WARCADA

Gladja kunden! — en digital
marknadsforingsplan for att gladja Suomen

Tilaajavastuu Oy:s kunder

Ella Koljonen

Examensarbete
Foretagsekonomi
2017




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Foretagsekonomi

Identifikationsnummer: 6091

Forfattare: Ella Koljonen

Arbetets namn:

Handledare (Arcada): Mikael Forsstrom
Uppdragsgivare: | Suomen Tilaajavastuu Oy
Sammandrag:

En bra kundupplevelse kan konvertera en kund till en ambassador for ett foretag. Kund-
upplevelsen byggs upp i varje kontaktpunkt som en konsument har med ett féretag. For
att skapa en bra kundupplevelse bor foretag utga fran kundernas behov. Foretag idag sat-
sar inte pa betjaningen av sina nuvarande kunder. En kund med en bra kundupplevelse ar
mer bendgen att rekommendera foretaget till andra. Word-Of-Mouth é&r ett av de effek-
tivaste marknadsforingsverktygen som foretag kan anvénda sig av. Kunder som &r nojda
med ett foretag, hdmtar in nya kunder. Enligt inbound marknadsféringsmetoden kan kun-
der konverteras till ambassadorer, genom att gladja dem. Denna studie utforskade hurdant
innehall Suomen Tilaajavastuu Oy (STV) skall skapa for att gladja sina nuvarande kunder
i Palitlig Partner tjansten och konvertera dem till ambassadorer for foretaget. Syftet var
att gora en plan for hur STV kan gladja kunderna och skapa dem mervarde med hjélp av
inbound marknadsféringsmetoden. Sociala medier och analytik Idmnades utanfor studien
for att den inte skulle bli for omfattande. Studien utférdes som aktionsforskning. Som
datainsamlingsmetoder anvandes semi-strukturerade intervjuer och deltagande observat-
ion, for att fa en djup inblick i STV:s verksamhet samt dess betjaning av sina nuvarande
kunder. Resultatet var en plan som STV kan genomfdra for att gladja sina nuvarande
kunder i Palitlig Partner tjansten. Planen bestar av 6 delar som bildar en helhet for battre
betjaning av kunderna. Planen utgar fran kundernas behov och stravar till att forbattra
kundupplevelsen.

Nyckelord: Suomen Tilaajavastuu Oy, Inbound marknadsféring, Kund-
upplevelse, Innehallsmarknadsféring, Kundgladje

Sidantal: 58

Sprak: Svenska

Datum for godkénnande: [15.11.2017




DEGREE THESIS

Arcada

Degree Programme: |

Identification number: 6091

Author:

Title:

Supervisor (Arcada): Mikael Forsstrom
Commissioned by: | Suomen Tilaajavastuu Oy
Abstract:

A positive customer experience may convert a customer to an ambassador for a company.
The customer experience is built with every interaction between a customer and a company.
A positive customer experience is created when a company’s activities are based on the
needs of the customers. Companies today do not invest in serving existing customers. A
customer with a positive customer experience is more likely to recommend the company
to others. Word-Of-Mouth is one of the most effective marketing tools, that a company has
available. Customers who are satisfied with a company, brings in new customers. Accord-
ing to the inbound marketing method, customers can be converted to ambassadors by de-
lighting them. This thesis researched in what content Suomen Tilaajavastuu Oy (STV)
should provide its Reliable Partner customers, to delight them and convert them to ambas-
sadors for the company. The purpose of the study was to create a plan for delighting and
creating more value for STV’s customers using the inbound marketing method. Social me-
dia and analytics were left out of this study, for it not to get too extensive. The study was
carried out as action research. Semi-structured interviews and participatory observation
were used as data collection methods, to create a rich understanding of STV’s operations
and the service provided to its existing customers. The result of the study was a plan for
delighting STV’s existing Reliable Partner customers. The plan consists of 6 parts, that
improves the service provided for customers as a whole. The plan is made based on the
customers’ needs and it aims to improve the customer experience.

Keywords: Suomen Tilaajavastuu Oy, Inbound marketing, Customer
experience, Content marketing, Customer delight

Number of pages: 58

Language: Swedish

Date of acceptance: 15.11.2017




INNEHALL / CONTENTS

1 INLEDNING ...t e e ettt e e e e e e enree s 7
11 SUOMEN THlAGJAVASIUU OV ...coueiiiieiiiiiie ittt e e 8
1.2 ProblemforMUIBIING ........coo i 9
1.3 Syfte 0Ch frAGESIAIININGAT .......c.eicveecreeeteectee ettt ettt e et eeree e eaeeere e 10
1.4 WAV = 1 =] a1 T- SRR 10

2 METOD e et eraans 11
2.1 S T0] 1Y 0 61 11 o PP PPPPRt 11
2.2 DatainSamIiNgSMEIOTET ......coueeiie ittt e 14

221 Semi-StrUKIUrerad INTEIVIU .........oiiiiiiieeiiiee et 14
222 Deltagande ODSEIVALION...........viiiiiiiiieiiieee et 15
P B 1\ V= Vo F= Yo F=Ta o 1= i ARSI 15

B T E ORI e 16
3.1 Kundorienterad marknadsfOring ..............ueeeeeueeeumii s 16
3.2 [a] o] 8Tl I 4 =T N = o K3 (0] 1 Vo PPN 18

3.2.1 Attrahera, Konvertera, Slutfor och Gladja .............eevvvvviiiieiiiieiiiiiiieiieeeeeveveeeeeens 19
3.2.2 BUYET PEISONAS ..uvuuiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e ettt e e e e e s et s e e e s e e e ba b n e e e e e e eenbaa s 23
3.3 KommMUNIKAtIONSKAN@IET .........eeiiiieeeiiiiiie et e e e e e e e e s e sneeeee s 23
3.3.1 B OISt s 24
3.3.2 2] (0 o o -1 S PO PP PR 24
3.3.3 =g Lo [0 1T gTo 1S3 o (o] ouu PR RP O 25
3.34 KUNSKAPSDAS ...vvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 25
3.3.5 Laddbara guider 0Ch €-DOCKET ..........uuuiuiiiiiii e 26

A EMPIRI .. et 26

4.1 N[0 = To 1= TP UUPT TP 27
4.1.1 Vagen fran framling till KUNG ...........cooviiiiieiiceccce et 28
41.2 Hur STV foljer de sju riktlinjerna for att gladja kunder...........ccccooviiiiiiineennnen. 30

4.2 Uppbyggandet av ett fOrSIAQ «......ooveiieiiiiie e 33
42.1 KUNSKAPSDAS ...ceeiieeeiee ettt 34
422 NYNEISOIEVY ... e 36
4.2.3 Innehall pa basen av feedback och analytik ..............ccccceeeeeeieeiece e, 38
4.2.4 Kampanijsida for Palitliga PartNers ............c.ccceovveoieeeiicieceece e 40
4.2.5 KUNASEIVICE SIHAN ....eeiiiiiiiiiieeie e e e 41

O AN A LY S et eaaaas 44

5.1 [odF=1 1] o TN 45



6  SLUTSATSER ... 47

6.1 Plan pa hur STV kan gladja sina Palitlig Partner KUnder .............coeevveeereveeeveecveeenens 48
6.2 DISKUSSION ...ttt ettt e s n e s e e s e e snn e e s nn e snneeennes 52
KEBHOT / REFEIENCES ... 54
Bilagor / APPENTICES ...t e e e e et eaaaeeaane 59
B L A G A L. e e et e e et e e ar e e aaaaeanee 59

BILAGA 2. 60



Figurer

Figur 1 Aktionsforskningsprocessen (Heikkinen et al. 2007; Carson et al. 2001; Kananen

2014) Hlustration: SKIDENTEN...........cuiiiee e 13
Figur 2 Nivaer pa kundorientering (Loytana & Korkiakoski 2014) lllustration: skribenten
........................................................................................................................................ 17
Figur 3 Inbound marknadsforingsmetoden (HubSpot). Illustration: skribenten ............ 19

Figur 4 Nulaget pa STV enligt de sju riktlinjerna for att gladja kunden. Illustration:

SKITDBINTEN .. bbbttt bbb b e ne e 30
Figur 5 Kunskapshas: steg for genomforandet. ...........cccooeveiiieniniinieieiee e 36
Figur 6 Nyhetsbrev: steg for genomfOrandet............cccooeveiiniiininiseee e 38
Figur 7 Innehall och arbetsfloden: steg for genomforandet ...........cccceveveveeeevevivcvcrennen, 39
Figur 8 Kundservice sidan pa Suomen Tilaajavastuu Oy:s NAtSidor.............c.cccveveveenne. 42
Figur 9 Forslag pa forbattrad KUndservice Sida ...........cccocevevevevereieeeceeeeeeeeeae, 43

Figur 10 Forbattrad KUNASErviCe SIa ..........coeieriiiiieieie e 51



1 INLEDNING

Marknadsféringslandskapet har forandrats i och med digitaliseringen. Den digitala miljon
mojliggor en battre forstaelse av kunder an tidigare. Foretagen kan erbjuda ratt innehall
at ratt kund vid ratt tidpunkt. Det gor ocksa att forvantningarna gentemot foretagen ar
storre. (Halligan & Shah 2014) Det racker inte langre att foretagens natsidor ar statiska
sidor med reklam for foretaget, utan sidorna skall erbjuda intressant innehall som ger
konsumenten mervérde (Scott 2015). Foretagen skall inte marknadsfora sig direkt till
konsumenten, utan de skall koncentrera sig pa att fa konsumenten att hitta dem (Halligan
& Shah 2014). Den beskrivna skiftningen inom marknadsforingen har varit grunden till
den s.k. inbound marknadsféringsmetoden. Inbound marknadsféring &r en kundoriente-
rad marknadsforingsstrategi, som gar ut pa att fanga konsumenters intresse och locka dem
till foretagets natsidor, genom att anvénda bland annat sokmotors optimering och sociala
medier. (Halligan & Shah 2014; Holliman & Rowley 2014) Grundarna av marknadsfo-
ringsplattformen HubSpot, Brian Halligan och Darmesh Shah, har gett upphov till be-

greppets etablering och anvandning pa branschen.

Inbound marknadsféringsmetoden fungerar som teoretisk referensram i detta examensar-
bete. Syftet for examensarbetet ar att géra en plan for hur Suomen Tilaajavastuu Oy kan
gladja sina nuvarande kunder och pa sa satt skapa dem mervarde med hjalp av inbound
marknadsforingsmetoden. Fokus ligger pa den sista delen i metoden, »Glidja” (eng. de-
light). Det forsta kapitlet borjar med att presentera uppdragsgivaren Suomen Tilaa-

javastuu Oy (hadanefter STV). Kapitlet gar sedan in pa studiens problemformulering och

syfte.

I denna studie anvéands aktionsforskning som forskningsmetod och en kombination av
datainsamlingsmetoder. | kapitel tva redogors for metoderna och motiven till anvand-
ningen av dem. | teoridelen diskuteras forst kundorienterad marknadsforing for att sedan
overga till att diskutera inbound marknadsforingsmetoden samt kommunikationskanaler
som kan utnyttjas for att betjana kunder. | arbetets empiriska del framférs den féardiga

planen, som sammanforts pa basis av teorin och insamlat data.



1.1 Suomen Tilaajavastuu Oy

STV ér ett ICT foretag i B2B branschen vars mission &r att bekdampa den graa ekonomin
och forbattra rapporteringen angaende lagen om bestéllarens ansvar (Suomen Tilaa-
javastuu Oy 2017a). Med gra ekonomi avses forsummelser av lagstadgade skyldigheter
eller avgifter, i foretagsverksamhet eller annan jamforbar verksamhet (Skatteforvalt-
ningen 2011). Bolaget grundades ar 2008 och ar idag heldgt av arbetsgivarorganisationer
inom fastighets- och byggbranschen. STV strévar efter att skapa mervarde for kunderna
genom att minska byrakratin och kostnaderna relaterade till att uppfylla foretagets
lagstadgade forpliktelser. (Suomen Tilaajavastuu Oy 2017a)

STV uppratthaller bl.a. Plitlig Partner tjansten, som &r skapad for att forminska byrakra-
tin ansluten till lagen om bestéllarens utredningsskyldighet och ansvar vid anlitande av
utomstaende arbetskraft (hadanefter lagen om bestéllarens ansvar). Denna studie fokuse-
rar pa kunderna som ar med i Palitlig Partner tjansten. Tjansten har 6ver 52 000 medlem-
mar idag (Suomen Tilaajavastuu Oy 2017c). | Pélitlig Partner tjansten kan man se upp-
gifter om huruvida ett foretag har uppfyllt sina skyldigheter som lagen om bestallarens
ansvar kraver att bestéllaren utreder. Palitlig Partner tjansten hamtar uppgifter om leve-
rantorer fran olika register, ssmmanstaller dem pa en rapport och haller uppgifterna upp-
daterade. (Suomen Tilaajavastuu Oy 2017b) Enligt lagen maste bestéllaren se till att fo-
retaget, som de ingar avtal med, féljer de lagstadgade forpliktelserna som det har som
avtalspart och arbetsgivare (22.12.2006/1233). Pa rapporten kan man narmare sagt se om
ett foretag har skott sina skyldigheter angaende skatter, arbetspensioner, olycksfallsfor-
sakringar och foretagshalsovard, samt vilket kollektivavtal som foljs. Foretagets handels-
registersutdrag ar ocksa synligt pa rapporten. (Suomen Tilaajavastuu 2017b) Som frivil-
liga uppgifter kan &ven ett foretags ansvarsforsakring, patientforsakring, RALA-kompe-
tensutdrag, Bisnode-rating logo och trafiktillstand laggas till pa rapporten (Havukainen
2017). Da ett foretag blir medlem i Palitlig Partner tjansten blir uppgifterna tillgangliga

for alla registrerade anvandare (Suomen Tilaajavastuu Oy 2017b).



1.2 Problemformulering

En bra kundupplevelse kan konvertera en kund till en foresprakare, eller en ambassador,
for ett foretag. Kundupplevelsen byggs upp i varje kontaktpunkt som en konsument har
med ett foretag. Manga foretag glommer att uppmérksamma existerande kunder och fo-
kuserar endast pa att generera nya kunder. Eftersom alla interaktioner, som en kund har
med ett foretag, paverkar kundupplevelsen ar det viktigt att foretag satsar pa betjaningen
av de nuvarande kunderna. (Loytana & Kortesuo 2011; Stratten & Kramer 2014) Except-
ionellt bra eller exceptionellt daliga upplevelser ar de som sprids mest (Stratten & Kramer
2014). En kund vars upplevelse &r bra & mera bendgen till att rekommendera foretaget
till andra. Word-of-mouth (WOM) é&r ett av de effektivaste marknadsféringsverktygen
som ett foretag har (Jaffe 2010; Nielsen 2015). Darfor ar det viktigt att foretag stravar till

att betjana sina kunder pa basta mojliga sétt.

Manniskor har nu for tiden en plattform for att fa sin rost hord, t.ex. pa sociala medier,
och darfor har foresprakarnas betydelse for foretag blivit allt storre (Cundari 2015 s. 36).
90 % av konsumenterna havdar att positiva recensioner pa internet paverkar deras kop-
beslut och 86 % har uppgivit att negativa recensioner paverkar deras kopbeslut (Stratten
& Kramer 2014 s. 10). Foretags foresprakare, eller ambassadérer, har stor inverkan pa
andra manniskor och de kan dvertala andra att tro pa ett varumarke (Cundari 2015 s. 36—
37). Enligt uppdragsgivaren har STV inte fokuserat tillrackligt pa sina nuvarande kunder.
Enligt Cundari (2015 s. 36-38) kan ett foretags ambassadorer ha inflytande pa upp till
84% av resten av kundbasen. Pa grund av detta bor STV utveckla betjaningen av de nu-
varande kunderna. STV anvander inbound marknadsféringsmetoden, men en enhetlig
plan for betjaningen av de nuvarande kunderna har inte skapats. STV anvénder sig av
marknadsforingsplattformen HubSpot, som méjliggdr marknadsférings automation (eng.
marketing automation). Med marknadsférings automation avses anvandningen av en ge-
mensam plattform for att folja leads, automatisera personliga marknadsforingsaktiviteter
och att kunna analysera effektiviteten av marknadsforingsaktiviteter (Sweezey 2014 s. 8).
STV vill utnyttja marknadsférings automationer i betjdningen av sina kunder, och detta

skall beaktas i skapandet av planen for att gladja STV:s kunder.



Denna studie kommer att forska i hur STV skall betjana sina nuvarande kunder. Resulta-
ten kan inte anses kunna generaliseras, eftersom de &r anpassade for STV. Denna studie
kan dock ge insikt i vad inbound marknadsféringsmetoden innebér och hur den kan im-

plementeras da man betjanar ett foretags existerande kunder och stravar till att gladja dem.

1.3 Syfte och fragestallningar

Syftet med examensarbetet dr att géra en plan pa hur STV kan gladja sina nuvarande
kunder, som ar med i Palitlig Partner tjansten, och genom det skapa dem mervarde. Mera
preciserat, hur foretaget med hjéalp av inbound marknadsféringsmetoden kan glédja kun-
derna och konvertera dem till ambassadorer for foretaget. Uppdragsgivaren har uttryckt
att alla andra delar av den nuvarande marknadsforingen fungerar, men betjaningen av de
existerande Palitlig Partner kunderna &r nast intill obefintlig. Endast den obligatoriska
kommunikationen utfors. Malsattningen &r att forbattra kommunikationen till de nuva-
rande kunderna och forbattra kundupplevelsen. Fran foretagets synvinkel ar ett mal att
forminska kundservicens kontaktméngder, genom att erbjuda kunderna den information
de behover. All information skall finnas tillganglig pa natsidorna. Planen ger konkreta

forslag pa hur STV kan skapa mervarde at sina kunder och gladja dem.
Fragestallningarna som examensarbetet amnar svara pa, for att na syftet, &r foljande:

1. Hur kan Suomen Tilaajavastuu Oy gladja sina nuvarande kunder i Palitlig Partner tjans-
ten med hjélp av inbound marknadsféringsmetoden?

2. Hurdant innehall skall de nuvarande kunderna erbjudas for att skapa dem mervérde och

genom det gladja dem?

1.4 Avgransningar

Eftersom STV anvander sig av inbound marknadsféringsmetoden, fokuserar denna studie
pa inbound marknadsforing. Foretaget anvander inbound marknadsféringsmetoden och
planen som byggs upp skall vara baserad pa den. Enligt Viinaméaki (2015) ar medlen i

inbound marknadsforing till sort sett digitala, och planen skall vara genomforbar digitalt.
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Sociala medier utelamnas fran forskningen och ingen noggrannare analytik presenteras

for att forskningen inte skall bli for omfattande.

2 METOD

Det finns tva huvudsakliga forskningsstrategier som man kan anvanda, kvantitativ och
kvalitativ. I kvantitativa forskningar forskar man siffror och i kvalitativa forskningar fors-
kar maniord. (Bryman & Bell 2011 s. 26-28; Kananen 2014 s. 21) | kvantitativ forskning
betonas testning av hypoteser, medan kvalitativa studier poangterar betydelse och forsta-
else av teorier. Kvantitativa studiers resultat fas i siffror och de antas kunna generaliseras.
(Bryman & Bell 2011 s. 26-28; Carson et al. 2001 s. 62) Mé&tningarna i kvantitativ forsk-
ning skall vara exakta (Carson et al. 2001 s. 61-64). | kvalitativa studier stravar man
daremot till en djupare forstaelse av ett fenomen men resultaten kan inte antas galla hela
populationen (Bryman & Bell 2011 s. 386-389; Kananen 2014 s. 21). Enligt Jorma Ka-
nanen (2014 s. 21-24) skall kvalitativa forskningsmetoder anvandas da man vill ha en
djup och rik beskrivning pa ett fenomen. Andra situationer dar kvalitativa metoder passar
for anvandning ar da tidigare kunskap, teori eller forskning om amnet fattas eller om syf-
tet med forskningen &r att skapa nya teorier eller hypoteser. En kvalitativ forskningsstra-
tegi passar ocksa in i forskningar dar man anvander metodtriangulering, alltsa en kombi-

nation av metoder. (Kananen 2014 s. 23-24)

2.1 Aktionsforskning

I denna studie anvénds aktionsforskning som forskningsmetod. Kurt Lewin har
introducerat termen pa 1940-talet (Carson et al. 2001; Heikkinen et al. 2007; Perry 2004).
I aktionsforskning &r forskarens avsikt att fordndra och utveckla det fenomen som forskas
(ROnnerman 2004 s.13-14; Kananen 2014 s. 11). Aktionsforskaren &r en aktiv deltagare
I det forskade fenomenet och stravar till att skapa anvandbar information med praktisk
nytta (Heikkinen et al. 2007 s. 19). Detta ar ocksa den storsta skillnaden till utvecklings-
forskning, som aktionsforskning ofta assimileras med. | utvecklingsforskning &r forska-
ren inte en del av det forskade fenomenet (Kananen 2014 s. 20). Pa grund av forskarens

medverkan i verksamheten har hen mojligheter att paverka och férandra den (Heikkinen
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et al. 2007 s. 20). For att astadkomma en forandring, kravs kunskap om det forskade fe-
nomenet. Samarbete &r en viktig del av aktionsforskning men man kan ocksa utfora akt-
ionsforskning utan samarbete med andra, for att utveckla sitt eget arbete. (Kananen 2014
s. 11-12) Enligt Kananen (2014 s. 13) kan aktionsforskning kallas en forskningsstrategi
eftersom det &r en blandning av olika metoder. Aktionsforskning ses ofta som en kvalita-
tiv forskning, men det & dock majligt att anvanda sig av bade kvalitativa och kvantitativa
datainsamlingsmetoder (Kananen 2009 s. 9-11). Speciellt da man vill forsakra sig om
forandringens paverkan, kan man gora det med hjélp av en kvantitativ metod, i form av
t.ex. en enkat (Kananen 2014 s. 27).

Aktionsforskningen har kritiserats pa manga hall (Carson et al. 2001 s. 158, 138-143).
Enligt Kananen (2014 s. 138) vilseleder forskaren sig sjalv latt med metoden eftersom det
kan vara svart att ta tillrackligt med avstand fran det forskade fenomenet och da kan fors-
karen ha svart att se fenomenet i dess bredare kontext. Kunskapen om det egna arbetet
och kdannedomen av arbetsmiljon kan ocksa vara ett hinder for att se fenomenet fran en
ny synvinkel. Forskarens delaktighet i arbetssamfundet kan dven minska pa forskarens
trovardighet pa arbetsplatsen. (Kananen 2014 s. 138) Forskningsmetoden definieras ofta
vagt, vilket har lett till en diskussion om aktionsforskning ar en vetenskaplig forsknings-
metod i akademiska kretsar (Carson et al. 2001 s. 158; Kananen 2014 s. 141). En veten-
skaplig forskningsmetod definierar Kananen (2014 s. 141) som att samla in data och ana-

lysera data, vilket han betonar att forskaren gor i aktionsforskning.

Aktionsforskning har valts som metod for denna studie, for férdelarna som den har. Akt-
ionsforskaren kanner det forskade fenomenet och sin arbetsmiljoé béttre &n en utomsta-
ende forskare. Eftersom fenomenet som forskas anknyts till det praktiska i arbetslivet &r
det mojligt att forska i och dessutom I6sa problem och konflikter som uppstar. Med trad-
itionella forskningsmetoder (kvalitativa och kvantitativa metoder) kan man nédvandigt-
vis inte astadkomma en forandring, for att det inte ar syftet med traditionell forskning.
(Kananen 2014 s. 139-140) Ett exempel &r fallstudier, som har manga likheter med akt-
ionsforskning, men skiljer sig i att forskaren ar utomstaende och inte stravar till att skapa
en fordndring (Kananen 2014 s. 27-28).
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Etnografisk forskning &r en form av kvalitativ forskning dar forskaren ar deltagande i det
forskade fenomenenet. | etnografisk forskning ar det mojligt att anvanda metodtriangule-
ring och en medlem i ett arbetssamfund kan utféra forskningen. Fér denna studie &ar en
ren etnografisk forskning utesluten, eftersom etnografisk forskning endast strévar till att
skapa en djup forstaelse for det forskade fenomenet men inte skapa en forandring. (Ka-
nanen 2014 s. 24; Heikkinen et al. 2007 s. 106) En fordel, som bade etnografisk forskning
och aktionsforskning har gemensam, ar nérheten till verkligheten av det fenomen som
forskas (Carson et al. 2001 s. 149).

Planera
Reflektera ‘
Cykel 1 —
w Agera
Reviderad
plan
Reflektera l,
Cykel 2
w Agera

Figur 1 Aktionsforskningsprocessen (Heikkinen et al. 2007; Carson et al. 2001; Kananen 2014) Illustration: skribenten

Aktionsforskningen kan ses som en sjalvreflekterande spiral dér forskarens forstaelse for
fenomenet 6kar gradvis under processen. Det ar en cyklisk process dér foljande steg upp-
repas: Planera — Agera — Observera — Reflektera. (se fig. 1) (Heikkinen et al. 2007 s. 80—
82; Carson et al. 2001 s. 161; Kananen 2014 s. 12) | aktionsforskning definieras frage-

stallningarna ofta narmare under processen da nya problem och nya fragor uppkommer



(Heikkinen et al. 2007 s. 85-87). Kananen (2014 s. 26) havdar att aktionsforskning ar en

fortsattning pa en traditionell kvalitativ studie.

2.2 Datainsamlingsmetoder

| detta arbete anvands en kombination av kvalitativa datainsamlingsmetoder. Kvalitativ
forskning ger djupa och rika beskrivningar pa fenomen (Bryman & Bell 2011 s. 387). Det
har inte utvecklats nagra egna datainsamlings- eller analysmetoder for aktionsforskning.
Som datainsamlingsmetoder for denna studie anvénds kvalitativ intervju och forskarens
egna erfarenheter och observationer. | tillagg till foregaende, har forskaren och foretaget
en standigt 6ppen dialog. Kommunikationen mellan foretaget och forskaren sker i form
av e-post korrespondens, diskussioner pa arbetsplatsen och méten. Pa métena behandlas
problem som uppstatt under processen, planens utveckling och nya idéer. PA motena gors
ocksa en del av det praktiska arbetet, da olika delar av planen provas, genomférs och

utvecklas.

2.2.1 Semi-strukturerad intervju

| kvalitativa intervjuer kan respondenterna svara fritt och samma respondent kan inter-
vjuas flera ganger. Intervjuaren kan &ndra pa fragor och deras ordning under intervjun
och stalla uppfoljningsfragor till respondenternas svar. (Bryman & Bell 2011 s. 467) In-
tervjun ar en flexibel metod som inte &r bunden till tid eller plats (Krishnaswami & Saty-
aprasad 2010). Eftersom denna forskning har ett specifikt fokus, anvands en semi-struk-
turerad intervju. | en semi-strukturerad intervju diskuteras det kring teman, som forskaren
har specificerat fore intervjun. Forskaren kan ocksa ha en uppsittning av mer specifika
fragor. (Bryman & Bell 2011 s. 475-482) | aktionsforskning kan problemen och fragorna
som uppkommer riktas till specifika personer som har speciellt mycket kunskap om de
amnena. Da kan forskaren vélja att intervjua dessa personer som besitter den kunskap

som forskaren &r intresserad av. (Heikkinen et al. 2007 s. 109-111)
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2.2.2 Deltagande observation

Observationer hor till aktionsforskningens datainsamlingsmetoder. Observationer hor till
kvalitativa datainsamlingsmetoder och deltagande observationer ar narmast aktionsforsk-
ningens observationer. Forskaren ar den del av det observerade fenomenet och det &r or-
saken till att det anvénds som en del av denna forskning. Deltagande observation &r en
naturlig del av aktionsforskning, men eftersom metoden anvands for att férsta den nuva-
rande situationen, men inte forandra den, kraver aktionsforskning att ocksa andra metoder
anvands. (Kananen 2014 s. 29) Forskaren skall skriva ner observationer under hela stu-
dien, i form av en forskningsdagbok. Stommen av forskningsdagboken utgors av forsk-
ningsplanens tidtabell och i tillagg till den skriver forskaren ner tankar om hur forsk-
ningen utvecklats, fragor, feedback och dagliga handelser. (Kananen 2014 s. 80-84; He-
ikkinen et al. 2007 s. 106-108) Detta blir en form av dokumentation, som gor forskningen
mera palitlig och forstarker forskarens pastaenden. Det racker dock inte med att forskaren
gor egna slutsatser pa basen av sina egna observationer, utan det forstarks ofta med hjalp

av intervjuer. (Kananen 2014 s. 80-84)

2.3 Tillvagagangssatt

Forskningens datainsamling pagar kontinuerligt, da studien utfors som aktionsforskning
och idéer provas och utvecklas under processen. Planen utvecklas for att forbéattra foreta-
gets betjaning av sina nuvarande kunder. Planen kommer att genomforas i olika skeden.
Processen har satts igang genom att bygga upp en kampanjsida for Palitlig Partner tjans-
tens kunder. Sidan finns till for att ge nuvarande Palitlig Partner kunder all den informat-
ion som de behdver. Efter utvecklingen av kampanjsidan planeras andra delar av planen.
Genom att genomfora delar av planen och evaluera dem, utvecklas forslagen vidare sa att
en slutlig plan for kundernas gladjande kan sammanstallas. Till en borjan skapas ett for-
slag pa en plan, som sedan diskuteras under tva intervjuer med STV:s inbound marknads-
foringsspecialist samt personen som ar ansvarig for kundupplevelsen. Malet med inter-
vjuerna ar att diskutera forslaget pa en plan for att kunna forbattra och utveckla den vi-
dare. Under hela processen skrivs en forskningsdagbok, som hjalper forskaren att reflek-

tera Over tankar och idéer som uppkommer under processen.
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3 TEORI

For att kunna gora upp en plan for hur de nuvarande kunderna kan betjanas med hjalp av
inbound marknadsféringsmetoden, bor man ha en forstaelse for inbound marknadsforing.
Teoridelen &r uppbyggd sa att man forst far en inblick i kundorienterad marknadsforing,
for att ge en inblick i varfor inbound marknadsforing ar sa effektivt. Sedan diskuteras
inbound marknadsféringsmetoden och kommunikationskanaler som kan utnyttjas i me-

toden.

3.1 Kundorienterad marknadsforing

Forut var kunderna passiva mottagare av produkter eller tjanster som saldes at dem. Mark-
nadsforare och forséljare hade den ledande rollen i forhallandet till kunden. Pa dagens
marknad &r rollerna ombytta, kunderna har en ledande roll i relationen och de besluter om
nivan pa engagemang. (Cundari 2015; Blasingame 2015) Pa marknaden idag gor konsu-
menten grundliga sokningar pa internet. De jamfor olika varumarken, produkter och
tjanster, och grundar sina inkdpsbeslut pa kunskap. Utmaningen for marknadsforare ar att
erbjuda kunderna den information de behtver och soker. (Cundari 2015; Halligan & Shah
2014; Scott 2015) Enligt Aldo Cundari (2015) bérjade “kundens tidsalder” (eng. The age

of the customer), da den stora allménheten borjade anvanda sociala medier.

Under kundens tidsalder finns det inte manga plan som foretag kan vara konkurrenskraf-
tiga pa. Det som foretag forr kunde tavla med, till exempel logistik, ar idag styrt av de
stora logistikbolagen. Det som gor ett foretag konkurrenskraftigt under kundens tidsalder,
ar formagan att skapa kundupplevelser. (Loytana & Kortesuo 2011 s. 11) Loytana & Kor-
tesuo (2011 s. 11) definierar kundupplevelse som kombinationen av alla méten, forestéll-
ningar och ké&nslor som en kund har om ett foretag. For att skapa kundupplevelser som
overtraffar kundens forvantningar, kravs satsningar pa strategin, ledarskapet, interakt-
ioner, matningar och foretagskulturen (Loytdna & Korkiakoski 2014). Darmesh Shah
(2013) beskriver kundorienterad i kundens tidsalder pa foljande sétt:

”Humans care about the entire experience, not just marketing or sales or service. To really win in the

modern age, you must solve for humans. Every process should be optimized for what is best for the
customer - not your organization.”
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For att utveckla enastdende kundupplevelser bor foretag utga fran kunden och kundens
behov i all sin verksamhet. Foretag skall satsa pa att betjana sina nuvarande kunder, i
motsats till att konstant fokusera pa att fa nya kunder (Korkiakoski & Y likoski 2013; Jaffe
2010). En kund som inte ar ndjd med ett foretag ar mera bendgen att flytta éver till en
konkurrent. En kund som k&nner att forvéntningarna inte bara motts utan Overtréffats,
halls sannolikt lojal och paverkas inte av erbjudanden fran en konkurrent. En bra kund-
upplevelse 6kar ocksa sannolikheten att en kund rekommenderar foretaget at andra. Da
existerande kunder sprider positiv WOM om ett foretag, hamtar det ocksa in nya kunder.
(Jaffe 2010) Enligt en undersokning gjord av Nielsen (2015) & WOM dr ett av de mest
vardefulla marknadsfoéringssatten och 83% av konsumenterna litar pa rekommendationer

fran familj och vanner mer &n pa nagon annan sorts marknadsforing.

Entusiastisk dver kunderna

Man lyssnar pa kunden och vilka dess mal dr
Man stiker konstant nya sitt ett skapa mervirde at kunden

Engagerarsig till kunderna

Man utvecklar l&nga kundrelationer

Man skapar upplevelser som dvertraffarkundens
forvantningar och forsoker konvertera kundentill att bli en
ambassador for foretaget

Reagerartill kunderna

Man samlar feedback fran kunderna och tar den i beaktande
da man utvecklar verksamheten
Man vill farbattra kundnojdheten och minimera délig feedback

Fokuserad pa kunderna

Man kanner sina kunder och deras kbpsprocesser
Man skdter kunderna sa att verksamheten fungerar och man
forsadkrar sig om merférsaljning

Figur 2 Nivéer pa kundorientering (Loytana & Korkiakoski 2014) Illustration: skribenten

Kundupplevelsen byggs inte bara upp da kunden ar i kontakt med foretagets kundservice,
utan den skall ses som ett kontinuum dér alla handelser fore, under och efter interaktionen
paverkar. Fore en interaktion kan man tanka sig att lattillganglig information ger upphov
till en bra upplevelse. (Shaw 2007 s. 38) Loéytana och Korkiakoski (2014, s. 26-27) upp-
ger att finska foretag placeras lagt da man ser pa nivan av kundorientering. Enligt dem

finns det fyra nivaer, som kan illustreras i en pyramid (se fig. 2). Pa de tva lagsta nivaerna
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fokuserar foretaget pa merforsaljning och pa att 6ka kundngjdheten. Pa de tva 6vre niva-
erna satsar man inte pa enskilda interaktioner med kunden utan pa hela kundupplevelsen.
Man soker ocksa standigt nya satt att skapa mervarde at kunderna, fore de sjalv ber om
det.

3.2 Inbound marknadsforing

Anvindningen av inbound marknadsforingsmetoden kréaver att foretag skapar forstaelse
for deras kunders informationsbehov och inkdpscykel, for att kunna erbjuda dem relevant
innehall. Innehall ar en betydande del av ett foretags inbound marknadsforing. For att
kunna producera ratt innehall maste foretagen andra sitt tankeséatt fran “att silja” till att
hjilpa”. Foretag som erbjuder en stor mangd utbildande innehall, vardesatts av kunder pa
B2B marknaden. (Holliman & Rowley 2014) Att erbjuda ratt innehall, i ratt sammanhang
at ratt kund ar kéarnan till en fungerande inbound marknadsforingsstrategi. (HubSpot
Academy 2017) Innehallet kan till exempel vara i form av blogginlagg, laddbar guide
eller e-post (Odden 2012). De olika kommunikationskanalerna diskuteras i kapitel 3.3.
Innehallet skall inte enbart beratta om foretagets produkter eller vara direkt reklam. Det
ar ocksa viktigt att foretaget andrar stilen pa innehallet beroende pa kanalen. (Holliman
& Rowley 2014) Innehallet skall vara relevant, engagerande och utbildande eller under-
héllande och det skall alltid anpassas enligt en specifik malgrupp (Odden 2012). En del
av inbound marknadsféringsmetoden &r att utveckla foretagets ”Buyer Personas”. Buyer
Personas &r fiktiva och generaliserade framstéllningar av foretagets ideala kunder.
(Vaughan 2015) Da ett foretag skapar innehall skall det vara riktat till en specifik Buyer
Persona, som da ar malgruppen for innehallet. Buyer Personas redogors for narmare i
kapitel 3.2.2.

Inbound marknadsféringsmetoden har fyra faser: Attrahera (eng. Attract) - Konvertera
(eng. Convert) - Slutfér (eng. Close) - Gladja (eng. Delight) (se fig. 3). | modellen finns
inte en skild analyseringsfas pa grund av att man i inbound marknadsforing skall folja
analytiken konstant. Alla marknadsforingsatgarder, fran ett blogginlagg till en kampanj,
skall analyseras och evalueras for att kunna utvecklas. (HubSpot Academy 2017) | fol-

jande stycke redogors de fyra faserna och vad inbound marknadsféringsmodellen gar ut

o

pa.
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ATTRAHERA KONVERTERA SLUTFOR GLADJA

) Besokare ) ) ) Aml_:.xassa-
dorer

Blogg Formular CRM Enkéater
Nyckelord Call-To-Action E-post Innehall
Social publicering Landningssidor Arbetsfloden Uppféljning

Figur 3 Inbound marknadsféringsmetoden (HubSpot). Illustration: skribenten

3.2.1 Attrahera, Konvertera, Slutfér och Gladja

| den forsta fasen ar foretaget oként for konsumenten. Foretaget vill attrahera kunden
genom att erbjuda innehall som vacker kundens intresse. Innehallet kan vara i form av till
exempel blogginlagg eller innehall pa sociala medier. (Odden 2012 s. 101; HubSpot
Academy 2017) Malet med fasen “attrahera” ar att fa konsumenten att besoka foretagets
hemsida. Sidan skall inte vara direkt reklam for foretagets produkter utan den skall er-
bjuda kunskap om ett fenomen, som konsumenten vill veta mera om. Det racker dock inte
med att fa trafik till hemsidan, utan foretag skall med hjélp av ratt innehall driva ratt trafik
till sina natsidor. For att veta vad som &r den ratta trafiken, skall féretag anvanda sina
Buyer Personas. (HubSpot Academy 2017; HubSpot) Enligt Holliman & Rowley (2014)
ar inkdpsbeslutet 60% bestdmt innan en kund kontaktar ett foretag i B2B sammanhang.
Dessa kunder anvander ofta internet som initial kalla da de soker information (Holliman
& Rowley 2014). Att erbjuda relevant, utbildande och anvandbart innehall har alltsa stor

betydelse.

Nista steg ar att konvertera besokaren till en ”lead”. Kolowich (2017) definierar en lead
som en person som visat intresse for ett foretags tjanst eller produkt alltsa en potentiell
kund. En besokare blir en lead da de éverger sina kontaktuppgifter, minimum kravet ar
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att fa besokarens e-postadress (HubSpot). I konverteringsskedet uppmanas besdkaren till
handlingar med hjélp av Call-To-Actions (CTA). CTA:na kan styra bestkaren till land-
ningssidor med laddbart material. Det ar ofta har som kontaktuppgifterna tas upp, genom
att fordra att besokaren fyller i ett formular for att fa ladda ner materialet. De som har fyllt
I formul&ret &r sannolikt intresserade av foretaget. (Halligan & Shah 2014) Méanniskor har
dock blivit forsiktiga med att ge ut sina kontaktuppgifter och det kravs intressant innehall
for att de skall uppge dem. En bra CTA erbjuder vardefull information at bes6karen och
ar lattanvand. (Halligan & Shah 2014) Halligan och Shah (2014) beskriver en lattanvand
CTA som enkel och att den bestar av bara nagra ord som klart berattar vart besokaren fors
vidare. Enligt dem skall bra CTA &ven sta ut och den skall uppmana till en handling.

Da en besokare konverterats till en lead, &r foretagets nasta steg att slutfora affaren (eng.
close the deal), alltsa att fa den potentiella kunden att gora ett kop och konverteras till en
kund (HubSpot Academy 2017). Alla leads ar dock inte likvardiga. Darfér maste foretaget
mata kvaliteten pa leaden genom att poangsatta dem. Kvaliteten kan matas med automa-
tiserade program eller manuellt. For att berékna vitsordet, poangsatts olika faktorer. Fak-
torerna kan bland annat vara vilken kélla leaden ursprungligen kom fran, hur manga besok
som gjorts pa natsidan och vilka CTA:n som anvants. Baserat pa det utraknade vitsordet,
ar en del av leaden kvalificerade till att vara fardiga for kop och en del &r det inte annu.
De leads som inte ar fardiga for att flyttas over till forsaljningsavdelningen, skall vardas
(eng. nurture) for att forsakra att kunden inte glommer bort foretaget. (Halligan & Shah
2014 s. 149-153) Genom att poéngsétta de potentiella kunderna, kan foretag koncentrera
sig pa att salja till dem som ar fardiga att kopa. (HubSpot Academy 2017)

Det sista skedet i inbound marknadsforingsmodellen, att gladja, gar ut pa att inte bara
mota kundens forvantningar utan att overtraffa dem (HubSpot Marketing Team 2015).
Malet &r att konvertera kunderna till att bli ambassadorer for foretaget (HubSpot). Kunder
som ar nojda med ett foretag kan i sin tur attrahera framlingar (HubSpot) (se fig. 3). Malet
med att gladja kunden &r att skapa fortroende och forbattra kundupplevelsen (White
2016). Foretag skall utga fran kundens perspektiv och l6sa deras problem (Goodman Mo-
ore 2014).
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Enligt HubSpot Academy (2017) finns det tre pelare som kundgladje byggs upp pa. Den
forsta pelaren ar innovation; foretag skall stréva till att betjéana sina kunder och I6sa deras
problem genom att konstant utveckla sin verksamhet. Malet ar att hjalpa kunden att na
sina mal. Innovation kan anvandas pa alla plan i ett foretags verksamhet, fran produkterna
och tjansterna till kundupplevelserna. Innovationerna behover inte vara stora, men fore-
taget skall hela tiden arbeta for att forbattra alla delar i verksamheten som paverkar kund-
upplevelsen. Kommunikationen, den andra pelaren, bor alltid vara personlig. Fértroendet
for ett foretag byggs upp bl.a. genom kommunikation mellan foretaget och kunden.
(White 2016) Den sista pelaren, undervisning, gar ut pa att starka kunden (eng. empower).
Man skall utbilda sina kunder och erbjuda dem material som hjélper dem att lI0sa sina
problem och utnyttja foretagets produkter. Om foretaget erbjuder lattillganglig och be-
hovlig information at kunden, behéver kunden inte ta kontakt till kundservicen. Det mins-
kar pa kostnaderna for foretaget och hojer pa kundnéjdheten. (Odden 2012 s. 102) 67%
av konsumenterna foredrar sjalvbetjaningskanaler over att kontakta kundservice enligt
White (2016). Enligt en undersokning av Forrester 6kade anvandningen av sjalvbetja-
ningssidor fran 67% till 76% mellan aren 2012 till 2014 (Legget 2015). Att utbilda hand-
lar ocksa om att erbjuda utbildning at de anstéllda pa foretaget. Om de anstéllda inte har
tillracklig kunskap kan de inte heller forvantas kunna dela med sig kunskap till kunderna.
(HubSpot Academy 2017)

3.2.1.1. Sju riktlinjer for att gladja kunden

Det finns sju riktlinjer for att gladja kunder. En bra inbound marknadsféringsstrategi bor-
jar redan i foretagskulturen. Foretagets mission och varden skall vara synliga i all verk-
samhet och alla inom féretaget skall vara medvetna om dem. (HubSpot Academy 2017)
Arbetstagarna skall ocksa bli ambassadorer for foretaget, och darfor skall dven de gladjas
och starkas (White 2016). Tre av riktlinjerna har att géra med arbetstagarna, varav den
forsta ar att redan i anstéllningssituationen tanka pa att de manniskor man anstaller skall
passa in i foretagskulturen. Det ar fraga om att hitta ratt manniskor. (Halligan & Shah
2014) Enligt HubSpot Academy (2017) &r karaktéren det viktigaste. Halligan & Shah
(2014) skriver att man skall soka efter ménniskor med de rétta fardigheterna, som forstar-

ker organisationens verksamhet.
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Den andra riktlinjen ar att utbilda arbetstagarna, det har ocksa att géra med en av grund-
pelarna i fasen ”Glidja”. Alla interaktioner mellan foretaget och kunden har en paverkan
pa hurdant fortroende kunden har for foretaget, darfor ar det viktigt att alla inom foretaget
har fatt tillracklig utbildning. Malet med utbildningen &r att arbetstagarna skall kunna ha
autonomi i sitt arbete och kunna gora sjalvstandiga beslut i enlighet med foretagets rikt-
linjer. (White 2016; HubSpot Academy 2017) Den tredje riktlinjen har att géra med att
stirka arbetstagarna. Att utveckla principer som mojliggor sjalvstandigt arbete och eget
beslutsfattande starker arbetstagarna. Foretagets principer skall alltid utga fran att hitta
I6sningar for kunden och man skall tdnka ur kundens perspektiv. (HubSpot Academy
2017)

Den fjérde riktlinjen &r att lyssna. For att kunna 6ka kundens fortroende for foretaget
maste man lyssna pa kunden (White 2016; Ehrlichman 2014). Genom att lyssna pa kun-
den far man veta vilka satt som ar fungerar for att skapa den bésta, personliga upplevelsen.
Forutom att man skall lyssna pa kunden da man &r i direkt kontakt, kan man anvanda sig
av t.ex. dvervakning av sociala medier (eng. social media monitoring). Man kan bland
annat folja vissa termer eller ord som ndmns i olika kanaler som antingen knyter sig direkt
till foretaget eller andra aktuella &mnen pa branschen. Foretag skall forsoka félja och mata
sd manga interaktioner pa de sociala medierna som majligt. Det ar viktigt att samla in
bade kvantitativa och kvalitativa data. Datat skall sedan anvandas till att utveckla de tre
pelarna; innovation, kommunikation och utbildning. Datat kan samlas in manuellt eller
automatiskt. (HubSpot Academy 2017)

Den femte riktlinjen ar att fraga. Man lar sig mera om kundernas problem och mal genom
att stalla fragor till dem. Ett foretag kan ocksa lara sig mycket om sina Buyer Personas
och fordjupa sin forstaelse for dem. (White 2016) Desto mera kunskap ett foretag har om
sina Buyer Personas desto lattare ar det att gladja dem. Den sjatte riktlinjen &r att tjana
manniskor, alla frén besdkare pa natsidorna till arbetstagarna pa foretaget. Aterigen skall
det goras for att hjalpa dem l6sa sina problem och na sina mal. Rétt innehall ar nyckeln
till att tjana manniskor och det ar viktigt att strava till att tjana manniskor i alla faser, fran
framling till ambassador. De foretag som ar bast pa att utbilda, ar framgangsrikast. (Hub-
Spot Academy 2017) Den sjunde riktlinjen &r uppféljning. Foretag kan t.ex. skapa ett
automatiserat e-postflode dar det alltid skickas ut ett personifierat e-postmeddelande at
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kunden efter ett kop (HubSpot Marketing Team 2015). Kunder ger feedback via manga
kanaler, foretagen skall ta vara pa feedbacken och félja med den. For att engagera kun-
derna till att ge feedback kan man skicka ut en enkat efter ett kop eller en interaktion.
(White 2016) Via enkétens resultat ar det latt for foretaget att analysera data (HubSpot
Academy 2017).

3.2.2 Buyer personas

Eftersom inbound marknadsféring &r en kundorienterad marknadsféringsmetod, kréaver
det att foretag kanner och forstar sina kunder. Buyer Personas &r ett verktyg for att profi-
lera kunder och fordjupa foretags forstaelse for sina nuvarande och potentiella kunder
(Revella 2015). For att kunna gora relevant innehall maste foretag fa en djupare forstaelse
for sina kunders behov, vanor och preferenser (Odden 2012 s. 65-66). Som tidigare
namnts ar en Buyer Persona en fiktiv framstallning av ett foretags ideala kund (Vaughan
2015). Revella (2015) definierar en Buyer Persona som en sammansatt beskrivning av
verkliga manniskor som koper eller mojligen kdper produkter som foretaget séljer. Be-
skrivningen skall inte vara uppbyggd pé foretagets antaganden av kunderna. Det skall
vara mer an en endimensionell profil med kundernas geografi och demografi. (Buyer Per-
sona Institute 2017) En val gjord Buyer Persona beskriver kundens forvantningar och
farhagor, och ger insikt i vad kunderna tanker da de besluter att géra affarer med foretaget,
konkurrenten eller inte géra nagon affar alls (Revella 2015). | Buyer Persona profilen
skall det dessutom finnas citat fran verkliga kunder, som fordjupar forstaelsen for varfor
de valjer foretag X dver konkurrenten (Buyer Persona Institute 2017). Genom att anvanda
Buyer Personas far foretag ocksa battre insikt i hur kunderna soker och anvander innehall
i olika online kanaler (Odden 2012 s. 67).

3.3 Kommunikationskanaler

Som tidigare fastslagits, racker det inte med en statisk hemsida for att vara framgangsrik
pa internet. FOretagets natsida bor vara foretagets kontor pa internet, eftersom internet ar
en interaktiv omgivning. Nétsidan skall finnas for att tjana kunderna. 1 grunden &ar natsi-

dan ett verktyg som hjalper att forverkliga affarsidén och marknadsforingsstrategin som
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ar harledd fran den. (Juslén 2009 s. 103-159) Natsidan skall vara uppbyggd enligt kun-
dens behov. Kunden har ett storre fortroende for ett foretag som erbjuder vardefull in-
formation och ser det foretaget som expert inom omradet. Foretag skall erbjuda manga
olika sorters innehall at kunderna, for att mota alla krav och behov. (Jefferson & Tanton
2013 s. 107-118) | detta stycke diskuteras kommunikationskanaler som ett foretag kan
utnyttja pa sina natsidor for att skapa en affarsplats pa internet.

3.3.1 E-post

E-post ar en av de populéraste kommunikationskanalerna som foretag anvéander. Utsand-
ningen av massmeddelanden som kan anses vara skréppost har dock férsvagat e-post-
marknadsforingens status. E-post mojliggor dock en aktiv och personlig kommunikation
mellan ett féretag och en kund. E-postmarknadsforing kan anvandas som ett medel for att
starka kunderna genom att géra kunden till en aktiv del i kommunikationen och genom
att skicka ut e-postmeddelanden med relevant innehall. Alla kommunikationskanaler som
mojliggor émsesidig interaktion anses fungera val i kundens tidsalder. Att be om tillstand
att skicka e-post ar en annan del som starker kunden. Konsumenter som ger tillstand till
det, anser ofta ocksa att innehallet &r relevant och uppskattar det. (Hartemo 2016) E-post
ar dven en kanal som é&r relativt billig att anvénda och det & mojligt att automatisera
processen. Ett foretag kan anvanda e-post pa manga olika sétt, ett exempel ar da en kund
gjort ett uppkop och far ett automatiskt e-postmeddelande med kopbekraftelsen. Ett ef-
fektivt satt att halla kontakt till kunden &r genom e-postnyhetsbrev. Nyhetsbreven skall
dock inte vara direkt reklam, utan lika som allt annat innehall som ett foretag producerar,
skall nyhetsbrevet erbjuda kunden nagot av vérde. Innehallet i nyhetsbreven skall ge rad
at kunden och fokusera pa kundens behov och inte pa hur foretaget kan gynnas. (Jefferson
& Tanton 2013 s. 89-97)

3.3.2 Bloggar

Foretagsbloggar forstarker foretagets position som tankeledare pa sin bransch. Att ha en
blogg pa natsidan forandrar natsidan fran att vara statisk till att vara en interaktiv sida
som kunden kan kommunicera med. En valskriven blogg forstarker kundens fortroende

till foretaget. En stor fordel med att driva en foretagsblogg ar att det forbattrar positionen
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pa sokmotorernas resultat sidor. Det beror pa att natsidan da blir synlig i resultaten for
manga olika nyckelord. Valskrivna blogginlagg blir ocksa sannolikare lankade av andra
sidor, vilket i sin tur forbattrar positionen pa sokmotorernas resultatsidor. Pa en foretags-
blogg I6nar det sig att skriva om @mnen som ar kopplade till industrin. Man kan skriva
inlagg om t.ex. utmaningar pa branschen, trender eller uppkommande evenemang. (Hal-
ligan & Shah 2014 s. 53-56) En blogg for foretaget ndrmare kunderna. Det &r en bra
plattform for att visa den manskliga sidan av foretaget och forstarker foretagets position
som en expert inom ett visst omrade. Det &r viktigt att en foretagsblogg haller fokus pa
ett visst omrade eftersom det ar meningen att locka de ratta besokarna till bloggen. (Jef-
ferson & Tanton 2013 s. 53-67)

3.3.3 Landningssidor

Ett foretag konverterar sina besokare till kunder med bl.a. landningssidor. | den enklaste
bemarkelsen, ar varje natsida som en besokare kan ”landa pa” en landningssida. Inom
marknadsforing ar det dock vanligare att definiera en landningssida som en fristaende
natsida som har skapats for ett visst syfte. (Unbounce 2017) Landningssidor saknar ofta
huvudmenyerna och navigeringsmenyerna, eftersom det primara malet med en landnings-
sida &r att styra dem till en viss handling eller konvertering (Suojanen 2017; Unbounce
2017). Det finns i huvudsak tva olika typers landningssidor, sa kallade Click-through”
sidor och ”lead generation” sidor. En click-through sidas mening &r att ge kunden in-
formation for att sedan styra kunden till en ”lead generation” sida. En click-through-page
skiljer de kunderna som verkligen &r intresserade av foretagets erbjudande fran dem som
inte dr det. En lead generation sidas mal &r att konvertera kunden till en lead. (Unbounce
2017)

3.3.4 Kunskapsbas

En kunskapsbas kan beskrivas som ett sjalvbetjaningsbibliotek. En kunskapshas innehal-
ler information om en produkt eller tjanst. Informationen i en kunskapsbas &r vanligtvis
uppbyggd av flera bidragsgivare som ké&nner till &mnet val. Det finns oftast information

om hur en produkt, tjanst eller programvara fungerar. Kunskapsbasen kan innehalla van-
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liga fragor, felsékningsguider och andra anvisningar och instruktioner som kunden moj-
ligen vill veta eller behover veta om. (Atlassian 2017) Kunskapsbasen kan &ven anvandas
som ett internt hjalpmedel, dar arbetstagarna hittar nédvandig information snabbt. Ar-
betstagaren kan da betjana kunden béttre och snabbare, for att hen hittar svar pa sin fraga
direkt jamfort med att masta konsultera en kollega personligen for att kunna l6sa kundens
problem. (Zendesk 2017) | dagens samhélle forvantar sig konsumenten att ett foretag er-
bjuder l&ttillganglig information. En kunskapsbas &r ett enkelt satt att hantera htga voly-
mer inom kundservice, eftersom kunderna hittar svar pa sina fragor dar. En kunskapsbas
ar aven ett billigare verktyg, &n t.ex. telefonkundservice. I tillagg till detta, ar kunskaps-

basen tillganglig dygnet runt, som personlig kundservice séllan &r. (Atlassian 2017)

3.3.5 Laddbara guider och e-bdcker

Ett foretag som vill tjana sina kunder, skall strava till att erbjuda dem djupt innehall. In-
lagg pa sociala medier kan ses som ytligt innehall, blogginlagg ger daremot en lite djupare
insikt. Kort och latt konsumerat innehall &r det som publiceras dagligen men for att verk-
ligen faststalla foretagets position som en tankeledare inom ett omrade, behdvs djupare
innehall. Innehall med djup och rik kunskap kan skapas i form av till exempel e-bocker
eller laddbara guider. Att producera en e-bok eller en laddbar guide kraver mera tid och
resurser an ett vanligt blogginlagg men har manga fordelar. Det pavisar ett foretags auk-
toritet, engagerar flera besdkare, ar en vérdefull forsaljningshjalp och demonstrerar fore-
tagets expertis. | tillagg till foregaende, kan innehallet ateranvandas i kortare format, till
exempel i form av inlagg pa bloggen eller sociala medier. (Jefferson & Tanton 2013 s.
128-135)

4 EMPIRI

Syftet med denna studie ar att skapa en plan for hur STV kan glédja sina kunder som ar
med i Palitlig Partner tjansten. For att skapa planen anvéandes deltagande observation, som
bokfdrdes i en forskningsdagbok samt semistrukturerade intervjuer. Forskningsdagboken
skrevs under hela processen. Anteckningar gjordes bade i elektroniska dokument och i en

anteckningsbok. Tankar, observationer och idéer antecknades. Enligt Heikkinen et al.
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(2007 s. 109-111) kan forskaren valja att intervjua de personer som besitter speciellt
mycket kunskap om de forskade fenomenet. For denna studie valdes respondenterna pa
basen av deras expertomraden och kunskap. Den ena respondenten, Laura Solarmo, ar
ansvarig for kundupplevelsen samt kundservicens kvalitetskontroll och andra responden-
ten, Yvonne Edfelt, & STV:s inbound marknadsforingsspecialist. Intervjuerna holls skiljt
under tva tillfallen, i moétesrum pa STV, som &r tysta och lugna.

Intervjuerna genomfordes med liknande monster. Bada respondenterna skickades en in-
bjudan per e-post, dar syftet for intervjun beskrevs och det klargjordes att intervjun kom-
mer att bandas in. Da intervjuerna borjade fick deltagaren bekanta sig med intervjun och
dess syfte. Det betonades att respondenterna har ratt att avsluta intervjun nér de vill och
att respondenternas namn kommer att anvéandas i studien och studiens resultatredovisning
(se bilaga 1). Intervjun utférdes som en semistrukturerad intervju, dvs. teman som disku-
terades var uppstallda i en frageguide (se bilaga 2). | frageguiden var forslaget for en plan
uppstallt. Den forsta intervjun, med Solarmo, borjade med att diskutera malet med planen
och nuldget pa STV, for att sedan ga 6ver till att diskutera forslagen for planen. Den andra
intervjun inleddes med att kort ga igenom malen for planen for att sedan direkt ga till
forslagen, eftersom nuldget pa STV samt syftet for studien redan diskuterats vid manga
tillfallen med Edfelt. Pa intervjuerna diskuterades alla teman inte i samma ordning som
de var uppstallda i frageguiden. Langden pa intervjuerna varierade fran 35 minuter till 1
timme och 15 minuter. Eftersom vi samarbetat med Edfelt under studiens gang, och dis-
kuterat planen vid manga tillfallen, blev intervjutillfallet kortare.

I empirin beskrivs forst hur vagen fran framling till kund ser ut for ett foretag som gar
med i Palitlig Partner tjansten i linje med inbound marknadsforingsmetoden. Sedan dis-
kuteras forslag och idéer for en plan pa basen av de tva expertintervjuerna. De olika for-

slagen granskas kritiskt och utsatts for test.

4.1 Nulaget

| det har avsnittet diskuteras nulaget pa foretaget baserat pa kunskap om foretaget som
har inlarts under arbetet pa foretaget, intervjuerna, och forskningsdagboken. | kapitlet
beskrivs forst hur vagen fran framling till kund ser ut for ett féretag som gar med i Palitlig
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Partner tjansten. Efter det, évergas det till att beskriva hur nuldget pa STV ser ut i enlighet
med de sju riktlinjerna, som HubSpot Academy (2017) har beskrivit att ett foretag bor

folja for att gladja sina kunder.

4.1.1 Véagen fran framling till kund

STV producerar innehall i olika kanaler, for att vacka medvetenhet och attrahera besokare
till sina natsidor. Hur processen kan se ut for ett foretag som gar med i Palitlig Partner
tjansten ar baserat pa kunskap som samlats i det dagliga arbetet pa STV, analytik fran
natsidorna samt diskussioner om hur nulaget pa STV ser ut for ett foretag som ar med i
Palitlig Partner tjansten. Ett modellscenario: en leverantor pa byggbranschen &r tvungen
att tillférse sina bestallare med dokumenten, som lagen om bestallarens ansvar kraver,
flera ganger om aret. En annan utgangspunkt ar da en bestallare ber en leverantor att ga
med i Palitlig Partner tjansten, for att det underlattar uppfoljningen av att leverantoren
uppfyller sina lagstadgade skyldigheter. | bégge fallen vill leverantdren veta mera om
vilka dokument som maste skickas at bestéllaren och varfor detta maste goras. Hen vill
veta mera om lagen om bestéllarens ansvar och gor en sokning pa internet, som enligt
Halligan & Shah (2014) de flesta konsumenter i dagens lage gor da de vill hitta inform-
ation. STV har mycket innehall som berattar om lagen om bestéllarens ansvar och leve-
rantOren hittar formodligen ett intressant blogginlédgg bland sokresultaten. Blogginlaggen
berattar om vad lagen innebér fran leverant6rens synvinkel. Dessa inldgg har skrivits for
en av STV:s Buyer Personas, en leverantor som vill spara tid och undga byrakrati. Detta
ar alltsa ett blogginlagg som ar skrivet for attraheringsskede”. Innehall i detta skede skall
vara undervisande men det skall inte gora reklam for ett foretags tjanster eller produkter
(HubSpot Academy 2017; HubSpot). STV:s tjanster namns alltsa inte i texten utan texten
finns for att lara konsumenten om vad lagen innebar. Malet med innehall i denna fas &r
inte heller att fa sa mycket trafik som mojligt till foretagets natsidor, utan fa den ratta
trafiken (HubSpot Academy 2017; HubSpot). Detta inldgg har skrivits for att vacka in-
tresset hos leverantdrer som av en eller annan orsak vill bekanta sig med lagen om bestél-
larens ansvar och vilka skyldigheter det for medfor leverantoren. Vid besoket pa natsidan

har framlingen konverterats till en besokare.
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Da leverantorens foretag skriver under ett nytt kontrakt och aterigen maste leverera alla
enskilda dokument till bestallaren, kommer hen ihag blogginlagget och vill veta mera om
lagen. Det finns blogginldgg som berattar om Palitlig Partner tjansten, och hur den fun-
gerar. | slutet av blogginlégget finns en CTA, som for besokaren vidare till en landnings-
sida, dar besokaren kan ladda ner en guide om lagen om bestéallarens ansvar. Bade inlag-
get och guiden har specifikt skapas for att konvertera besokaren till ett lead. Besokaren,
leverantoren i detta exempel, fyller i sina kontaktuppgifter (férnamn, efternamn, e-post
och mojligtvis foretagets namn) och laddar ner guiden. Endast e-posten &r obligatorisk att
fyll i for att troskeln for att ladda materialet ska vara sa lag som majligt. Vid nerladd-
ningen, konverteras besokaren till ett lead och blir en kontakt i HubSpot.

Varje gang leadet, leverantoren, besoker natsidorna, blir kontaktens poang hagre i Hub-
Spot. Kontakten fors in i en automation. | automationen &r det bestamt att leadet far ett e-
postmeddelande, da kontakten har samlat pa sig ett visst antal poang. | e-postmeddelandet
finns en lank direkt till registreringssidan, déar hen kan fylla i en fullmakt for att ga med i
Palitlig Partner tjansten. Leverantdren bestammer sig for att ga med i tjansten och fyller
i och skickar fullmakten at STV. Med fullmakten ger foretaget rattigheter at STV att
hamta uppgifter om foretaget fran olika kéllor (bl.a. Skatteverket) och sammanstalla dem

pa en rapport (Suomen Tilaajavastuu 2017).

Da STV har behandlat fullmakten och sammanstallt en rapport, har affaren slutforts och
foretaget har blivit en kund. Om alla nédvéandiga uppgifter var ifyllda pa fullmakten, far
foretaget ett valkomst-e-postmeddelande med information om hur Palitlig Partner tjans-
ten kan utnyttjas. Om det fattas nagra uppgifter, skickar kundservicen ut e-post dar de ber
foretaget att skicka de uppgifter som fattas. Andra e-postmeddelanden som skickas ut till
kunderna dr information om prisférandringar och andringar i servicevillkoren. Det for-
vantar sig leverantoren, hen far daremot inte nagot extra eller oférvantat som kunde gora

kundupplevelsen béttre.
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4.1.2 Hur STV foljer de sju riktlinjerna for att gladja kunder

N U LAG ET Hitta ratt .

@ manniskor

- Beslutandle-
Fraga ratt
Uppfoljning Q

Figur 4 Nulaget pa STV enligt de sju riktlinjerna for att gladja kunden. llustration: skribenten

Av de sju riktlinjerna for att gladja kunden skapades en figur for att kunna visualisera
vilka delar av verksamheten pa STV fungerar i enlighet med riktlinjerna for att gladja (se
fig. 4). | figuren finns de sju huvudkategorierna: gladja anstéllda, utbilda, stirka, lyssna,
fraga, tjana och uppfélja. I figuren har dven lagts till de underkategorier som HubSpot
Academy (2017) klart beskriver som delar av riktlinjerna. De cirklarna, som i figur 4 &r
fargade med gront, ar de omraden som STV skoter i enlighet med riktlinjen som helhet.
De roda cirklarna i figuren betyder att det finns brister inom verksamheten inom den ifra-
gavarande kategorin. Kategorierna med brister kan samlas ihop och da bildar de tva klara
Kluster. Den ena helheten galler analytik och uppféljning och den andra helheten galler
undervisning och innehall. STV samlar in mycket feedback, men feedbacken utnyttjas

inte till fullo, liksom Edfelt (2017) holl med om. Det finns inte en Klar process for hur
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feedback och analytik skall anvéndas for att skapa kunderna mervarde. (Edfelt 2017; So-
larmo 2017) Detta bor dven satsas pa i en fungerande inbound marknadsforingsstrategi
eftersom att folja med analytiken och forbattra sina processer pa basen av den, hor till alla

faser av inbound marknadsféring enligt HubSpot Academy (2017).

Da man ser pa riktlinjerna var for sig, med att borja med fran att granska den forsta rikt-
linjen, att anstalla ratt personer. Detta skéts vél pa STV och det satsas hart pa att hitta de
ratta arbetstagarna. Som Halligan & Shah (2014) har skrivit ar det fraga om att hitta ratt
manniskor, som passar in i foretagskulturen. For en 6ppen arbetsplats pa STV, ordnas det
oftast forst en intern sokning, och om ingen ar intresserad gar det vidare till en extern
sokning. Till anstallningsprocessen hor minst tva intervjuer och det ar viktigt att teamme-
dlemmarna deltar i intervjun. Genom att teammedlemmarna deltar i intervjuerna, forsak-
rar man sig om att nya anstallda innehar de ratta fardigheterna och att personen passar in
i foretagskulturen. STV satsar ocksa pa sin foretagskultur och den utvecklas konstant.
STV har definierat bade varden, en filosofi och riktlinjer som hela foretaget skall arbeta
enligt. Aven den stora visionen samt missionen diskuteras ofta, under tillfallen som hela
foretaget deltar i. Enligt Halligan & Shah (2014) ar det viktigt att alla pa foretaget ar
medvetna om ovanstaende &mnen pa ett foretag och detta ar ett omrade som STV skéter

vél.

Utbildning av arbetstagare ar en del av att gladja kunderna och det paverkar fortroendet
mellan kunden och foretaget (White 2016). Enligt HubSpot Academy (2017) starker det
arbetstagarna att ha beslutanderatt samt sjalvstandighet. Dessa cirklar ar gréna i figur 4,
eftersom STV har en sjalvstyrd foretagskultur. Det betyder att det inte finns en tradition-
ell hierarki, och inga férmén eller underordnade. Foretagskulturen mojliggor sjalvstan-
digt arbete och det ger arbetstagarna beslutanderétt. (Martela & Jarenko 2017 s. 12-16;
Ojanen 2017) For att arbetstagarna skall kunna gora lampliga beslut, som utgar fran
kundens behov, maste de fa den utbildning som de behover. Utbildningen av de egna ar-
betstagarna kunde forbéattras pa STV, for att kunna betjana kunderna béttre. Alla in-
struktioner, anvisningar och meddelanden borde samlas pa ett stalle. Under intervjun
med Solarmo (2017) utropade hon att det ar obegripligt att STV har anvisningar pa tre
olika stallen, eftersom att det dven kraver att vi uppratthaller dem skiljt pa alla dessa tre

stallen.
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”Se on kylld uskomatonta, ettd meill& on kolmessa paikassa ohjeita, olisi hyvd, jos ne kaikki olisivat
siella Knowledge basessa.” (Solarmo 2017)

STV:s kundservice arbetar enligt principen allt i skick med en gang” (eng. one- touch-
resolution), vilket betyder att alla kundens problem ska skotas pa en gang. For att under-

stoda denna princip borde dven all information vara samlad pa ett stélle.

I enlighet med den fjarde riktlinjen for att gladja kunder lyssnar STV direkt pa kunden.
Foretaget skickar ut kundnéjdhets enkater at alla kunder efter ett arende per e-post och
Net Promoter Score (hadanefter NPS) enkater med ca tvd manaders mellanrum, at ett
slumpmassigt valt sampel. Feedbacken genomgas dagligen och svaras pa vid behov.
Om det behovs fors feedbacken dven vidare at ett utvecklingsteam eller at den person
som kan paverka arendet. 1 tillagg till detta foljer STV med sociala medier, hur vissa
nyckelord anvands pa natet samt analytik fran natsidan, bl.a. vilka blogginlagg som
Oppnas, vilka e-postmeddelanden som lases och vilka landningssidor som genererar
konverteringar. Det samlas in mycket data, vilket enligt HubSpot Academy (2017) &r en
del av att lyssna pa kunden. Som tidigare namnts &r luckan i STV:s verksamhet ar hur
det insamlade data anvands. Datat kunde utnyttjas for att gladja kunder, som tidigare
namnts sa fokuserar STV for tillfallet mest pa nya kunder och leads. Att lyssna battre pa
kunderna genom att utnyttja den analytik som finns, 6kar fértroendet mellan kunden och
foretaget (White 2016; Ehrlichman 2014).

Att frdga gar hand i hand med riktlinjen “lyssna”. I Kundndjdhetsenkéten fragas det om
kunden ar n6jd med betjaningen och i NPS enkéten fragas det om kunden skulle rekom-
mendera STV. Aven i den vanliga verksamheten i kundgranssnittet fragas det t.ex. om
mera information om kundens problem genom att stalla specificerande fragor. Om det
behdvs tar kundservicen dven vidare kontakt per telefon for att fa klarhet i situationen,
sa att kundens problem sékert loses. Specificerande fragor kan aven stallas da en kund
ger ett utvecklingsforslag eller vid andra situationer dar nagot orsakat problem och en
kund gett dalig feedback. Pa STV fragas det om kundens enstaka problem men svaren
eller situationerna anvands sallan for att fordjupa forstaelsen av STV:s Buyer Personas,
som White (2016) har skrivit &r en av de viktigaste sakerna som man far ut av att fraga.

Da foretaget Okar sin forstaelse om sin malgrupp blir det lattare att gladja dem.

32



Den sjatte riktlinjen, att tjana manniskor, bade kunder och arbetstagare, binder ihop
manga av riktlinjerna. STV:s tjanster har skapats for att tjana manniskor och for att
hjalpa dem losa sina problem. Det som skall satsas pa for att tjana manniskor &r innehall
(Hub-Spot Academy 2017). I nulaget, med innehall i atanke, driver STV en blogg,
skapar laddbara guider, skickar ut nyhetshrev at sma malgrupper, ar med pa sociala me-
dier och genomfor kampanjer, men storsta delen av innehallet skapas for att fa in nya
kunder och fa flera leads. Till Palitlig Partner kunderna skickas det inte ut nagot nyhets-
brev och de far e-post endast da nagon uppgift pa deras rapport inte &r i skick. Det pro-
duceras redan mycket innehall pa STV men det borde skapas mera specifikt innehall for
de nuvarande kunderna, for att kunna 6vertréffa deras forvantningar, som ar grunden till
att gladja kunder (HubSpot Marketing Team 2015).

White (2016) skriver att foretag skall skicka ut en enkat for att fa sa mycket feedback
som mojligt, och uppfoljning ar en viktig del av att kunna gladja kunder. STV skickar
redan ut en enkat efter ett utrattat arende, dar kundnojdhet mats samt en NPS enkat at ett
slumpmassigt valt sampel varannan manad. Som tidigare sades lases all feedback ige-
nom och besvaras da det behdvs. Genom att anvanda enkater far man matbara resultat
(HubSpot Academy 2017). Problemet STV har i detta, &r att resultaten kunde utnyttjas
battre for att gladja kunderna. Eftersom det aldrig har gjorts en plan for att gladja kun-

derna blir en stor del av det insamlade data inte utnyttjat.

4.2 Uppbyggandet av ett forslag

Pa basen av nulaget samt teorin foreslas en preliminar plan samt en véagkarta for dess
genomforande. Forslaget och vagkartan diskuteras under de tva intervjuerna. Da man
bygger upp en plan for marknadsforingsaktiviteter bor man definiera malet for aktivite-
terna, malgruppen och Buyer Personas, vilket budskap som vill framforas, processen for
genomforandet samt hur resultaten kan métas (Linn 2014). | detta stycke presenteras ett
forslag for en plan. Under loppet av denna studie har blogginlagg riktat till Palitlig Partner
kunderna publicerats, en guide om EU:s nya dataskyddsférordning skapats, en kampanj-
sida pa fyra sprak for Palitliga Partners skapats, en sa kallad bruksanvisning for tjansten

har skrivits, sidan med vanliga fragor har forbattrats och ett nyhetsbrev har skickats ut at
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kunderna som test. P& basen av resultaten av dessa genomforda aktiviteter har forslaget
for planen forbéttrats.

Malet med planen ar att gladja de nuvarande Palitlig Partner kunderna skapa dem mer-
varde. Genom att erbjuda kunderna all den information de behéver, minskar det dven pa
kontaktningarna av kundservicen och pa det sattet minskar aven kostnaderna for STV. |
tjansten finns med bade sma- och medelstora foretag (SMF) samt stora koncerner. Storsta
delen av kundbasen bestar dock av SMF. En stor del av kundbasen &r egenféretagare som
vill att det skall vara sa enkelt som mojligt att skota sina arenden. Detta uppges bl.a. i
STV:s Buyer Persona for Palitlig Partner tjansten. Detta maste tas i beaktande i planen
for att gladja kunderna. I enlighet med inbound marknadsféringsmetoden byggs planen

upp for de Buyer Personas, som STV har skapat.

STV stravar till att internationalisera sin verksamhet och vara en tankeledare pa bran-
schen. STV ar en stark aktor speciellt pa byggbranschen och innehallet som skapas for
planen skall forstarka STV:s brand. Forutom att skapa innehall kring aktuella handelser
pa branschen vill STV fora fram den sjalvstyrda foretagskulturen, som &r en stor del av
STV:s brand och arbetet som gors for att forstarka det (Edfelt 2017). For att planen skall
vara genomforbar bor en process for genomfdérandet skapas och stegen for genomférandet
planeras. Resultaten av den genomforda planen méats genom att samla in analytik fran alla

aktiviteter.

Under intervjuerna var det ett forslag som slopades helt och hallet, och inte presenteras
nedan men finns med i frageguiden (se bilaga 2). Det var att kunderna skulle ha mojlighet
att prenumerera pa blogginlagg inom en viss kategori, men detta togs bort, eftersom att
STV har bestdmt att lyfta hela sin blogg, inte kategorierna i nuldget (Edfelt 2017).

4.2.1 Kunskapsbas

For att faststalla en position som tankeledare, professionell och sakkunnig maste alla pa
foretaget ha kunskap om foretagets tjanster och foretagets verksamhet samt en del kun-

skap om branschen i sin helhet. For att undervisa bade kunder och arbetstagare, ar ett
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forslag att STV utvecklar en kunskapsbas. | kunskapsbasen skulle alla anvisningar, van-
liga fragor och svar samlas, samt instruktioner for anvandningen av STV:s tjanster. Dar
kan aven arbetstagarna latt soka information om STV:s tjanster och pa sa sétt betjana
kunderna béttre och snabbare. Da de har ett lattanvant verktyg for att hitta information
kan de fokusera pa att erbjuda kunderna battre betjaning och pa sa vis gladja kunden.
Enligt en undersokning gjord av Coleman Parks skulle 91 % av konsumenterna anvénda
en webbaserad kunskapsbas om den var tillgdnglig och métte deras behov (Beard 2014;
Zendesk).

Odden (2012 s. 102) har skrivit att kundnojdheten 6kar och kostnaderna for ett foretag
minskar om foretaget erbjuder lattillganglig information, som hjalper kunden att I6sa sina
problem pa egen hand. En kunskapsbas ar ett satt att erbjuda kunderna lattillganglig in-
formation. En kunskapsbas ar mojlig att utveckla med kundservice plattformen Zendesk,
som STV anvander. | nuldget finns vanliga fragor och svar om STV:s tjanster samt an-
visningar for anvandning av tjansterna pa STV:s natsidor, men de finns pa olika stéllen
och det &r inte latt att navigera pa sidorna. Anvisningar for kundservicen uppehalls bade
pa intranat och en del i Zendesk. Under ett mote om utvecklingen av kunskapsbasen be-
stamdes det att STV annu skall behdlla en sida med vanliga fragor, vid sidan om kun-
skapsbasen. Det diskuterades dven kort om det I6nar sig att behalla sidan med vanliga
fragor pa intervjun med Solarmo och hon sade féljande:

”Pitdisikohdn ne FAQ:t kuitenkin olla jossain muualla? Koska, kun se Knowledge base toimii hakusa-

noilla, niin sind todennédkdisesti kuitenkin 16ydat sen tiedon sieltd, hakusanalla tai haun avulla.” (So-
larmo 2017)

All information som finns i vanliga fragorna skulle anda foras over till kunskapsbasen,
men de tilldggs i langre anvisningar, eftersom kunskapsbasen fungerar med sokord och

kunden da antagligen hittar svaret med hjalp av det.

For utvecklingen av kunskapsbasen kravs att en struktur for kunskapsbasen byggs upp
och att man kontrollerar att alla anvisningar anvéander ett enhetligt sprak. | en kunskapsbas
ar sokfunktionen det viktigaste och sokfunktionen i Zendesks kunskapsbas anvénder
nyckelord. For att den skall fungera ordentligt bor alltsa nyckelorden for varje tjanst och
varje anvisning definieras. | det forsta steget skapas kunskapsbasen endast pa finska men
den skall senare dverséttas till svenska och engelska. | ett senare skede dven till estniska
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och méjligen andra sprak, da STV etablerar verksamhet dven i andra lander. Eftersom ett
mal med att genomfora denna studie, ar att minska pa kontaktandet av kundservicen, ger

det annu storre vikt at utvecklingen av en kunskapsbas.

September Oktober November December Januari 2018

Publiceras

} Design genomférandet

Testning &
forbattringar

For in innehallet

[ Skapa innehall

Intearation fill natsidan

B . Google Analytics
KUNSKAPSBAS: STEG FOR GENOMFORANDET

Figur 5 Kunskapsbas: steg fér genomfdrandet.

Stegen som kravs for skapandet av kunskapsbasen har definierats och det gjordes en vég-
karta for genomforandet (se fig. 5). Processen pabdrjades i slutet av augusti da det fast-
slogs att kunskapsbasen skall utvecklas under slutet av aret. Malet ar att den skall vara
fardig for att publiceras i slutet av december. | september ordnades ett mote dar det dis-
kuterades vad var och en i kundservice teamet 6nskar av kunskapsbasen och vad som
skall finnas med. Fore métet hade alla fatt bekanta sig med fem olika kunskapsbaser, och
pa basen av dem fundera pa vilka funktioner som &r nddvandiga for STV:s kunskapsbas.
Pa basen av diskussionen under métet byggdes vagkartan upp och tidtabellen for utveckl-

ingen av kunskapsbasen.

| samband med utvecklandet av kunskapsbasen kom det fram énskemal fran andra pa
foretaget att sidan med vanliga fragor skall forkortas. Da ar idén att det i kunskapsbasen
finns langre, mer detaljerade anvisningar och pa STV:s natsida finns en sida med vanliga
fragor, som &r skrivna kort och koncist. Kunden styrs sedan vidare till kunskapsbasen fran

sidan med vanliga fragor, om kunden behéver mera ingaende information.

4.2.2 Nyhetsbrev

Ett forslag ar att STV skall skapa en strategi for ett nyhetsbrev at Palitliga Partner kun-
derna. For tillfallet skickas det inte ut nagot nyhetsbrev som ar riktat till Palitlig Partner

tjanstens kunder. Nyhetsbrevet som skickades ut som ett test, var indelat i tre stycken:
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aktuella nyheter, nytt i Palitliga Partner tjansten och ett stycke om foretagskulturen. Ny-
hetsbrevet hade en Gppningsprocent pa 44, vilket enligt en benchmark undersékning av
Mailchimp (2017) ar rejélt 6ver industrins genomsnittliga 6ppningsprocent. Den genom-
snittliga 6ppningsprocenten ligger mellan 20 % och 25 %. Att nyhetsbrevet hade en sa
hog dppningsprocent tyder pa att kunderna har gladje av ett nyhetsbrev som ar riktat at
dem. | nyhetsbrevet berattade det forsta stycket om EU:s nya dataskyddsférordning, det
andra stycket berattade om nya uppgifter som kan laggas till pa Palitlig Partner rapporten
och den sista delen presenterade STV:s foretagskultur kort. Fran nyhetsbrevet lankades
det till relevanta artiklar om amnet samt till STV:s eget innehall, bl.a. blogginlagg. Léan-
karna i stycket om dataskyddsforordningen hade flest klickar i nyhetsbrevet, och darfor

skapades en guide om hur foretagare skall forbereda sig infor den nya férordningen.

For att nyhetsbrevet skall skapa mervarde at kunderna, bor det skapas en strategi for fort-
sattningen. Det ar bestamt att det bade skall A/B testas vilket klockslag nyhetsbrevet
skickas ut samt vilka lankar som fungerar béast samt nyhetsbrevets rubrik. Nyhetsbrevet
skall vara enhetligt med resten av STV:s innehall och en uppbyggnad samt design bor
fastslas som en del av strategin. Som ett mal for nyhetsbrevet i framtiden &r erbjuda kun-
den majlighet att prenumerera pa ett nyhetsbrev inom ett visst amne. Det &r dock resursvis
inte mojligt annu, liksom Edfelt kommenterade pa intervjun:

”Hos oss dr ju var utmaning alltid att vi ska skapa det har innehallet, tekniskt satt skulle det vara hur latt

som helst att gora ett Palitlig Partner nyhetsbrev, ett Valvoja nyhetsbrev, ett Byggplatsregister nyhets-
brev, men problemet &r att vi inte far innehallet till stind. Men det kan vara ett jattefint mal for oss.”

Solarmo (2017) sade att man till en bérjan kunde skicka nyhetsbrevet at alla som ar med
I tjdnsten och att de som inte &r intresserade sékert med tiden skulle av prenumerera ny-
hetsbrevet. Edfelt (2017) var delvis av samma asikt, hon féreslog att nyhetsbrevet forst
skulle skickas at alla Palitliga Partners, men att det i det forsta nyhetsbrevet skulle berattas
att STV kommer att borja skicka ut ett nyhetsbrev 3 ganger per ar och be kunderna éndra
sina prenumerationsinstéliningar och specificera vilka nyheter de vill ha eller vélja att inte
motta nyhetsbrevet i fortsattningen. Detta gors for att starka kunderna, eftersom de som
ger tillstand till att motta nyhetsbrevet ofta ocksa anser att innehallet ar relevant (Hartemo
2016).
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Figur 6 Nyhetsbrev: steg for genomférandet

For att skapa ett nyhetsbrev maste man borja med att se pa tidigare analytik fran tidigare
nyhetsbrev, blogginlagg och annat innehall som har publicerats. Enligt Hartemo (2016)
kan e-postmarknadsforing starka kunderna da man skickar ut relevant innehall. Genom
att anvanda sig av analytiken vet man vad som intresserar kunderna och kan skapa sadant
innehall som skapar dem mervarde. Innan det forsta nyhetsbrevet skickas ut, skall bade
nyhetsbrevets struktur och design planeras (se fig. 6). Dessa steg behdver man inte gora
innan utskicket av varje nyhetsbrev, eftersom att man kan anvénda sig av samma botten.
Man skall dock forbattra pa designen och strukturen vid behov. | tidtabellen i figur 6 finns

de steg som bor goras innan det forsta utskicket av Palitlig Partner nyhetsbrevet.

4.2.3 Innehdll pa basen av feedback och analytik

Inbound marknadsforing innebér att erbjuda ratt innehall, i ratt sammanhang, i ratt tid
(HubSpot Academy 2017). For att verkstélla detta maste automationer och arbetsfloden
skapas i HubSpot. Malet med arbetsflodena ar att erbjuda exklusivt innehall at aktiva
kunder, fa flera bloggprenumeranter och forbattra kundupplevelsen. Ett arbetsflode knyts
ihop med nyhetsbrevet. Om kunden Gppnar flera lankar i nyhetsbrevet far kunden auto-
matiskt mera innehall om amnet. Detta kan vara i form av t.ex. en guide. Grunden ligger
i att erbjuda kunderna exklusivt innehall och utga fran kundens intressen och malsatt-
ningar, liksom ett kundcentriskt foretag skall gora enligt Loytana och Korkiakoski (2014)
(se fig. 2). Innehall som &r baserat pa analytik och feedback ar det som kunderna &r in-
tresserade av:

”Vi behdver innehdll som féar ldsarna intresserade, liksom varfor skall jag lasa det har? Varfor ar det
intressant fran min synvinkel?” (Edfelt 2017)

Innehallet skulle publiceras ocksa i andra kanaler, bl.a. pa STV:s natsidor, men for att
skapa kunderna mervarde och dvertraffa deras forvantningar, skulle det skickas per e-post
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till de kunder som visat intresse. For att kunna erbjuda kunderna mera innehall om vissa
amnen, maste nytt innehall kunna skapas och publiceras inom en kort tidsram. Det bety-
der att analytiken som fas av nyhetsbrevet maste féljas noga och reageras pa. Da man ser
ett behov eller en mojlighet till att skapa innehall, skall det genast goras. | figur 7 har
processen for att skapa innehall och arbetsfloden visualiserats. Samtidigt som man skapar
innehallet, maste man fundera pa hur innehallet skall distribueras. Skall det géra automa-
tiskt genom att anvanda automationer eller arbetsfloden, eller skall det laggas ut pa natsi-
dorna? Om onskan ar att distribuera innehallet automatiskt skall arbetsflodena planeras
och skapas i samband med att innehallet skapas, sa att det kan distribueras direkt da det

ar fardigt.

Pagar kontinuerligt

Innehallet

|' vtik D_{ publiceras
Ii M | Planerainnehall | Skapainnehall | Distribuera

Figur 7 Innehall och arbetsfloden: steg for genomforandet

For att skapa ratt sorts innehall bor resultaten av NPS och kundnojdhetsforfragningarna
foljas systematiskt. Innehall som bade hjéalper kunder I6sa deras problem borde skapas,
aven i andra format &n artiklar i kunskapsbasen. Nedan ett citat av Edfelt (2017) om for-
slag pa blogginlagg som kunde skrivas:
Hittills har vi haft en blogg post, s& du har helt ratt, det borde géras mer blogg posts om vad fér vi for
feedback. [...] vi vet att vi far jattemycket frdgor om vissa saker, s& da skulle man kunna gora en blogg

post som handlar om vad det ar for frdgor som vara kunder stéller oss angéende skatteskulder, da kan
man lagga in dit ndgra fragor som kunderna har stllt, och hur vi har 15st det.”

Detta togs upp under intervjun da vi diskuterade om hur STV kan utnyttja feedback och
insamlat data. Da feedbacken lases igenom, borde liknande fragor och kommentarer sam-
las ihop, och pa basen av de olika helheterna kan olika former av innehall skapas, t.ex.

blogginlaggen som Edfelt foreslog ovan.
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Ett annat arbetsflode som foreslas, ar att erbjuda mera innehall at aktiva kunder. Personer
som ofta besoker STV:s natsidor, laser blogginldgg och 6ppnar e-postmeddelanden er-
bjuds innehall som direkt ar riktat till dem enligt deras intressen. For att fa flera kunder
att prenumerera blogginlagg, borde det dven skickas ut ett e-postmeddelande, dar blogg-
prenumeration foreslas, at de kunder som besokt bloggen flera ganger. Enligt Edfelt
(2017) har STV redan en lista pa de personer som last fler &n 4 blogginlagg, och arbets-
flodet ar latt att satta igang.

For att utnyttja resultaten av NPS enkaten, ar ett forslag att kunderna blir erbjudna inne-
hall, baserat pa de poang de har gett. En kund som gett hoga poang far ett visst innehall
och en kund med laga poang ett annat. Med detta arbetsflode ar det viktigt att gora inne-
héllet sa skraddarsytt som majligt, sa att en kund inte blir mera missnojd pa grund av
innehallet som skickas ut. Speciellt fokus skulle laggas pa innehallet som skickas at de
kunderna som gett 7-8 poang. Med Solarmo (2017) diskuterades mojligheten att Iata kun-
derna bestélla Palitlig Partner klistermarken for bilar, eller erbjuda dem digitalt innehall
som de kan utnyttja i sin marknadsforing. Hon papekade aven att man pa basen av kund-
nojdhetsenkétens resultat kunde skapa ett arbetsflode. Detta diskuterades vidare och slut-
satsen var att det kunde skickas ut ett e-postmeddelande d&r man tackar for feedbacken,
ber om utvecklingsforslag (om kunden inte skrivit in en kommentar) och dessutom erbju-
der ndgot extra. Extra kunde t.ex. vara att kunden kan ta del av ett lotteri som STV ordnar.
Detta skulle goras for att utga fran kundens behov, som enligt Korkiakoski & Y likoski
(2013) ar grunden till att skapa en bra kundupplevelse. Detta stdds aven av Goodman
Moore (2014) som har skrivit att foretag alltid skall utga fran kundens perspektiv. White
(2016) som har skrivit att malet med att gladja kunderna &r att forbattra kundupplevelsen
och skapa fortroende, sa att battre utnyttja feedback bidrar till att gladja kunderna och en

forbattrad kundupplevelse.

4.2.4 Kampanjsida for Palitliga Partners

En kampanjsida utvecklades och genomfordes i mars i samband med en fornyelse av
STV:s tjanster. Ett foretagskonto skapades, dar besokaren efter inloggning kan navigera
mellan alla STV:s tjanster. Eftersom ingen separat webbtjanst finns for Palitliga Partners

dar de kan fa den information de behdver, skapades en kampanjsida for &ndamalet. Pa
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kampanjsidan finns information riktat till Palitliga Partner kunder. Det & meningen att
erbjuda kunderna den information som de vill ha och behéver. Pa sidan finns nu bade
information om hur ett foretag kan ga med i tjansten samt information som ar riktad till
de nuvarande kunderna. Detta beror pa att det i STV:s tjanst inte annu ar maéjligt att skilja
pa vem som redan &r Palitlig Partner och vem som inte annu ar det. | framtiden skall det
andras och da skapas tva skilda sidor. Forslaget for kampanjsidans forbattringar ar gjorda
for det skedet, da det gar att skilja pa nuvarande Palitliga Partners och de som inte dnnu

ar det. En del av forandringarna gors dock redan innan férandringen sker.

Forslaget ar att sidan skall vara uppbyggd sa att kunderna forst kan hamta sin rapport,
eftersom de flesta anvander denna lank pa den nuvarande sidan. Sedan skall de hitta hjalp
till att 16sa sina problem, sjalvbetjaningskanalerna skall saledes lyftas fram. Liksom tidi-
gare namnts foredrar majoriteten av konsumenterna sjalvbetjaningskanaler, som White
(2016) har skrivit och enligt Odden (2012) forminskar sjalvbetjaningskanaler kontakt-
mangder och kostnader for foretag. Darfor ar det viktigt att lyfta fram kunskapsbasen pa
alla sidor dar Palitliga Partners soker hjalp. Bloggen ar ett annat element som skall lyftas
hogre upp pa kampanjsidan, sa att kunderna hittar till bloggen. STV har bestamt att fora
fram bloggen och vill fora in trafik till den. Innehall som hjalper kunderna att utnyttja
tjansten pa basta majliga satt och som lar kunden nagot nytt, skall daven hallas kvar pa
sidan. For tillfallet ar det en marknadsforingsguide samt Palitlig Partner logon, som kun-
derna far anvanda sig av. For att bestamma i vilken ordning innehallet satts ut pa sidan,
A/B testas den nuvarande sidan, genom att borja med att lyfta upp bloggen hdgre upp pa
sidan. Det testas om det for in mera trafik till bloggen. Pa basen av resultaten éndras den

nuvarande sidan och resultaten anvands i utvecklingen av sidan.

4.25 Kundservice sidan

Pa basen av diskussioner pa foretaget onskas det att kundservice sidan skulle goras klarare
och att sjalvbetjaningskanalerna skulle lyftas hogre upp. For tillféllet ar kontaktuppgif-
terna placerade ovanfor lankarna till vanliga fragor och tjanstanvisningar, se figur 8. En
version pa hur sidan kunde se ut presenterades for Solarmo och Edfelt, se figur 9. Med
Solarmo diskuterades vilka element som vill lyftas upp pa sidan och pa basen av den

diskussionen forbattrades forslaget fore intervjuerna. Edfelt kommenterade att Zeckit-
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widgeten och Palitlig Partner logon fattas pa sidan. De skall laggas till i skissen, for att

sedan kunna skicka forslaget vidare och genomfdra de 6nskade forandringarna.
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5 ANALYS

| detta stycke analyseras forslaget pa en plan utgaende fran den teoretiska referensramen,
intervjuerna, nuldget pa STV samt forskningsdagboken. | stora drag &r planen, som pre-
senterades i empirin, fungerande och pa basen av intervjuerna gors inga stora forand-
ringar. Eftersom studien gors som aktionsforskning har planen utvecklats i samarbete med
personer fran STV och de olika forslagen har diskuterats och forbattrats under processens
gang. Aktionsforskning kraver att verksamheten forandras, att forskaren har varit delaktig
I forandringen, att en forskning har gjorts och att det har gjorts i samarbete med andra
(Kananen 2014 s. 119). Enligt Heikkinen et al. (2007 s. 19) ar avsikten med aktionsforsk-
ning att skapa anvéandbar information med praktisk nytta, vilket den slutliga planen som
skapas i denna studie ar. Som Kananen (2014) har skrivit, bestar aktionsforskning av
sjalvreflekterande cykler. For denna studie har en plan planerats, delar genomforts, ob-
serverats och reflekterats dver, for att sedan forbattras och finslipas. Detta kan ses som
den forsta cykeln i aktionsforskningen. Aven om denna studie slutar vid skapandet av en
slutlig plan, som genomfors i sin helhet, skall planen konstant forb&ttras och det skall
stravas till att gladja kunderna i Palitlig Partner tjansten allt mer.

Kritik som aktionsforskning har fatt, ar att forskaren kan ha svart att ta tillrackligt med
avstand fran det forskade fenomenet (Kananen 2014 s. 138). Att forskaren &r delaktig i
foretagets dagliga verksamhet ar dock en stor fordel for denna studie. Syftet med studien
ar att genomfora en forandring i hur STV betjanar sina nuvarande kunder. Om forskaren
var en utomstaende person, skulle hen inte besitta all kunskap om foretagets verksamhet
och en plan, skraddarsydd for STV, skulle ha varit svar att skapa. Det negativa i metoden
ar att kdnnedomen om foretagets verksamhet gor att alla mojligheter nédvéndigtvis inte
utforskats, eftersom utgangspunkten ligger i foretagets nuvarande verksamhet. Eftersom
den slutliga planen bor vara realistiskt genomférbar, kan en del idéer ha upphavts redan
under processens gang pa grund av vetskap om t.ex. resursbrist pa foretaget. Enligt Ka-
nanen (2014 s. 138) kan forskarens trovardighet minska pa grund av delaktigheten i ar-

betet, men detta har inte varit ett problem i genomfdrandet av denna studie.
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5.1 Planen

Den slutliga planen bor vara realistiskt genomfarbar bade resursvis och tidtabellsvis, for
att kunna verkstalla en forandring i foretagets verksamhet. Under intervjun med Edfelt
kommenterade hon att den storsta svarigheten kommer att vara skapandet av innehall.
Eftersom det behdvs innehall av de personer som har mest kunskap om ett visst &mne,
kraver det att innehallet skapas i samarbete med den personen. For att alla aktiviteter, som
har beskrivits i empirin, skall kunna genomféras bor det klargéras for de inblandade par-
terna, vilken deadlinen &r och hurdant innehall som behovs. Genom att ge klara instrukt-
ioner pa vad som skall goras och varfor, gérs samarbetet smidigare och det kan anses vara
en del av att undervisa de egna arbetstagarna. Att utbilda de egna arbetstagarna ger dem
i sin tur fardigheter att skapa innehall som utbildar kunderna, vilket skapar dem gladje
(HubSpot Academy 2017).

For att kunskapsbasen skall kunna genomforas i enlighet med den tidtabell som planerats
(se fig. 5), bor alla delar vara vélplanerade. | kunskapsbasen skall det finnas anvisningar
och information for alla STV:s kunder, inte bara for dem som ar med i Palitlig Partner
tjansten. Det har dock funnits for lite information tillganglig for Palitlig Partner kunderna,
sa kunskapsbasen glader sarskilt dem. Under studiens lopp har mera innehall for Palitlig
Partner kunderna skapats, s man kan se att en forandring i kundernas betjaning har borjat
ske. Enligt Ronnerman (2004 s.13-14) och Kananen (2014 s. 11) strdavar forskaren just
till att forandra och utveckla det forskade fenomenet. For att utveckla kunskapsbasen &ar
det viktigt att informera alla delaktiga, som har en roll i att skapa innehall for den. Alla
tjanstexperter maste delta i projektet och det ar viktigt att uppehalla kommunikation under
hela processen. Det finns redan en stor mangd innehall, som kan foras in i kunskapshasen
efter sma redigeringar och genomgang av terminologin. Malet ar inte att skapa en perfekt
kunskapsbas till slutet av aret, utan en fungerande version, som man fortsatter att forbattra
pa basen av den feedback som fas av kunderna och den analytik som samlas. Alla de
anvisningar som redan finns, skall genomgas, modifieras till den grad som det behdévs for
att sedan flyttas over till kunskapsbasen. Da detta ar gjort ar det lattare att fa en dverblick
av vad som fattas och maste skapas. Da kunskapsbasen integreras till STV:s natsidor
kopplas &ven Google Analytics till den. STV anvénder sig av Google Analytics sedan

tidigare och darfor har det valts att koppla programmet ocksa till kunskapsbasen. Pa basen
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av analytiken ar det sedan lattare att folja med vilken information kunderna soker och

vilka anvisningar som anses vara nyttiga och fungerande.

For tillfallet finns det inte resurser att skapa manga olika nyhetsbrev som behandlar olika
amnen, det har blivit klart under arbetet pa STV samt under intervjun med Edfelt (2017).
Till en borjan skapas ett nyhetsbrev for Palitlig Partner kunderna, som &r uppbyggt av de
tre delarna som beskrevs i empirin. Innehallet skapas da genom att f6lja med innehallet
som STV publicerar under perioden pa tre manader och genom att folja med vad som
allmént diskuteras pa branschen. Vad som ar aktuellt pa branschen foljs med genom att
folja olika aktorers sociala medier, prenumerera pa nyhetsbrev och félja med nyheter.
Som fastslagits i empirin bor STV géra mera A/B test pa sin marknadsfarings e-post som
skickas ut. | nyhetsbrevets fall innebar det att testa t.ex. pa tva olika rubriker eller prova
tva olika CTA:n, och se vilket alternativ som fungerar battre. Ett mal som satts for ny-
hetsbrevet i framtiden &r att skapa nyhetsbrev inom olika &mnen och erbjuda kunderna
mojlighet att prenumerera pa de nyhetsbrev inom de damnen som intresserar dem. Under
bégge intervjuerna tycktes det att det ar ett bra mal for framtiden, och detta togs med i
planen. Enligt HubSpot Academy (2017) &r kdrnan i en fungerande inbound marknadsfo-
ringsstrategi att erbjuda ratt innehall, i ratt sammanhang at ratt kund. Genom att lata kun-
derna vilja vilket innehall de vill motta, och beratta for dem nar och i vilket format de
kommer att motta innehallet, gor nyhetsbrevet till en del av en fungerande inbound mark-

nadsforingsstrategi.

Kampanjsidan som har skapats for Palitliga Partners forbattras pa basen av analytiken
som fatts av den. Efter att ha foljt med vilka lankar kunderna klickar pa och vad de an-
vander sig av pa sidan, gors den lattare att anvanda och sjéalvbetjaningskanalerna lyfts
hogre upp. I nuldget finns en lank till att bli medlem i Palitlig Partner tjansten relativt hogt
uppe pa sidan, men det ar inte manga som klickat pa den. Man kan dra den slutsatsen att
de som vill ga med i tjansten, gor det pa andra stallen pa nétsidan. Denna CTA skall alltsa
flyttas lagre ned pa kampanjsidan. I empirin diskuterades det om att sidan skall A/B testas.
Da det gors forandringar pa sidan i framtiden skall det alltid goras A/B test pa vad som

fungerar bast. Det forsta som provas &r att lyfta bloggen hdgre upp pa sidan.
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Som namnts i empirin diskuterades forslaget pa en ny kundservice sida under intervjun
med Edfelt (2017) och under tidigare méten med Solarmo. Den forsta versionen (se figur
9) skapades pa basen av en diskussion med Solarmo. Edfelt kommenterade under inter-
vjun att Zeckit -widgeten borde laggas till pa sidan och en skild del for Palitliga Partners.
Enligt Edfelt (2017) kom det férut manga forfragningar om Palitlig Partner logon, men
efter att lanken till information om den, har dessa arenden minskat. En ny version pa
kundservice sidan planerades pa basen av denna feedback, se figur 10. Denna version
skickas vidare till webbutvecklarna, som kan genomféra férandringarna. Enligt Korkia-
koski & Ylikoski (2013) samt Jaffe (2010) skall foretag satsa pa att betjana de nuvarande
kunderna, vilket & meningen med att forbattra kanalerna som kunderna kan anvénda for

att f& den information de behdver.

Shaw (2007 s. 38) har uppgett att kundupplevelsen, uppbyggs av alla interaktioner, som
en kund har med ett foretag och att lattillganglig information innan en direkt interaktion
bidrar till en bra upplevelse. Genom att STV forbéttrar de sidor som finns for att tjana
sina kunder och skapar en kunskapsbas, forbattras hela kundupplevelsen. Genom att alltid
utga fran kundens behov, kan STV forflytta sig till en hogre niva av kundorientering.
Planen som utvecklas i denna studie kan anses vara en del av att konstant soka nya satt
att skapa mervarde at kunden, vilket ar ett av kriterierna pa den hogsta nivan av kundori-

entering.

6 SLUTSATSER

Slutsatserna i denna studie ar den fardiga planen pa hur Suomen Tilaajavastuu Oy kan
gladja sina nuvarande kunder i Palitlig Partner tjansten med hjélp av inbound marknads-
foringsmetoden. Planen som STV skall genomfora for att gladja sina Palitliga Partners
innehaller sex olika innehallsformat, som kunderna skall erbjudas for att skapa dem mer-
vérde och pa sa satt gladja dem. En tillbakablick pa studien samt forslag pa fortsatt forsk-

ning diskuteras i kapitel 6.2.
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6.1 Plan pa hur STV kan gladja sina Palitlig Partner kunder

Kunskapsbas

Enligt studien kan man dra den slutsatsen att kunder vérdesatter sjalvbetjaningskanaler.
Darfor skall STV skapa en kunskapsbas, som erbjuder kunderna l4ttillganglig information
och svar pa sina fragor. Kunskapsbasen ar en sida dar alla anvisningar bade for kunder
och for anstallda skall uppehallas. Den fungerar med ett sokfalt, dar slutanvandaren skri-
ver in vad hen soker efter och hittar en artikel som I6ser problemet eller svarar pa fragan.
Kunskapsbasen utvecklas i Zendesks Guide-funktion. | Guiden kan det skapas tre olika
nivaer i kunskapshasen: kategori, sektion och artikel. Kategorierna skall besta av STV:s
olika tjanster, sektionerna av olika delomraden som kunden kan ha fragor om och artik-
larna ar sjalva anvisningarna. Forst skall strukturen for kunskapsbasen planeras, sedan
skall innehall gas igenom samt skapas. Designen for kunskapsbasen skall utvecklas i en-
lighet med utseendet pa natsidorna och foretagskontot. Kunskapsbasen skall géras moj-
ligast lattanvand for slutanvéandaren, for detta skall analytiken konstant uppféljas och

nyckelorden i artiklarna skall andras sa att de motsvarar sékorden.

Nyhetsbrev

Nyhetsbrevet skall skickas ut tre ganger per ar. Det forsta nyhetshrevet som skickas ut,
skickas ut at alla; i detta nyhetsbrev bes kunderna att uppdatera sina prenumerationsin-
stéllningar om de inte vill motta nyhetsbrevet i fortsattningen. Nyhetsbrevet delas in i tre
delar: aktuellt, helst nagot aktuellt for foretagare, aktuellt i Palitlig Partner tjansten, vilka
fornyelser har skett och vad planeras, den sista delen &r nagot extra, som till en borjan
anvands for att lyfta foretagskulturen. Nyhetsbreven som skickas ut skall A/B testas och
forbattras pa basen av testen. I studien har det kommit fram att kunderna gladjas da fore-
tag erbjuder dem nagot som de inte forvantar sig, som Overtraffar deras forvantningar.
Palitlig Partner kunderna ar vana med att endast motta e-post som direkt har att géra med

tjansten och nyhetsbrevet skapar dem mervarde da STV erbjuder dem nagot extra.

Innehall pa basen av feedback och analytik
Feedbacken och analytiken skall féljas med noggrannare i fortsattningen for att skapa
relevant innehall &t kunderna pa basen av dem. Fran studien kan man dra den slutsatsen

att det ar en central del av inbound marknadsféring och av att gladja kunderna. Genom
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att folja med vad som lases pa bloggen och i nyhetshrevet samt vilka e-postmeddelanden
som Oppnas, uppfattar man vad som intresserar kunderna. P& basen av analytiken skall
innehall i olika format skapas; t.ex. blogginlagg, laddbara guider, e-postmeddelanden,
innehall till kunskapsbasen och videor. Sadant innehall som klart kan distribueras direkt
till intresserade kunder skall skickas direkt at dem, i tillagg till att publicera det pa natsi-
dan. Feedbacken skall dven utnyttjas for att skapa innehall. P& basen av feedbacken kan
det hittas klara brister i t.ex. anvisningar som da bor forbattras. Fran feedbacken kan det
aven extraheras fardiga amnen for blogginlagg. For ett konkret exempel for innehall at
Palitliga Partners pa basen av feedback, skall det skapas blogginlagg som behandlar van-
liga fragor. Da presenteras fragor om ett visst &mne samt hur kundens problem har 16sts.

Arbetsfléden

For att distribuera innehallet at ratt kunder i ratt sasmmanhang, skall det skapas arbetsflo-
den. Arbetsfléden skapas i samband med kundnéjdhetsenkéterna och NPS enkéterna som
skickas ut. E-postmeddelandenas mening ar att forbattra kundernas upplevelse och visa
at kunderna att de far sin rést hord, vilket i studien har visat sig vara en viktig del av att
gladja kunder. 1 arbetsfldena skall det skiljas pa de kunder som har lamnat en kommentar
i enkétens kommentarsfélt och de som inte har gjort det. De som har lamnat en kommentar
skall aven i fortséttningen besvaras personligt och detta dndras inte pd. De som inte har
lamnat en kommentar skall i fortsattningen fa ett meddelande dar det tackas for feed-
backen och beroende pa om den givna feedbacken &r bra eller dalig, skall det bes om
utvecklingsférslag och kunden skall ocksa bli erbjuden nagot extra, som direkt kan med-
fora gladje.

Kampanjsidan

En kampanjsida for Palitliga Partners har redan skapats under denna studie. Sidan skall
A/B testas for att optimera den till kundernas behov. Da STV:s tjanst, alltsa foretagskon-
tot, forandras sa att det kan skiljas pa vem som ar med i Palitlig Partner tjansten och vem
som inte ar det, skall sidan goras om. Overst pé sidan skall méjligheten att hamta ett
foretags rapport behallas. Sedan skall sjalvbetjaningskanalerna, alltsa kunskapsbasen och
vanliga fragor, lyftas upp och under det bloggen. Dessa element antas vara de viktigaste
for kunden da hen bestker denna sida. For att ytterligare erbjuda mervarde ar kunden
skall aven en marknadsforingsguide, Zeckit widgeten, som kunderna kan anvénda for att
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marknadsfora sina foretag, finnas med pa sidan och nederst pa sidan skall finnas kontakt-

uppgifterna till kundservicen.

Forbattring av kundservice sidan

Kundservice sidan skall géras mer lattanvand och den skall vara planerad sa att den be-
tjanar kunden. Sjéalvbetjaningskanalerna lyfts hogst upp pa sidan. Sidan skall vara upp-
byggd sa att den motsvarar desgingen pa resten av STV:s natsidor. Figur 10 visar den nya

kundservice sidan, som STV skall genomfora.
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6.2 Diskussion

Studiens syfte var att géra en plan for hur STV kan gladja sina kunder som &r med i
Palitlig Partner tjansten med hjélp av inbound marknadsféringsmetoden. Eftersom resul-
tatet ar en fardig plan som STV kan genomfora, anser jag att studien lyckades. Aktions-
forskning stavar till att férandra ett forskat fenomen. Enligt empirin har en forandring, i
hur Palitlig Partner kunderna betjanas, skett, sa studien har aven lyckats i denna man.
Studiens fragestéllningar forandrades en del under studiens belopp, vilket forvanade mig,
fast jag var medveten om att fragestallningarna ofta definieras narmare under processen i
aktionsforskning. | borjan av studien var studien mer avgransad, men da jag insag att
nyttan av studien inte kommer att vara sa stor for STV, valde jag att studien skall omfatta
en storre helhet. Om STV redan hade haft en strategi for att gladja sina kunder, skulle en
mer specifikt inriktad studie ha fungerat, men i detta fall maste en plan for att gladja
kunderna byggas upp fran borjan. Att anvanda aktionsforskning som metod visade sig att
vara ett fungerande val, eftersom det gav mig mojlighet att anvénda den kunskap som jag
fatt inom arbetet, samarbeta med andra personer och prova olika delar av planen for att
kunna forbattra den. Anvandningen av manga olika datainsamlingsmetoder var effektivt.
Genom deltagande observation, som bokfdrdes i en forskningsdagbok, fick jag material
om hur nulaget pa STV ser ut och jag kunde ga tillbaka till forskningsdagboken och re-
flektera 6ver tankarna jag haft under processen. Pa basen av alla diskussioner, anteck-
ningar och test av olika aktiviteter kunde jag bygga upp ett forslag pa en plan. Intervjuerna
gav bra insikter och idéer pa forbattringar pa dessa forslag. Planen var dock sa langt ut-
vecklad i detta skede, att inga nya idéer kom upp pa intervjuerna utan vi gick mera in pa
detaljerna i forslagen under intervjuerna. Det var positivt, men det motsvarade inte mina

forvantningar.

Denna forskning kan inte generaliseras, eftersom planen &ar skrdddarsydd for STV. Andra
foretag kan dock anvénda forskningen som en grund for att planera hur de skall gladja
sina kunder. Delarna i planen &r genomforbara pa andra foretag ocksa, men da maste man
komma ihdg att denna plan utgar fran STV:s verksamhet och om en del av planen anvands

i ett annat foretag, bor det anpassas for foretagets malgrupp och verksamhet. Foretag som
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inte dr bekanta med inbound marknadsféringsmetoden kan dven anvanda sig av teorin for

att bekanta sig med hur metoden fungerar och hur ett kundcentriskt foretag agerar.

Planen som skapades i denna studie ger en holistisk bild pa hur STV kan gladja sina
kunder med hjélp av inbound marknadsfoéringsmetoden. Forskningen var omfattande, for
att STV skall fa majligast stor nytta av att implementera den i sin verksamhet. For att
forbéattra studien kunde en fére och efter matning av planens inverkan ha gjorts med hjélp
av NPS. I denna studie valdes det att ndrmare analytik inte presenteras, men STV anvan-
der sig av NPS matningar och det skulle ha gett en klar bild pa hurdan inverkan planen
ha haft pa kundbasen. Denna studie ger en grund for vad som skall tas i beaktande da man
gor upp en plan for att gladja kunderna. En stor helhet, sociala medier, lamnades ocksa
utanfor studien for att den inte skulle bli for omfattande. Forskningen kunde fortséattas
genom att forska i hur sociala medier kan anvéndas for att gladja kunder. Forutom det
kunde forskningen fordjupas och géras mera detaljerad genom att forska i féljande fragor:
Hurdan &r en fungerande kunskapsbas? Hur kan en blogg anvandas for att gladja kunder?
Pa vilka satt kan e-postmarknadsforing utnyttjas for att gladja ett foretags kunder? Varije
helhet kunde i princip forskas vidare i, for att fa en djupare insikt i hur dessa paverkar
kundgladje. Planen som skapats som ett resultat av denna studie skall forbattras i fortsatt-

ningen, aven da denna studie tagit slut, for att gladja kunderna allt mer.
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BILAGOR / APPENDICES

BILAGA 1

Samtycke till undersékningen

Hérmed deltar jag i Ella Koljonens undersékning om Hur Suomen Tilaajavastuu Oy kan
gladja sina Palitlig Partner kunder med hjalp av inbound marknadsforingsmetoden.

Genom att underteckna mitt samtycke for den frivilliga intervjun, godkanner jag att in-
tervjun bandas in och mina svar far anvéndas till undersékningen. Svaren kommer att
behallas tills undersokningen ar slutford och sedan forstors materialet. Intervjun ar frivil-
lig och har jag rétt att avbryta intervjun nar som helst. Jag &r medveten om att mitt namn

kommer att anvéndas i undersékningen och i undersokningens resultatredovisning.

(| Jag deltar i undersokningen

O Jag deltar inte i undersckningen

Underskrift Datum och Plats



BILAGA 2

Frageguide

Kunskapsbas

For kunder & anstéllda

Anvisningar & FAQ

Ungefar samma kategori indelning som pa foretagskontot
Aktuellt

Kan kontakta kundservice via ett formulér

Nyhetsbrev

e Skickas ut 3 ggr om ret. At alla eller endast &t prenumeranter?

e Tre delar: aktuellt pa branschen, aktuellt for Palitliga Partners, extra (ex. foretags-
kultur)

e Senare majlighet att prenumerera pa nyhetsbrev specifikt om ett visst amne

Innehall pa basen av analytik & feedback

o Lasa igenom feedback och skapa innehall pa basen av det
e Gaigenom analytik — vad lases, vad laddas ner
e Kan vi l6sa kundens problem?

Arbetsfloden

Exklusivt innehall at aktiva kunder
Fa flera att bestélla blogginlagg
Erbjuda nagot extra

Tacka for feedback

Forbattra NPS/CSAT

Bloggen

e Mojlighet att prenumerera pa inlagg inom en viss kategori

Kampanjsidan for LK

Kundmeddelanden/Aktuellt
Hamta rapport

Kunskapsbas

Blogg

Prenumerera nyhetsbrev

Logo & marknadsforingsguide
Zeckit



e Guide: hur utnyttjar jag medlemskapet? / GDPR
e Kundservice e-post & telefonnummer

Kundservice sidan

e Forst svar pa fragor
e Kontaktuppgifter
e Karta & faktureringsadress



