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1 BAKGRUND

Marknadsforingsautomation innebar mjukvara som tillater foretag att effektivera, auto-
matisera och mata foretagets marknadsforingsaktiviteter och arbetsfloden sa att de kan
Oka den operativa effektiviteten och starka den séljframjande funktionen av diverse di-
gitala kanaler. (Miller & Rothman 2013 s. 3).

Marknadsforingsautomation kan anses koppla ihop, eller framja samarbetet mellan
marknadsforingsavdelningen och férséljningsavdelningen. Mitt intresse for digital
marknadsforing grundar sig pa idén att mindre foretag med hjalp av modern teknologi
och internet kan idka affarsverksamhet pa en global skala, och na sina kundsegment pa
ett effektivt och I6nsamt sétt (Thrive Agency 2016).

Frémsta orsaken till att jag valt marknadsféringsautomation som inriktning for detta
slutarbete ar den mangsidighet och den anpassningsférmaga den erbjuder sma- och me-
delstora foretag, samt tekniken som méjliggér automation av tidskravande och rutin-
artad marknadskommunikation, vilket i sin tur frigor personalen for att vidareutveckla
marknadsforingsprocesser och affarsverksamhet dverlag (van Rijn & Jordie 2016).

Som f6ljd av en diskussion med forsaljningschefen och verkstallande direktoren pa
TECA QY fick jag mdjligheten att utarbeta en plan och lista ut rekommendationer for

arbetsfléden for marknadsforingsautomation och foretagets kampanjer.

1.1 FoOretagsbeskrivning

TECA QY dr ett medelstort foretag verksamt inom import, forséljning och marknadsfo-
ring av industriella produkter. Foretaget TECA OY har under senaste aren dkat pa allo-
kerade insatser for digital marknadsforing och foretaget har forsokt profilera sig som en
ledande expert av industriprodukter av olika kategorier.

TECA QY har under varen och hosten 2016 utvecklat och utvidgat sin affarsplan for att
mota kundernas behov av avancerade serviceprodukter, genomgaende industriella 16s-
ningar samt ett brett sortiment av industriprodukter. Foretagets marknadsforingsstrategi

har tidigare gatt ut pa spridande av saljframjande material i fysiskt format till foretagets



existerande kundkrets som i hog grad byggts upp med hjalp av personliga kontakter hos
olika produkt- och forséljningsavdelningar.

2 PROBLEMFORMULERING

I samband med de strukturella férandringarna inom foretagets tjansteutbud har TECA
QY tagit i bruk olika digitala medier for att forstarka sin digitala narvaro. TECA OY's
insatser for att profilera sig pa internet bestar av grundandet av en webbsida samt data-
insamling for analys, framtagandet av en Chat-funktion pa webbsidan, grundandet av
foretagssidor pa sociala medier samt inforing av ett centrerat system for e-posthantering.
Foretaget har dock inte uppnatt de delmal som de stallt med dessa enskilda verktyg i
och med att ett holistiskt och centrerat system for spridning av marknadsférings- och

séljframjande material samt digitala processer for kundanskaffning inte utvecklats.

For att TECA QY skall lyckas med att utvidga sitt professionella natverk och uppna sina
mal for tillvaxt och 6kad forsaljning med hjalp av digitala processer, kravs det ett sy-
stem som kopplar ihop foretagets strategi med material som produceras av marknadsfo-
ringsavdelningen, foretagets agda-, kdpta- och fortjanade medier, foretagets organise-
ring och administration av kunder, foretagets CRM-struktur samt forséljningsavdelning
och kundservice. Ett vedertaget sétt for att utveckla och integrera dessa aspekter till ett
centralt hanterat system &r att investera i en plattform for marknadsféringsautomation
(Modern Manager 2016).

2.1 Syfte

Eftersom TECA OY:s mal &r att na och utvidga sina kundsegment med hjalp av digitala
verktyg kommer marknadsforingsautomation att vara en viktig teknologi for att mojlig-
gora modern marknadsforingspraxis for att foretaget skall uppna sina mal. Detta inklu-
derar &ven identifiering av potentiella kunder, segmentering, lead nurturing och lead
scoring, inbound marknadsforing, bevarande av kunder samt métning av avkastning for
investeringar i marknadsféring (Miller & Rothman 2013 s. 3). Dessa huvudpunkter
kommer att sta i fokus under framtagandet av olika arbetsfloden som kombineras till en

slutlig plan for uppdragsgivaren. Syftet for arbetet ar att skapa en vagledande plan som



tar fram olika automatiserade arbetsfléden som marknadsféringsautomation mojliggor

for uppdragsgivaren.

2.2 Avgransningar

Eftersom examensarbetet behandlar marknadsfoéringsautomation och de automatiserade
processer som det medfor beskriver denna undersokning inte digitala medier pa ett ut-

studerat sétt. Undersokningen tar inte heller upp enskilda leverantdrer av mjukvara eller
verktyg for marknadsféringsautomation eftersom tyngdpunkten ligger i sjalva automat-

ionsprocessen.

2.3 Begreppsdefinitioner

Marknadsféringsautomation: Marknadsféringsautomation innebéar den teknik som
tillater foretag att effektivera, automatisera och méta foretagets marknadsforingsaktivi-
teter och arbetsfloden sa att de kan oka den operativa effektiviteten och starka den sélj-

framjande funktionen av diverse digitala kanaler. (Miller & Rothman 2013 s. 3).

CRM: Customer Relationship Management ar alla aspekter av interaktioner som ett f6-
retag har med sina kunder, oavsett om det galler forsaljning eller &r tjansterelaterade
(Silverpop 2012)

E-postmarknadsforing: e-postmarknadsforing innebér ett satt skdta marknadskommu-
nikationen; handelseinbjudningar, nya produktlanseringar, erbjudanden m.m. Det &r
ocksa en metod for transaktionsmeddelanden sasom orderbekréftelser, fornyelser, lojali-

tets saldon, applikationsvarningar, inbjudningar och uttalanden (Silverpop 2012).

Inbound marknadsféring: Inbound marketing ar en helhetsmodell for att skapa star-
kare varumarken, effektivare forséljning och fler leads (potentiella kunder) (Invise
Agency 2015).

Landningssida: Den sida som bestkaren pa en webbplats forst hamnar pa (Bernskiold
2016).

Innehallsmarknadsforing: Innehallsmarknadsforing gar ut pa att skapa relevant inne-

hall i olika kanaler som nar den valda malgruppen (Bjorkskog 2014).
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Lead generation: Identifiering av potentiella kunder och samla in information sa att de
gar att kontakta (Swedishcontent 2015).

KPI’s: Ett kvantifierbart matt som anvands for att spara och bedéma statusen for en

specifik affarsprocess (Beslutsstod 2012).

Lead: En kvalificerad kontakt eller mottagare av marknadsforingsmaterial eller sélj-

framjande material som uppvisar potential kdpbeteende (Miller & Rothman 2013).

3 METOD

Forskning innebar en sokning efter fakta och svar till fragor samt lésningar pa problem.
Kvalitativ forskning ar saledes en teleologisk undersokning, en organiserad utredning.
Det syftar till att hitta forklaringar till oforklarlig foreteelse, att klargora tveksamma pa-
staenden och att korrigera felaktig fakta (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 7).

Kvalitativ och kvantitativ forskning ar de tva huvudsakliga metoderna som anvénds vid
vetenskaplig forskning. Kvantitativ forskning ar baserad pa mangd i numerisk utform-
ning. Resultatet av studien presenteras genom monetéra eller numeriska termer. Kvalita-
tiva metoder ar anpassade i forskning som innebér undersékning av bland annat bete-
ende av manniskor. Den kvalitativa termen anvands i stor utstrackning vid forskning av

konsumentbeteenden och attityd mm.

For en undersokning som kraver en djupgaende insikt i ett specifikt omrade tillampas
kvalitativ forskningsmetod (Krishnaswami & Satyaprasad 2010). Eftersom mitt arbete
kommer att utga ifran teori for att utveckla en plan for foretaget TECA QY, samt inne-

haller en kvalitativ fokusgruppsintervju kommer den kvalitativa metoden att anvandas.

3.1 Litteratur

Utdver priméra datakallor i form av en fokusgruppsintervju och observationer kommer
mitt arbete att anvanda utnyttja sekundara kallor fran internet for att tydliggora och
komplettera teorin med statistik samt sekundar information fran olika foretag som erbju-

der tj&nster inom marknadsféringsautomation. Som kompletterande litteratur for planen
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kommer jag att anvanda mig av uppdragsgivarens interna dokument, det vill sdga se-
kundéra kallor som inte &r publicerad forskning, men opublicerade dokument. Till den
kategorin hor olika register som uppratthalls av foretag och organisationer
(Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 91).

Sekundara kallor gas igenom systematiskt och tas igenom en valideringsprocess for att
mata hur palitligt materialet ar. Kéallorna kommer att undersokas och granskas noggrant,

samt uppsokes originalverken for hanvisning.

3.2 Observationer som metod

Observation klassificeras som en vetenskaplig metod, da den tjanar ett valformulerat
forskningssyfte, planeras medvetet, registreras systematiskt, och utsatts for kontroller av
giltighet och tillforlitlighet. Giltighet hanvisar till i vilken utstrackning observationerna
stdimmer 6verens med de koncept de ar avsedda att mata (Krishnaswami & Satyaprasad
2010 s. 98).

Inom ramen for min kvalitativa undersokning har jag valt att anvanda den ostrukture-
rade observationsmetoden da detta mojliggor en detaljerad observation av omstandig-
heterna i forskningsobjektet, utan faststéllda regler for observationsprocessen. Denna
metod innebdr inte kontroll 6ver yttre och inre variabler, utan mojliggér en éppen och
akta observation 6ver TECA OY's vardagliga arbete och férsaljningsprocesser
(Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 95).

Observationen kommer att ske pa uppdragsgivarens huvudkontor och kommer att om-
spanna perioden av planutvecklingen. Observationerna arkiveras och anvéands for bear-

betningen av planeringsprocessen.

3.3 Foksugrupp som metod

En intervju &r en av de vanligaste metoderna for datainsamling. Den kan definieras som
ett systematiskt samtal mellan en utredare och en respondent med avsikten att erhalla in-
formation som &r relevant for en sérskild studie. Det handlar inte alltid bara om sjalva
samtalet, respondenternas gester, ansiktsuttryck, pauser i tal ar ocksa detaljer som kan

vara intressanta att iaktta (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 100).
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Fokusgrupper kan antingen anvandas som huvudsaklig metod eller som en komplette-
rande metod i vetenskaplig forskning. Metoden ar lampad for insamling av ett brett
spektrum data allt fran demografiska data till mycket personlig och intim information
gallande en individs asikter, attityder, varderingar, 6vertygelser, tidigare erfarenheter el-

ler framtida avsikter (Krishnaswami & Satyaprasad 2010 s. 100).

Inom ramen for min kvalitativa undersokning, samt med tanke pa karaktaren av &mnes-
omradet, utnyttjar undersékningen en fokusgrupp intervju. Amnesomradet vid fokus-
gruppsintervjutillfallet kommer att behandla en plan foér marknadsféringsautomation
som moter foretagets behov. Gruppen bestar av fyra personer som hor till foretagets led-

ning, forsaljningsavdelningen och marknadsféringsavdelningen.

Deltagarna i fokusgruppen ar medvetna om, och har gett sin tillatelse till en gruppinter-
vju och observationer. Uppdragsgivaren har informerat alla involverade, och de har per-
sonligen kontaktas av skribenten. Deltagarna i fokusgruppen har rétt till skydd for sin

personliga integritet, och har rétten att radera personlig information ifall de anser sig ha

blivit feltolkade. Informanterna har ratt att forbli anonyma vid intervjutillfallet.

Fokusgruppsintervjun ordnas vid foretagets huvudkontor i Vanda. Fokusgruppsinter-
vjun foljer en intervjuguide med fardigt formulerade fragor vilka tillaggs som bilaga till
detta arbete (Bilaga 1). Fokusgruppsintervjun kommer att innehalla foljande teman;
marknadsforingsautomation, nuléget for digitala marknadsféringsaktiviteter, séljfram-
jande material och dess distribution, investeringsmojligheter for marknadsforingsauto-

mation samt mal fér marknadsforing i foretaget.

Denna typ av gruppinterviju ar friare till sin karaktér, men ger intervjun en form som for-
sakrar tillracklig tackning av alla relevanta amnen. Fokusgruppen diskuterar fragorna i
enlighet med intervjuguiden (Bilaga 1), och ldgger fram egna personliga synpunkter

(Krishnaswami & Satyaprasad 2010).

3.4 Urval

For framtagandet av en plan for uppdragsgivaren &r den kvalitativa urvalsmetoden
lamplig eftersom den anpassar sig till djupgaende analys samt finns det inget behov el-

ler mojlighet att utdva en slumpmassig urvalsform da sjalva definitionen av uppdraget
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avgransar urvalet till en specifik form: en kvalitativ studie innehallande en planformule-
ring samt en fokusgrupp bestaende av ansvarspersoner inom marknadsforingsavdel-

ningen, forsaljningsavdelningen och foretagets ledning.

3.5 Tillvagagangssatt

Arbetet kommer att pabdrjas med teoribeskrivning, dar vasentliga aspekter inom mark-
nadsforingsautomation presenteras och definieras. Teorin kommer att anpassas till plan-
formuleringen tillsammans med observationer angaende foretagets nulage samt dess

malsattning for planen.

Planen formuleras med hjalp av SOSTAC modellen som beskrivs i de foljande kapitel.
Den féardiga planen presenteras efter detta for ansvarspersoner hos uppdragsgivaren:
verkstallande direktoren, forséljningschefen, marknadsféringschefen samt serviceche-
fen. Samma uppstallning av ansvarspersoner bildar en fokusgrupp och en fokusgrupp

intervju genomfors efter presentationen av planen.

Fokusgruppsintervjun transkriberas och presenteras i kapitel 6. Efter detta diskuteras
och summeras arbetet i kapitel 7.

4 TEORIBESKRIVNING

| arbetets teoribeskrivning definieras vasentliga aspekter och teknologier inom mark-
nadsforingsautomation samt vad som kravs for uppbyggandet av en plan for TECA OY.
Marknadsfoéringsautomation kan anses vara ett paraplybegrepp som kombinerar olika
marknadsforingsaktiviteter, inbound marknadsféring och marknadsféringsteknologier i
automatiserade arbetsfloden som 6kar marknadsforings- och forsaljningsavdelningens
effektivitet (Hubspot). Genom att definiera foretagets situation i nulaget samt mal, stra-
tegi, taktiker, aktiviteter och verktyg utformas en plan som hjalper TECA QY att utvér-

dera mojligheterna i marknadsforingsautomation.
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4.1 SOSTAC

For att framstalla planen valdes strukturen i SOSTAC modellen som planeringsun-
derlag. Denna modell mojliggor en organiserad genomgang av huvudsakliga aspekter
for formulering av en plan (Chaffey 2015). SOSTAC dr en planeringsmodell som defi-

nierar foljande vid planering av marknadsforing:

Situation — vad/var ar foretaget i dagslaget

Mal — vad foretaget vill uppna

Strategi — hur foretaget uppnar sina mal

Taktik — hur foretaget uppnar sina mal pa en mer detaljerad niva
Aktiviteter — vad planen innehaller for aktiviteter och verktyg
Kontroll — hur prestationer ska féljas upp

For att klargora vad marknadsforingsautomation innebadr i praktiken beskrivs i foljande
kapitel de processer som automatiseras-, och de verktyg som anvands av marknadsfo-
ringsautomationsplattformer, vilken nytta automationen for med sig och vilka atgarder

som kravs vid framtagandet av en plan.

4.2 Lead generation

| dagens marknadsforingsklimat har lead generation blivit en populdr strategi for att bi-
dra till att skapa efterfragan pa varor och/eller tjanster och na sina kunder pa flera olika
kanaler. Lead generation &r en kundanskaffningsstrategi som hjélper foretag att 6ka va-
rumérkeskannedom via inbound metoder genom att bygga relationer, generera kvalifice-
rade leads via landningssidor, och slutligen avsluta en affar. Foretag kan samla ihop po-
tentiella kunders kontaktinformation genom olika lead generation taktiker for att lagga
till dem i ett automatiserat arbetsflode som kontaktar kunder med marknadsforingsbud-

skap och séljframjande material (Hussain 2016).
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4.3 Lead segmentering

For att ett foretag skall kunna na sina potentiella kunder bor en dynamisk segmentering
utforas for potentiella kunder som kommer fran nagon typ av kampanj eller kanal,
sasom sociala medier, e-postkampanjer, enkéter, innehallsmarknadsforing eller betalda
kampanjer (Drip 2016). Genom att segmentera potentiella kunder baserade pa olika kal-
lor kan marknadsfdrare anvanda en lamplig kanal for att skicka ut budskap och utféra
effektiva kampanjer. Potentiella kunder kan ocksa delas upp enligt bransch, foretags-
storlek, inhandlade, eller ndgon annan faktor som hjélper foretag att skapa riktade kam-
panjer. Segmentering av leads kan utféras pa flera olika sétt och en betydande aspekt
inom marknadsforingsautomation ar automatiseringen av segmentering med hjalp av
landningssidor och formular dér besdkaren infogar data som kopplas ihop med forutbe-
stamda varden. Olika segmenteringsnivaer anvands av marknadsforingsautomations-
mjukvara for att satta igang s.k. drip-kampanjer, automatiserade e-postmeddelanden
som skickas till utvalda segment baserade pa specifika tidslinjer eller beteenden som

kvantifieras av mjukvaran (Stych 2016).

Nedan forklaras tre typiska segmenteringsmetoder for B2B kundsegmentering (Roth-
man 2014).

4.3.1 Demografisk segmentering

Vid demografisk segmentering av potentiella kunder bor kvantifierbara identifierare ut-
forskas. Pa basis av den demografiska data kan foretag effektivt utforma och kategori-
sera potentiella kunder och placera dem i rangordnade arbetsfloden (Rothman 2014).
Demografiska data kan besta av féljande punkter; kon, titel, foretag, telefon-nummer

och e-post.

4.3.2 Firmografisk segmentering

Firmografisk segmentering anvéands framst av B2B foretag da segmenteringsprocessen
ar vinklad mot kundforetag och belyser aspekterna bakom varje enskild organisations
kultur och struktur som en direkt paverkande faktor inom inkopsstrukturer (Rothman
2014).
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Exempel pa firmografsik data kan besta av foljande punkter; foretag, foretagsform, fo-

retagets storlek, omséttning och industri.

4.3.3 BANT

BANT (Budget, Authority, Need, and Timeline) -metoden segmenterar potentiella kunder
pa basen av deras lage i kopprocessen. Denna metod kan anses vara mera avancerat ut-
formad &n den firmografiska och demografiska segmenteringen (Rothman 2014).

Budget: Har kunden rad med produkten?
Authority: Ar potentiella kunden ansvarig for inkop?
Need: Hurdana behov har kunden?

Time: Hurdan &r kundens tidsschema for inkép?

4.4 Poangsattning av leads

Poangsattning av leads, eller lead scoring, tillater marknadsfdrare att kvalificera leads
genom att tilldela dem forutbestamda vérden pa basis av beteenden och egenskaper. Po-
angsattningsfunktioner i plattformar for marknadsféringsautomation identifierar en po-
tentiell kund som kvalificerats och notifierar anvandaren av detta, vilket gor att mark-
nadsforare snabbt kan passera den kvalificerade potentiella kunden till forséljningsav-
delningen och séledes vidare in i den sa kallade “sales funneln”’, modellen fér matning
och analys av kundens vag till ett kopbeslut. Automatiserad podngséttning av kunder
gynnar marknadsforare genom att tillhandahalla aktuell information om kundens place-
ring i sales funneln samt levereras fler och battre kvalificerade potentiella kunder till

forsaljningsavdelningen med mindre tid och anstrangning (Act-On Software 2016).

4.5 Lead Nurturing

Med hjélp av marknadsfoéringsautomation kan ett féretag implementera och hantera

kundrelationer med sa kallade lead nurturing program. Lead nurturing &r en term inom
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digital marknadsforing for att utfora marknadsféringskampanjer som syftar till att férbe-
reda en potentiell kund for att gora ett kop exempelvis med segmenterade e-post kam-
panjer som behaller, vidareutvecklar eller skapar nya kundrelationer (Silverpop 2012).
Dessa lead nurturing praxis ar sarskilt viktiga for invecklade och langa saljcykler som &r
typiska for B2B forsaljning (Act-On Software 2016). Lead nurturing program och kam-
panjer bor vara personliga och anpassade till den potentiella kundens séarskilda intresse-
omraden, vilket starker relationer med potentiella och befintliga kunder (Silverpop
2012).

4.6 E-postmarknadsforing

E-post &r fortfarande en central del av den digitala marknadsforingen. Det mojliggor pa
ett effektivt satt att nd sina potentiella och befintliga kunder och att skapa en individuell
och effektiv marknadsforingskommunikation till varje del av sales funneln (Rothman
2014). E-post kan anvéndas for att kommunicera handelseinbjudningar, nya produktlan-
seringar, tidsbegransade erbjudanden samt flera olika former av saljframjande material.
Det ar ocksa en foredragen metod for transaktionsmeddelanden sasom orderbekraftelser
och uttalanden (Rothman 2014). Eftersom e-postmarknadsforing som en fristaende
marknadsforingsteknologi funnits i flera ar, finns det en miangd information for ”’bésta
praxis” for effektivt utnyttjande av e-post som marknadsforingskanal (Silverpop 2012).
Det finns ett brett spektrum av processer for att bearbeta och effektivera foretagets e-

postmarknadsféring som bor beaktas vid optimering av kampanjer. Dessa processer ar:

Automatiserade meddelanden

Automatisk e-post sénds som en reaktion pa identifierat kontaktbeteende pa en hemsida,
ett tidigare e-postmeddelande samt tidsmassigt relevanta faktorer som exempel brist pa
aktivitet hos kundprofilen (Rothman 2014).

Dynamiskt innehall

Mojligheten att andra innehall beroende pa mottagaren. Denna process mojliggor per-
sonligt tilltal. M&jligheten att dynamiskt infoga namn, efternamn, féretagets namn, e-
postadress mm. Okar e-postens effektivitetsgrad med att generera engagemang fran mot-
tagare (Rothman 2014).
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Optimering for personligt innehall

Dynamisk justering av innehall i skickade e-postmeddelanden och nyhetsbrev med av-
seende pa en specifik kund jamfor profiler av kunder med tillgangligt innehall/erbjudan-
den och justerar innehallet sa att det bast Iampade erbjudandet/meddelandet nar den spe-
cifika mottagaren (Act-On Software 2016).

A/B-tester

A/B-tester &r effektiva metoder for optimering av e-post. A/B-testet, som ofta ar automa-
tiserat 1 diverse marknadsforingsautomations system, valjer grupper av mottagare och
sénder olika versioner av ett meddelande till respektive grupper och gor en grov analys
av effektivitet pa basis av data pa engagemang som meddelandet medfort (Act-On Soft-
ware 2016).

4.7 Landningssidor

Landningssidor eller malsidor ar anpassade sidor som dina leder riktas till fran en social
media sida, en e-post, en betald annons eller sokmotor resultatsidor (Hussain 2013). De
flesta leverantérerna av marknadsforingsautomation erbjuder inbyggda verktyg for att
skapa och analysera samt bearbeta landningssidor, eftersom de ar en betydande del av
digitala marknadsforingskampanjprocesser och kan fungera som férsta mojligheten for

konversion vid kampanjer (Silverpop 2012).

Vid planeringen av landningssidor &r det av stor vikt att se till att landningssidan resone-
rar med den avsedda mottagaren, eftersom landningssidans syfte ar att fungera som en
conversion point, det vill sdga den skall uppmana besdkaren att utfora en specifik, forut-
bestamd uppgift tex. att ladda ner en fil (Unbounce). Innehéllet pa en landningssida va-
rierar enligt syftet av den kampanj som den &r kopplad till, men vissa delar av land-
ningssidor kan anses vara varda att anpassa oavsett kampanjinnehallet (Unbounce). Vi-
suella och uppmanande Call To Actions, det vill sdga element som uppmanar till hand-

ling, kan anses vara en bestaende och kritisk del av kommunikativa och vél anpassade
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landningssidor (Hussain 2013). Dessa uppmanande element bor specificeras och opti-
meras pa basis av vad man onskar att besokaren skall gora pa landningssidan (Hussain
2013).

Ifall malet med landningssidan ar att fa besokaren att ladda ner en fil fran sidan kan det
uppmanande meddelandet std som Ladda ner filen”, det finns dock inga egentliga be-
gransningar pa innehallet av meddelandet. Landningssidor bér kommunicera meddelan-

det eller erbjudandet pa sidan pa ett effektivt satt. (Hussain).

Ifall meddelandet pa sidan &r for langt, eller presenterat pa ett oklart satt, rakar man ut
for risken att besokaren tappar intresset och stanger sidan, vilket i sin tur har en direkt
effekt pa sidans bounce-rate; den procentuella andelen av besok pa endast en sida, det
vill sdga besok som lett till att besokaren lamnar den specifika sida hen kommit in pa
(Google Analytics).

For att optimera landningssidan sa att den ar effektiv och resonerar val med besdkarna,
kan A/B-tester utfoéras. A/B-tester, eller multivariat-tester som utférs pa landningssidor
kan i praktiken betyda att man bygger tva eller flera varianter av en landningssida och
experimenterar med olika innehall och visuella element sa som farger och former (Act-
On Software 2016). Dessa varianter av samma landningssida kan da publiceras och se-
nare bearbetas pa basis av resultat som man fatt med hjalp av verktyg for webb-analys

(Unbounce).

4.8 CRM

Ur ett funktionellt perspektiv ger CRM-system ingen typisk funktionalitet for processer
som e-postmarknadsforing, lead nurturing och optimerat innehall. Flera CRM-system
kan dock anpassas till att hantera processer som automatiserade kampanjfléden, poéng-

séttning av kunder samt hantering av kundregister (Silverpop 2012).

Marknadsféringsautomations system fokuserar pa behoven hos marknadsforingsavdel-
ningen pa ett satt som CRM inte gor, medan CRM-systemens funktionalitet erbjuder
flera 16sningar for séljavdelningen (Trustradius 2016). Viktigast med tanke pa de avan-
cerade integrationsmojligheterna av dagens plattformar ar att de tva kategorierna av tek-

nologi, CRM och marknadsféringsautomation, fungerar tillsammans pa ett satt som
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gynnar bade marknadsféringsavdelningen och forsaljningsavdelningen. Bada systemen
kan anses vara nédvandiga, och det &r viktigt att forsta funktionaliteten bakom ett inte-

grerat system (Silverpop 2012).

5 SKAPANDET AV EN PLAN FOR TECA OY

Planformuleringen for detta arbete foljer SOSTAC modellen utvecklad av PR Smith
(Chaffey 2015). Foljande kapitlen behandlar de sex kriterier som kravs for en plan i en-
lighet med planeringsstrukturen: Situation, Malsattning, Strategi, Taktik, Aktiviteter,

Kontroll.

Eftersom en stor del av planens malsattning gar ut pa att utvardera automatiserade pro-
cesser for TECA QY tex. att forvarva nya kunder, bor det definieras hur innehall och in-
formation ska presenteras for anvéndare och kunder. For denna process valdes att delvis

folja Hubspots modell fér inbound metodik.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
- " N
* -
’ L
' N Leads Customers Promoters
1] r
* *
Plagr o
Blog Forms Email Events
Keywords Calls-to-Action Signals Social Inbox
Social Media Landing Pages Workflows Smart Content

Figur 1: Hubspots modell fér inbound metodik (Hubspot)

Modellen illustrerar att planen skapas for att méta de olika stegen for att forvarva lojala
kunder: Attract, convert, close och delight. Dessa omraden kan i modellen ovan ses syn-
kroniserade med sjélva processen for marknadsforingsautomation och olika steg for var
och hur konsumenten reagerar pa foretagets budskap (Hubspot). | kapitel 5.6 skapas ett
arbetsflode for att illustrera hur TECA OY kan utnyttja en kampanj for forvérv av nya
kunder, presentera foretagets saljerbjudanden, hitta och kvalificera de mest potentiella
kontakterna samt dverfora dessa kontakter till forsaljningsavdelningen.
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5.1 Situation

Vid TECA QY finns det ett flertal processer som skulle kunna automatiseras, da foreta-
get inte tidigare utvecklat automatiserade processer inom marknadsforing. Eftersom l&-
get pa TECA QY ér sa oppet for automatisering och det finns manga majligheter bor
man till en borjan strava efter automatisering av processer som har stor genomslagskraft
och lag komplexitet, det vill sdga processer som ar latta att testa for automatisering.
Dessa processer kan da bearbetas och anpassas i enlighet med potentiella kundernas in-

teraktioner och beteenden, samt resultaten av kampanjer.

I nulaget & TECA QY aktivt pa Facebook och LinkedIn, dar de uppdaterar sina foljare
med produktnyheter samt 6vrig marknadsféringskommunikation. Dessa sociala medier
kommer att spela en stor roll i utvecklandet av framtida kampanjplaner som utnyttjar

marknadsfoéringsautomation.

Utover dessa sociala medier anvander sig TECA OY av verktyg for e-postmarknadsfo-
ring och CRM. Funktionaliteten och integreringsmojligheterna av dessa verktyg bor ut-

varderas vid en mojlig investering i verktyg for marknadsféringsautomation.

5.2 Malséattning

Planen fér marknadsforingsautomation utvecklas for att hjalpa TECA Oy att identifiera
potentiella kunder och att forsta den ratta tidpunkten for att kommunicera med dem for
att fora dem vidare i kdpprocessen. Planen utgar ifran att marknadsforings- och forsalj-
ningsavdelningarna vid TECA OY jobbar tillsammans for att nd gemensamma mal nar

det géller att identifiera och tillfredsstélla den potentiella kunden.

Huvudpodangen for en lyckad plan for TECA OY':s marknadsféringsautomation ligger i
att forsta alla de arbetsfloden och processer som ingar i automationen. I teorigransk-
ningen beskrevs processer som &r vésentliga delar av de flesta marknadsforingsautomat-
ionsverktygen: Lead generation, Lead segmentering, Podngsattning av leads, Lead nur-

turing, E-postmarknadsféring, Landningssidor och CRM.
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5.3 Strateqgi

De flesta kampanjer, sasom webbseminarier, har manga delar: det finns inbjudningar,
paminnelser, uppféljande e-post, malsidor, formular och arbetsfléden. Med en effektiv
automatiserad 16sning kan dessa komponenter kopieras och anpassas till framtida kam-
panjer, detta leder till battre tidshantering for sma marknadsforingsavdelningar lik
TECA OY’s.

Med hjélp av den utvecklade planen kan TECA OY poangsétta kunder pa basis av bete-
ende eller kvantitativa data, och saledes koppla ihop potentiella kunder med tidigare
uppbyggda kundprofiler eller kundgrupper. De potentiella kunder som uppfyller be-
stdmda och faststéllda kriterier skickas vidare till forséljningsavdelningen for att kon-
trolleras och kontaktas med séljframjande material. En automatiserad process mojliggor
att detta sker i samma stund da en potentiell kund kvalificeras for forsaljning, det vill
sdga att hen 6vergar fran MQL eller marketing qualified lead till SQL eller sales quali-
fied lead (Hussain 2016). Detta i sig effektiverar arbetet och stoder marknadsforings-

och forséljningsavdelningens samarbete.

For att se till att forsaljningsavdelningen pa ett snabbt och relevant satt foljer upp dessa
potentiella kunder, integreras marknadsféringsautomation med mjukvara for kundrelat-
ionshantering (CRM) vilket i sin tur automatiserar vissa forsaljningsprocesser (Hussain
2016).

Eftersom ett system for marknadsforingsautomation mojliggor en konstant dialog med
foretagets malgrupper, kan marknadsforingsavdelningen se till att deras kampanjer &r
inte bara matbara, men att de ocksa ger énskad avkastning pa investering och gynnar fo-
retagets framsta mal — att 6ka varumarkeskannedom, forsaljning samt na nya kunder

och tillfredsstalla existerande kunder.

Innan TECA Oy integrerar ett system for marknadsforingsautomation, bér marknadsfo-
ringsavdelningen bestdmma tydliga riktlinjer for kampanjoptimering i olika digitala me-
dier. Marknadsféringsavdelningen drar nytta av att utvardera kundernas preferenser och
behov pa basis av dynamisk segmentering och marknadsanalys. Till exempel, ifall en

segmenterad potentiell kund &r en B2B afféarsidkare, kan man dvervédga en tvarkanal-
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strategi som kombinerar e-post och sociala medier, kanaler genom vilka marknadsfo-
rare latt kan ta kontakt for att betjana kunden i ett tidigt stadium i sales funneln med
automatiserat relevant och optimerat innehall som foljer bésta praxis for marknadskom-

munikation (Silverpop 2012).

5.4 Taktik och aktiviteter

Féljande behandlar de taktiker och aktiviteter som rekommenderas att TECA OY ut-
nyttjar vid sin marknadsféringsautomation. Med de modeller och arbetsfléden som pre-
senteras i foljande kapitlen far TECA OY en grund till fortsatt planering av automatise-
rade marknadsforingskampanjer.

5.5 Automatiserade arbetsfloden fér marknadsféringskam-

panjer

| dess enklaste definition gér automatiserade arbetsfloden for kampanjoptimering det
vad marknadsforare normalt skulle géra manuellt (Silverpop 2012). Den uttryckliga
skillnaden mellan manuella och automatiska kampanjer &r att de sistnd&mnda utfor and-
ringar till kampanjer och kundgrupperingar automatiskt pa en kundorienterad basis istal-
let for nar en marknadsfdrare har tid och lediga resurser for att gdra dessa andringar
(Hussain 2015). Automatiserade kampanjer &r inte beroende pa den manskliga faktorn i
detta avseende.

| exemplet pa det automatiserade arbetsflodet i figur 2 har vi ett web-formular eller web
form for att prenumerera ett nyhetsbrev. Da formularet fylls i av kontakten laggs hen till
kampanjgruppen for nya prenumeranter och far ett automatiskt e-post tack-brev for pre-
numererande. | tack-brevet presenteras kontakten med nagra alternativ pa innehall i
form av lankar till relaterade sidor pa webbplatsen. Ingen ménsklig inblandning krévs

nar denna sekvens ar installd.
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Kontakten Kentakten liggs Kampanjinnehdl-

fyller i webfor- till definierade let for definierade

men gruppen fér gruppen skickas
handelsen till nya kontakter

“Prenumerera pa
nyhetsbrevet” - - 0 - 0

Webform

Kampanjinnehallet for definierade
gruppen

prenumearerat pa vart

Kontakten
reagerarmed |
ett visst innehall

Kontakten segment-
erasini /

en ny grupp pé.basis
av interaktion

|
Kampanjen for
segmenterade
aruperyskickas at

segménterade

N kantakten

Figur 2 Automatiserat arbetsflode, skapad av skribenten

| automatiska kampanjer kan det bildas en eller flera kedjor av automatiseringar genom
att definiera specifika kvalitativa eller numeriska regler baserat pa hur kontakterna rea-

gerat pa tidigare automatiserade kampanjer (Silverpop 2012).

I figur 2 tydliggors denna process da kontakter klickar pa specifika lankar till ett visst
innehall i tack-brevet. Kontakten har da uttryckt sitt intresse for just detta innehall och
laggs sedan till i en ny kampanjgrupp som relaterar till innehéllet. Kontakten har da dy-
namiskt och automatiskt segmenterats pa basis av beteende och interaktion. Detta exem-
pel pa automatiserade arbetsfloden demonstrerar hur de kan hjalpa i segmenteringen av

nya kontakter.
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5.5.1 Drip arbetsfloden

Drip arbetsfloden &r ett antal e-postmeddelanden som skickas automatiskt till gruppe-
rade kontakter pa ett forutbestamt schema. De kan fungera som en konstant kampanj

som anvands for att halla standig kontakt med existerande kontakter och kan anpassas
for kunder som bor motta uppféljande marknadsforingskommunikation 6ver en langre

tidsperiod, exempelvis prenumeranter pa nyhetsbrev (Drip 2016).

Drip arbetsfléden ger langsiktiga kampanjer en struktur som kan i viss man fungera
konstant i bakgrunden, kundgrupperingarna kan dock under kampanjens gang uppdate-
ras manuellt i de flesta verktygen for marknadsféringsautomation. Bemarkande for drip
arbetsfloden &r att det &r mojligt att ordna sa manga e-postmeddelanden som helst i en
sekvens dar varje e-postmeddelande skickas automatiskt med jamna mellanrum (Drip
2016). For TECA OY skulle detta kunna majliggora stora besparingar i tid som da

kunde anvéandas for att optimera kampanjer for att tjana sitt syfte pa ett effektivare sétt.

Fran ett kundanskaffningsperspektiv kan drip arbetsfloden anvandas for att uppratthalla
TECA 0OY:s varumarkeskédnnedom och informera nya kontakter om kunderbjudanden
over tiden. Fran ett kundrelationsperspektiv kan drip arbetsfloden anvandas for att upp-
ratthalla relationer och standigt informera kunder om en mangd olika saker som kan
vara av betydelse for dem (Drip 2016).

Drip arbetsfloden ar ocksa val lampade for kampanjer déar kontakter bor utsattas for en
sekvens av meddelanden oavsett tidigare engagering eller interaktion, det vill sdga kam-
panjer som inte & segmenterade pa basis av tex. individuell klick frekvens, utan kan an-
ses vara av vikt till en bredare publik (Drip 2016). Drip arbetsfloden kan &ven utnyttja
forutbestamda regler som antingen fortsatter en existerande kampanj med optimerade
alternativa e-postmeddelanden eller slutar kampanjen for en specifik kontakt pa basis av
hur kontakten reagerat till tidigare skeden i kampanjen, detta kommer att spela en stor
roll for att finjustera diverse kampanjer for TECA OY (Drip 2016). Drip arbetsfloden
kan ocksa bidra till att mottagarlistorna behalls aktuella genom att analysera skickade e-
postmeddelandens open-rate, eller frekvensen av 6ppnade e-postmeddelanden per mot-
tagare. Ifall en andel kontakter inte 6ppnat meddelanden pa en lang tid kan de alternativt
tas bort fran mottagarlistan eller dverforas till en annan kampanjgrupp som skickar opti-
merade meddelanden for uppfdljning av kontaktens lage.
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Med tanke pa publicering av TECA OY':s marknadsféringsmaterial kan drip arbetsflo-
den anvandas for att organisera och bidra bade till effektivare spridning av material och
till att skapa medvetenhet och intresse bland kontakter som tidigare visat laga nivaer av

interaktion.

For att visualisera arbetsflodet beskrivs i figur 3 ett exempel pa ett drip arbetsflode dar
malet ar att forvarva nya kunder genom automatiserade e-postmeddelanden som bygger

fortroende och presenterar foretagets produkt och service for den nya kontakten.

Kontakten
laddar ner en

broschyr

Tack-brevet sands

Kontakten laggs till i Mottagarlistan dverfiors
mottagarlistan till kampanjgruppen
for broschyren

Jebep ¢ ||eassiuispil

Tidsintervall 7 dagar

Specifierat séljframjande Alternativ broschyr
material sands sdnds

Figur 3: Drip arbetsflode, skapad av skribenten

For att kunna ladda ner broschyren kravs att besokarna fyller in ett webb-formular med

sin e-postadress. Da kontakten laddar ner broschyren paborjas den automatiska kam-
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panjen. Den nya kontakten l&ggs till i mottagarlistan for kampanjgruppen. Ett automa-
tiskt tack-brev sands med dndamalet att paborja byggandet av fortroende hos motta-

garen.

Efter tre dagar sands ett uppféljande e-postmeddelande som innehaller en lank for att
ladda ner en alternativ broschyr for produkten. Detta tillater kontakterna att bekanta sig

med alternativa resurser for att ytterligare forsta foretagets produkt och service.

| det sista stadiet i arbetsflodet presenteras ett specificerat séljframjande material i form
av en referens eller en produkt video som beskriver dess funktion. Under optimala for-
hallanden har kontakterna da bekantat sig med foretaget samt har de engagerat med in-
nehallet och 6verforts fran MQL till SQL.

5.5.2 Lead nurture arbetsfléden

Lead nurture arbetsfloden ar vésentliga delar inom marknadsforingsautomation. De gui-
dar kontakter genom diverse marknadsféringskampanjer som anpassas for individuella
kunder pa basis av interaktioner och engagemang under kampanjens gang. Malet for
lead nurture arbetsfloden &r att med hjélp av personifierat innehall konvertera en kontakt
till en kund. Inom digital marknadsforing och marknadsforringsautomation anvands ter-

merna MQL, eller marketing qualified lead och SQL, eller sales qualified lead.

Da en kontakt visat intresse for mottaget marknadsféringsmaterial eller kommunikation
kan hen kategoriseras som ett MQL och placeras i mottagarlistor for framtida marknads-
foringskampanjer. Verktyg for marknadsféringsautomation anvénder lead scoring pro-
cesser for att mata intresse och engageringsnivaer som ofta beror klick frekvenser och
preferenser. (Hussain 2015) Ett SQL &r en potentiell kund som mater de kriterier som
kravs for att hen skall anses vara féardig for att montaktas av forsaljningspersonal med
konkreta séljerbjudande. Kriterierna varierar i enlighet med kampanjers malsattning.
For att ett MQL skall Gverga till ett SQL har hen da genomgatt en granskningsprocess
och uppnatt ett forutbestamd lead score, eller ett numeriskt varde som representerar far-
digheten att motta saljerbjudanden. Denna process automatiseras med hjélp av verktyg

for marknadsféringsautomation (Hussain 2015).
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| figur 4 visualiseras hur interaktioner med det forsta e-postmeddelandet i en kampan;
definierar efterféljande meddelanden.

Lead nurture
e-post-
meddelande

Lank 1: Video Lank 2: Broschyr Lank 3: Boka konsultering
| | |

Kontakten Kontakten I

laggs till i lagags till i |

video broschyr

kampanjen kampanjen |

|
Uppfoljande Uppfoljande

meddelande
for kampanj 2

meddelande
far kampanjl

Andra Andra

meddelandet - meddelandet
far kampanj1 for kampanj 2

uppfoljande uppfoljande

Tredje
meddelandet:
Boka
konsultering

Notifiera forsaljningsteamet

Figur 4: Lead nurture arbetsflode, skapad av skribenten
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Lead nurture arbetsflodet i figur 4 gar ut pa att en mottagare av ett e-postmeddelande
kan automatiskt Overforas till en segmenterad kampanj. Forsta e-postmeddelandet i fi-
gur 4 innehaller tre olika innehall: en video eller en lank till en video som beskriver fo-
retagets serviceerbjudanden, en lank for att ladda ner en broschyr som beskriver service-
erbjudandet i detalj samt en lank for att boka en gratis konsultering berérande foretagets

serviceerbjudande.

Mottagaren laggs till i ett nytt kampanjflode i enlighet med vilken typ av innehall hen
engagerar med. Exempelvis ifall mottagaren foredrar en detaljerad servicebroschyr
laggs hen till mottagargruppen for just den typ av innehall. Under kampanjens gang
skickas flera innehall som for kontakten vidare i sales funneln och till slut Gvergar fran
MQL till SQL.

5.6 Optimerat arbetsfléde for TECA OY

| figur 5 presenteras ett optimerat arbetsflode for TECA OY. Arbetsflodet &r indelat i
olika kategorier som avspeglar avsikten av detta stadie i arbetsflodet: attract, convert,

close, delight. Detta arbetsflode &r byggt for att anpassas till forvarv av nya kunder.
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Optimerad reklam

ATTRACT
= Konwerterande innehdll
CONVERT Landningssida :‘:'I?Ab_mm

MQL

Poidngséttning av leads

Lead nurture
kampanjgrupp 1
Lead nurture
kampanjgrupp 2

saL
Skickas vidare till férsdljningsa-
vdelningen

Figur 5: Optimerat arbetsflode for TECA QY, skapad av skribenten

5.6.1 Attract

| detta kampanjexempel utnyttjas betalda reklamer for de sociala medier som TECA OY
aktivt anvander, existerande e-post mottagarlistor samt Google AdWords betalda annon-
ser. Syftet med detta ar att na nya potentiella kunder och utvidga mottagarlistan for
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kampanjen. Publiken for denna optimerade reklam bor segmenteras pa basis av kam-
panjens innehall. Ifall kampanjen presenterar en ny lésning inom en viss bransch bor
publiken finna detta relevant for deras egna behov. Den optimerade reklamen publiceras
och styr mot en landningssida for kampanjen. Det ar viktigt att komma ihag att optimera

varje reklam skilt for det mediet som anvénds.

5.6.2 Convert

Dina malsidor bor vara specifika for kampanjen. Att skapa en ny landningssida for varje
kampanj kan vara tidskravande men det ar en viktig del av konvertering och optimering.
De flesta plattformarna for marknadsforingsautomation innehaller integrerade verktyg
for att enkelt bygga optimerade landningssidor.

For en val optimerad landningssida i detta exempel kréavs det konverterande innehall
som tilltalar publiken och bygger fortroende, Call to actions och en webb formular som

samlar in kontakter till mottagarlistan for kampanjgruppen (Hussain 2013).

Efter kontakten fyllt i webb formularet paborjas den automatiska lead generation och
nurturing processen i form av ett drip arbetsflode. Kontakterna poangsatts med lead sco-
ring pa basis av engagemang. | kampanjen beréknas positiv och negativ lead score, ifall
kontakten har negativ lead score efter forsta kampanjmeddelandet 6verférs hen till en
alternativ kampanjgrupp som innehaller uppféljningsmeddelanden som bygger fortro-
ende. P4 basis av engagemang till uppféljningsmeddelandet tas kontakten bort fran
kampanjen eller dverfors tillbaka till ursprungliga kampanjgruppen. Ifall kontakten upp-
ratthaller en positiv lead score sénds specificerat marknadsforingsmaterial i andra sta-
diet av kampanjen och anses vara ett MQL. D& kontakten uppnatt ett forutbestamt lead

score véarde, kan hen anses som ett SQL och kontakten dverfors till forsaljningsteamet.

5.6.3 Close och Delight

I close stadiet har marknadsforingsavdelningen bildat intresse, konsideration och en av-
sikt att kdpa hos kontakten. Kontakten grupperas automatiskt i foretagets CRM som
SQL och forsaljningsavdelningen tar dver processen med att personligen ta kontakt med

hen. Malet &r att sluta en affar och uppratthalla samt folja upp kundlivscykeln.
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Delight stadiet gar ut pa att uppfdlja kunden med personifierat innehdll samt beskriva
foretagets eftermarknadstjanster. Innehallet och utférandet av dessa stadier beror valdigt
langt pa kampanjens malséttning samt hurdana tjanster eller produkter som kunden har i
verkligheten kop, det ar darfor svart att bilda en specificerad fortsattning pa arbetsflodet
i denna kampanj. De arbetsfloden som presenterats i convert stadiet gar dock att modi-
fieras och anpassas till situationer som behandlar uppratthall av kundrelationer. Men ef-
tersom syftet med denna kampanjplan ar forvérv av nya kunder kan arbetsflédet anses ta

slut i detta stadie.

5.7 Kontroll

Marknadsféringsavdelningen bor ocksa komma dverens dver hur de rapporterar varje
kampanj, sa att innehallet i rapporten forblir relevant och méjliggor enkla jamforelser
mellan olika KPI’s (Modern Manager 2016). For kampanjer som i framtiden utnyttjar
den skapade planen kunde foljande KPI’s anpassas:

Forsaljning

Kampanjansvariga maste se till att de kan rapportera for forsaljningsintakterna som
overstiger kostnaderna for marknadsfoéringskampanjen. For lyckade kampanjer bor rap-
porter klargora for eventuell vinst i detta anseende. Detta ar den huvudsakliga skillna-

den mellan en resultatorienterad kampanj och oférberedd kampanj (McMahon 2015).
Engagering

Klick frekvens och kostnad per klick &r viktiga indikatorer pd engagering eftersom de
gor det majligt att forsta den trafik som genereras och dess kostnader. Klick frekvenser
gor det majligt att veta hur manga som klickar pa diverse innehall i kampanjen eller an-
nonsen. Kostnad per klick beskriver hur mycket varje klick kostar for kampanjen
(Krause 2016)
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Kostnad for kundanskaffning

Ett viktigt KPI for marknadsforingskampanjer kostnaden for att skaffa varje ny kund.
Denna KPI svarar pa fragan: ”Hur minga nya kunder genereras av var och en av kam-

panjerna, och vad ar virdet av dessa kunder?” (McMahon 2015).
NPS vérden

En kunds varde till organisationen ar kan beréknas enligt den tid och volym som hen
tillbringar 6kade forséljningsintékter. Kundens vérde for foretaget kan 6kas med att se
till att hen forblir en lojal och aterkommande kund, detta kan astadkommas med tillrack-
lig kundbemdtande service. NPS varden mater kundens lojalitet och sannolikheten att
hen rekommenderar foretaget for andra. For att méta kundlojalitet kravs det en standig

overvakning av kundtillfredsstéllelse (Frenay 2016).
MQL till SQL

Nar en ny kontakt for foretaget har uppfyllt alla de kriterier som krévs for att hen skall
och anses vara ett MQL maste forséljningsavdelningen kontrollera och godkanna att po-
tentiella kunden ar fardig for att motta saljerbjudanden. Om potentiella kunden inte ac-
cepteras av forséljningen, dverfors hen ater till marknadsféringsavdelningen for att
motta uppfdljande marknadsféringskommunikation med dndamalet att fora kunden vi-
dare i sales funneln. Det ar viktigt att veta forhallandet mellan potentiella kunder som
kraver uppféljande kommunikation och potentiella kunder som accepteras av forsalj-
ningsavdelningen. Da kampanjansvarige vet denna relation kan hen atgérda eventuella
optimeringskrav i innehallet av kampanjen eller kampanjgrupperna (Geckoboard).
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6 FOKUSGRUPP

| detta kapitel presenteras resultaten av fokusgruppsintervjun, intervjun har transkribe-
rats och ordnats i enlighet med intervjuguiden for fokusgruppsintervjun Iamnas in som
bilaga till detta arbete. | fokusgruppen deltog TECA OY s verkstéllande direktor (Re-

spondet 1), servicechef (Respondent 2), forsaljningschef (Respontent 3) och marknads-

foringschef (Respondent 4).

6.1 Presentation av planen

Den forsta fragan som stalldes for fokusgruppen var:

1. Hurdana tankar véacker den presenterade planen?

Syftet var att fa syn pa hur planen resonerar med foretagets ledning. Planen presentera-
des infor foretagets ledning vid et presentationstillfalle pA TECA OY:s kontor. Vid till-
fallet uppvisades en PowerPoint presentation som beskrev 6vergripande planen for
TECA OY:s marknadsforingsautomation. | fokusgruppen deltog fyra personer fran fore-

taget.

”Ifall en sadan automation vore i bruk hos TECA och ifall vi lyckades
komma fran MQL till SQL pa en regelbunden basis skulle det vara en
god ide att implementera, och ifall detta skulle i praktiken leda till 6kad
forsaljning tycker jag att vi skulle ha ett mycket effektivt verktyg. Det
finns mycket mojligheter i en sadan process ifall vi lyckas ta den i bruk”

Respondent 2
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”Det som dir béiist med denna automationsprocess dr att den da skulle
kunna frigora oss i marknadsforingsteamet fOr att koncentrera oss mera
pa innehallet och budskapet i vara kampanjer, det skulle pa ett sétt ocksa
frigora resurser pa forsaljnings sidan eftersom det finns en hel del
tidskravande och manuella saker som upptar valdigt mycket tid hos bada
avdelningarna”

Respondent 4

“Jag tror att detta kan leda till det att vi kan fa leads utan att ringa upp
okéanda personer bara for att inte komma nan var. I nulaget képer vi
vara leads av utomstdende aktorer”

Respondent 3

2. Hurdana andringar skulle ni gora till den presenterade planen?

“Ifall lead nurturing och generation arbetsfléden skulle kunna anpassas
ocksa mellan close och delight stadierna kunde detta da anvandas for
andra kampanjer an endast kundanskaffning. Da kan man bygga upp
kampanjer som skulle vara mer personliga och forstarka var forsaljning

av tex. service av produkter.’

Respondent 1

"Ett bra pocing (it att ifall vi sciljer en maskin sa ar det sallan det slutliga
stadiet for kunden, eller vad vi vill erbjuda kunden. Vi far da med en mer
utvecklad plan en bredare insyn pd vad kunden vill kopa i framtiden (...)
det 6ppnar méjligheter som vi kanske inte tidigare forstatt att ta itu
med”

Respondent 3
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6.2 Planens anpassningsmaojligheter hos TECA OY

Analytiska syftet med de nasta fragorna var att utvardera mojliga hinder for implemen-
tering av planen, samt fa reda pa TECA OY::s kunder skulle hypotetiskt kunna reagera

pa automatiserade kampanjer.

3. Hur tror ni att era kunder skulle reagera till automatiserade se-

kvenser av marknadsféringskommunikation?

”Det mdste funderas pd vidare, jag skulle inte i detta ldge kunna forutse
hurdan reaktion vara nuvarande kunder skulle ha till detta. Det gar dock
att saga att andelen av digitalt nativa kunder hos oss ar for tillfallet
ganska ldgt.”

Respondent 2

"Det gar ocksd att podngtera ett liknande automatiserade arbetsfléden
och marknadsféringsautomation dverlag ar mycket séllsynt i var bransch
och att vi skulle med implementering av dessa processer kunna vara i
spetsen av utvecklingen i B2B marknadsforing av industriprodukter”

Respondent 1

“Det kan vara att vdra kunder inte resonerar sd vdil med e-postmed-
delanden och vi bor kontrollera hurdant material vi sander, processen i
sig ser jag inga problem i, men problemen kommer att uppsta i innehal-
let och i att fa kontakter med negativ lead score att komma tillbaka.”

Respondent 3

“Det kommer att vara viktigt att uppfélja hurdana kampanjer som funge-
rar bast, jag tror inte att vi kommer att direkt fa alltfor manga SQL ef-
tersom det handlar mycket om att bygga upp olika kampanjgrupper pa
basis av beteende, ifall vi bérjar med allmanna drip kampanjer som be-
skrivits i denna plan skulle detta kunna ga ganska smidigt tror jag”

Respondent 4
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4. Hurdana mojligheter har ni att investera i mjukvara for mark-

nadsforingsautomation?

Infor denna fraga beskrevs typiska tidskrav samt investeringskrav som &r av stor vikt
vid integrering av mjukvara for marknadsforingsautomation. Det krévs till exempel ett
vélfungerande CRM-system som bor integreras med mjukvaran for marknadsforingsau-
tomation (Silverpop 2012).

“Jag tror att denna investering kommer att betala sig tillbaka ganska
snabbt. Vart nuvarande CRM system anvands endast for att manuellt
skriva in handelser, och jag ser inte nagot hinder for att antingen uppda-
tera nuvarande CRM systemet eller bekanta oss med alternativa sy-
stem.”

Respondent 1

“Jag tror att vi kan diskutera detta vidare med vdr nuvarande CRM leve-
rantor, enligt mig skulle vi inte villa ga in pa att byta system hel och hal-
let eftersom forsaljningsteamet har blivit vant med hur nuvarande syste-

met fungerar.’

Respondent 3

5. Hur tror ni att forsaljningsavdelningen och forsaljningspersona-
len skulle reagera ifall foretaget implementerade ett system eller

mjukvara for marknadsféringsautomation?

“Jag tror att de flesta skulle vara positivt instdllda, marknadsforingsau-
tomation skulle d& pa regelbunden basis komma med nya leads for for-
saljningen. Vissa kanske kunde vara skeptiska och tanka pa hur kunden

skulle reagera ifall budskapet blir “spammigt
Respondent 1
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“Det beror ju helt pd att hur man gor med innehallet. Att lyssna pa kun-
den ar det viktigaste. Men Overlag skulle forsaljningsteamet uppskatta de
varma leads dom detta kunde medfora”

Respondent 4

6.3 Publicering av marknadsféringsmaterial med automatise-

rade kampanjer

Analytiska syftet med féljande fragor var att kartlagga behov och mal for spridning och
publicering av marknadsféringsmaterial: hurdana kampanjer skulle kunna anvéndas for

spridningen av typiskt material som ingar i TECA OY:s marknadsforingsstrategi.

6. Hurdant marknadsféringsmaterial kunde ni tdnka er att skulle

kunna spridas med automatiserade kampanjer?

”Det skulle vara perfekt ifall vi skulle kunna presentera exempel pa
l6sningar med grunden i referenser, just nu sa anvander vi oss inte
av referenser for marknadsforingssyfte eftersom det visat sig vara
svdrt att organisera det.”

Respondent 4

"Pd ett visst sdtt tankte jag att videon och lGsningsbaserade med-
delanden skulle vara nagot nytt for oss. Vart material grundar sig
mycket langt pa endast vart produktsortiment, medan jag skulle villa
se nagot nytt som skulle spegla var strategi med att inte endast sélja
produkter utan att vi ar ocksa experter pa att koppla ihop produkter
till storre helheter och l6sningar™

Respondent 2

Denna fraga vackte mycket diskussion och tankar kring foretagets nuvarande marknads-
foringsstrategi. Nuvarande marknadsforingsatgarder hos foretaget bor utvarderas och se

till att de h&nger ihop med den 6vergripande strategin for foretaget.
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“"Marknadsforingsteamet kunde aka med pa filtet och dokumentera
de losningar som vi gjort for vara kunder. Innehallet skulle kunna
vara mer visuellt och basera sig pa bilder och videon”

Respondent 3

“Det ser ut som att vi mdste investera mera i att producera mark-
nadsforingsmaterial av hog kvalitet, jag ser att vi skulle kunna lagga
vart fokus mera pa digital marknadsforing i stéllet for traditionell
marknadsforing. Ifall avkastningen pa investeringen for marknadsfo-
ringsautomationen var bra sa kunde vi da se hur mycket vi vill ga in
pd det”

Respondent 1

“Just nu ser jag pd denna plan som ndgot som skulle kunna vara op-
timalt for oss i framtiden, men med tanke pa att vi kommit underfund
att det finns mycket som fattas och mycket som vi internt inte har
tankt pa, tex. hur vi vill att var marknadsforingsstrategi egentligen
skall se ut sa kan jag inte med sakerhet saga hurdant material vi
skulle i verkligheten sprida med marknadsforingsautomation”

Respondent 4

6.4 Sammanfattning av fokusgruppen

Utifran fokusgruppsintervjun blev det klart att foretagets ledning sag planen som en po-
sitiv utveckling av foretagets marknadsforing. Huvudsakliga poédngen som togs upp av
respondenterna handlade om hur foretaget i sitt nuvarande lage skulle kunna utnyttja
marknadsforingsautomation. Respondenterna tyckte att marknadsféringsavdelningen bor
gora storre satsningar i innehallet och budskapet av 6vergripande marknadsforingskom-
munikationen. Respondenterna sdg inga hinder for fortsatt utveckling av marknadsfo-
ringsautomation for foretaget, och de sag en definitiv mojlighet for investering i mjukvara

for marknadsforingsautomation.
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7 SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Examensarbetet och planen som utvecklades for uppdragsgivaren utgick ifran foretagets
nuvarande lage i hansyn till automatiserade marknadsforingsprocesser, samt beskrevs de

mojligheter som marknadsforingsautomation kunde medfora.

| planeringsprocessen presenterades exempel pa olika automatiserade arbetsfléden som
skulle fungera som grundfunktioner for automatiserade kampanjer och spridning av
marknadsforingsmaterial samt séljframjande material. Malet med dessa arbetsfloden &r
att na nya kunder och bygga relationer med hjalp av personifierade meddelanden, samt
att dynamiskt och automatiskt segmentera nya kontakter for att kunna férse dem med
relevant marknadsféringskommunikation. Planen integrerar flera olika teknologier och

digitala medier i ett centrerat system for marknadsféringsautomation.

Det forekom en del problematiska aspekter vid utvecklingen av planen for uppdragsgi-
varen, huvudsakligen interna séatt att se pa foretagets marknadsforingsstrategi och hur

den haller ihop med de forvantningar som foretaget stallt for sig sjalv.

I enlighet med examensarbetets omfattning som en kartlaggning for méjligheter med
marknadsforingsautomation visade sig dessa problem inte inverka pa sjalva planerings-
processen eller den resulterade planen, utan de vackte diskussion om eventuella foréand-
ringar till den évergripande marknadsfoéringsstrategin for att prioritera marknadsférings-

automation och dess krav pa innehall.

Den utvecklade planen véckte stort intresse inom foretaget och fokusgruppen, och det
fanns tydligt intresse for att borja utvecklingen av dessa typer av automatiserade proces-
ser och forbereda investeringsmojligheter i mjukvara for marknadsféringsautomation.
Det framkom &ven viktiga fragestallningar berérande hurdant material som uppdragsgi-
varen borde utveckla i framtiden, hurdana malsattningar man kunde ha for automatise-
rade kampanjer och hurdan nytta marknadsforingsautomation kunde medfora till re-
spektive avdelning inom foretaget.

Marknadsforingsavdelningen beskrev foljande aspekter som mycket viktiga: Prisvart in-
nehall, relevanta meddelanden som resulterar | kvalificerade leads, analytiska verktyg
for att se vilka kampanjer som fungerar och hur de kan optimeras och mjukvara eller

verktyg som &r enkla att anvénda.
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Forséljningsavdelningen beskrev foljande aspekter som mycket viktiga: After-sales
marknadsforingsmaterial, leads som &r fardiga att gora kdpbeslut, bestandiga kampanjer

som gynnar forsaljning, snabb uppféljning av potentiella kunders lage i sales funneln.

8 PERSONLIGA REFLEKTIONER

Processen for planformulering infor detta arbete hade sin grund i en systematisk genom-
gang av teori, samt utvéardering av olika aspekter av marknadsféringsautomation. I sin
helhet var denna process effektiv och involverade flera manaders arbete for att fa en hel-
tackande bild av marknadsforingsautomation. Observationerna inom foretaget mojlig-
gjorde en kartlaggning av flera arbetsfloden som kunde anpassas vid marknadsforingsau-
tomation.

Med tanke pa fortsatta atgarder for att satta igdng automatiserade processer och inve-
stera i marknadsforingsautomation gjorde jag upp en lista pa de saker som bor utvecklas
vidare fore en lyckad implementering kan ske:

Definition av TECA OY:s marknadsforingsstrategi
Mijukvara for marknadsféringsautomation kréver en utvecklad marknadsforingsstrategi.
Det forsta steget nar man véljer en mjukvara ar att dokumentera och utvardera foreta-

gets strategi.

Marknadsféringsavdelningens roll i foretagets saljframjande aktiviteter
Marknadsforingsautomation handlar inte bara om automatisering av befintliga mark-
nadsforingsprocesser utan det representerar ett nytt sétt att samarbeta med potentiella
kunder och rikta marknadsforingsaktiviteter mycket ndrmare intaktsgenerering. Foreta-
get bor utvéardera marknadsforingsavdelningens roll och ansvar i forséljningsprocessen
(Modern Manager 2016).
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Integrering av system
System for marknadsforingsautomation kan inte fungera isolerat fran kundlistor. Det

bor finnas en tydlig plan och utvérdering for éverféring av data mellan foretagets CRM
system och marknadsféringsautomation (Hussain 2016).

Strategi for innehall
En effektiv automatiserad kampanjstrategi kraver relevant innehall (Hussain 2016). In-

nehallet bor kategoriseras och kopplas till relevanta kundsegment pa basis av deras lage
i sales funneln.

Digitala kanaler

De flesta verktygen for marknadsforingsautomation fokuserar pa fyra kanaler, dessa ka-

naler bor utvérderas och optimeras (Hussain 2016):

Webb: Hantera och analysera innehallet pa en webbplats eller externa webbplat-
ser och optimera innehallet for sokmotorer.

E-post: Skicka e-post for att generera engagemang och bevara kundrelationer.
Sociala medier: Narvaro och aktivitet pa flera sociala medier, inklusive sociala
analyser, 6vervakning av intresse for varumarket och dina konkurrenters varu-
marken, innehallshantering

Mobil: Meddelanden via mobil och SMS marknadsféring bor vara optimerade

och félja innehallsstrategin.
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BILAGOR

Bilaga 1

Intervjuguide for fokusgruppsintervju

Planen for mark-

nadsféringsauto-

Hurdana tankar vacker den pre-

senterade planen?

Syftet ar att fa syn pa vad fo-

kusgruppen tycker om den

mation _ _ presenterade planen.
Hurdana andringar skulle ni gora
till den presenterade planen?

Planens anpass- | Hur tror ni att era kunder skulle re- | Syftet &r att fa syn pa foreta-

ningsmojligheter
hos TECA OY

agera till automatiserade sekven-
ser av marknadsféringskommuni-

kation?

Hurdana mojligheter har ni att in-
vestera i mjukvara for marknads-

foringsautomation?

Hur tror ni att forséljningsavdel-
ningen och forsaljningspersonalen
skulle reagera ifall foretaget im-
plementerade ett system eller
mjukvara for marknadsféringsau-

tomation?

gets digitala marknadsfo-

ringsaktiviteter.

Syftet ar att fa syn pa mojlig-
heter for implementering av
en plan f6r marknadsfoérings-

automation.

Publicering  av
marknadsforings-
material med
automatiserade

kampanjer

Hurdant marknadsforingsmaterial
kunde ni ténka er att skulle kunna
spridas med automatiserade kam-

panjer?

Syftet ar att fa syn pa foreta-
gets nuvarande marknadsfo-
ringsmaterial samt hurdant
material kunde anvéndas vid

marknadsfoéringsautomation.
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