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INLEDNING

Ndr jag var 22 ar gammal jobbade jag som telefonforsaljare.
Jag sdlde tvattmedel fran en liten lokal i ett industriomrdade i
Molndal utanfér Goteborg. Affdrsidén var att sdlja tvdttmedel
av diverse slag till smaforetagare. Dels for att de kanske
behovde stdda sina foretagslokaler - men framst for att de kunde
kopa enormamangder pa foretaget for att sedan anvanda privat. Vi
erbjod helt enkelt en slags RUT-tjdnst langt innan den uppfanns.

Jag delade rum tillsammans med sju andra killar. Ddr satt vi
och forsokte overrosta varandra med varsin knapptelefon fran
Televerket. Nar kunderna skulle ta ett beslut om att kopa allde-
les fér mycket tvittmedel frdgade jag: ”Ar det du eller frugan som
tvéttar?” ofta foljt av: ”Om du slar till nu sa kastar jag med 8 liter
harbalsam”.

Rida. Stangd affér.
Hela affirsidén byggde saklart pd att ingen kunde googla
varken foretaget eller produkterna. Definitivt inte sdtta
betyg pa det. Sedan dess har jag salt allt ifran whiteboard-
pennor, internet, konferenstelefoner, IT-tjdnster, telefon-
abonnemang och kontorsmaterial. Det mesta faktiskt.
Sedan skedde en vandning i férsaljningsbranschen for cirka 10 ar

sedan. Internet borjade pd pdverka mina affirer negativt.
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Saljare och foretag som inte skotte sig fick daliga betyg och
hangdes ut. Plotsligt skulle allt vara transparent. Tidigare hade
ingen kunnat invdnda pa mina argument eller ens googlat
produkterna som jag pratade om. Spelplanen hade ritats om.
Internet dodade allt. Och jag inser att jag visst dr digital, skriver
bloggar sdljer in vdrde. Men att det kanske inte kommer
naturligt fér mig eller for manga andra sdljare. Att kora en och
samma presentation for alla kunder, att prata om sina
egna produkter istdllet for kundens specifika utmaningar. Att
komma med pastdende istdllet for att fraga kunden. Jag
blev fostrad till att sdlja. Plotsligt skulle jag borja stalla fragor.
Nar det géller alla typer av forandring finns det tva lager.
Ett lager dar alla blickar bakat och tycker att att allt var mycket
battre forr ndr allt kdndes bekant. Ett liger ddar man blir
samre och samre for att till slut dé som sdljare. Sedan finns
det ett annat ldger, dar man forsoker se allt det positiva som
forandringarna for med sig. Man testar nya vdgar, nya sdtt och
man utmanar sig sjilv pa ett satt som man kanske inte tidigare
trodde var mojligt. Man utvecklas. Man lever. For mig har den
digitala transformationen av sdljet Oppnat en hel ny varld.
Jag hoppas att mina reflektioner och tips (ibland alldeles for
spretiga) ska ge dig idéer och den inspiration du behéver for att

kora igang.

Oliver Lopez
9:e september 2019
The Bowery Hotel, NYC
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Sa funkar vardeskapande
forsaljning

3 0 ¢

Du méste ha ett genuint intresse av att forsoka
forstd kunden. Du maste gilla manniskor,
helt enkelt.

Sag hej da till foretagspresentationen

Under de senaste aren har min syn pa forsdljning forandrats
radikalt. Nu ska jag berdtta om hur min egen resa har sett ut
- att ga ifrdn att prata om mig sjdlv och mina erbjudanden till
att faktiskt bérja lyssna pa kunden och skapa insikter istillet for
l16sningar och produkter. Kanske befinner du dig i bérjan pa
din resa. Eller sd dr du mitt i den - resan mot ett modernt satt att

sdlja pa.
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Forsdljning ar ett omrade som ar enormt. Det finns sa mycket
att sdga kring dmnet och mdnga har asikter. En av de storsta
utmaningarna jag ser idag &r att vi alla har sa fundamentalt
olika syn pad hur vi bér driva framgangsrik foérsaljning. Sattet
framgangsrika siljare salde for fem ar sedan &r annorlunda
mot hur de sdljer idag. Det bli inte heller littare om vi har i
atanke att det finns tre olika typer av forséljning vi kan dgna oss
at. De flesta av oss kdnner till produktférsaljning, dess motsats ar
komplex forsdljning.

Produktforsédljning gar dven under namnet transaktionell
forsdljning. Komplex forsdljning i sin extremaste form kan
dven kallas for distribuerad forsdljning. Det dr lite skillnader
mellan de tva sistndmnda men de ar valdigt lika, darfor valjer jag
att likstdlla dessa. De flesta av oss pdstar dessutom att vi jobbar
med losningsorienterad forsédljning. Rorigt, eller hur?

De som ar kunder till oss pa Structsales eller f6ljer oss i olika
sociala medier har sdkert sett att vi definierar den typ av
forsdljning som vi jobbar med som insiktsférsdljning.
Insiktsforsdljning kan appliceras i de flesta sdljmiljoer, dven om
den kommer till sin ritt framfoérallt inom de omrdde vi &r
aktiva inom, vilket dr forsdljning med ldngre sdljcykler, storre
investeringar och involverandet av flera kontakter hos kund.

Idag ser jag foljande utmaningar hos i stort sett alla sdljchefer

och vd:ar jag traffar: otydliga affarsprocesser, stora brister i hur



"Alltfor manga siljare
sitter och fikar med
kunden samtidigt som
samma kund gor
affarer med deras
konkurrenter.”
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vi behandlar affarsméjligheter tidigt i var relation till kund och

bristen pa respekt for vara kunder.

Lat mig ta ett exempel: Hur manga av er ldsare som har ndgon typ
av sdljande relation till era kunder brukar inleda med en féretags-
presentation som lyfter era kundreferenser, er omsattning, var ni
finns runt om i varlden och er historik? Min kvalificerade gissning
ar att de flesta av er har den har typen av presentationer med er ut
pa kundméten. Varfor?

Lat mig vanda pa steken lite och fraga er om det hinder att
ni trdffar foretag som vill sdlja sina tjdnster eller produkter till
er som alla verkar vara stopta i samma form? Samma fokus pa
sina egna produkter, leveranskapacitet och organisation? Hur
intressant kdnns detta i férhdllande till era utmaningar och
behov? Inte sérskilt gissar jag.

Hur kommer det sig dd att era egna sdljare bearbetar era
potentiella kunder pa precis samma satt? Jag tror mig ha en del av
svaret: Vi jobbar dessutom med vad vi definierar som relations-
forsaljning. For att det &r sd vi alltid har gjort affdrer. Nar vi
anda dr pa amnet relationsforsdljning lat mig en gang for alla
fortydliga vad jag menar: framgangsrik forsédljning baserad
pa relation dr den vi gor efter att vi har visat kunden att vi dr
experten inom var domdn och den som de bor vanda sig till med
svara fragestallningar kring sddant som berér dem i deras yrkes-
roll. Forst ndr vi har bevisat oss har vi ratten till att ha en relation

med kunden. Alltfér manga saljare sitter och fikar med kunden
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samtidigt som samma kund gor affdrer med deras konkurrenter.
En affdrsprocess bestdr av de olika steg vi behover genomfora
for att framstd som det bdsta alternativet fér kunderna, ndgon
som faktiskt dr en palitlig och kunnig partner. Affirsprocessen
bestdr av en sdljprocess och en kopprocess. Bada dr viktiga men vi
brukar fokusera mest pa séljprocessen. Har borjar det bli lite svart
att hantera processen for samtidigt som vi inte kan bestdmma hur
kunden skall agera under sitt inkdp sa maste vi vara den som leder
kunden i ratt riktning. Det dr naturligtvis dven sa att en séljcykel
pd 12 manader inte bara har med oss att gora. Det dr i slutdndan
kunden som viljer hur lang séljcykeln blir, genom att bestamma
ndr de vill skriva pd ett avtal. Diremot s kan vi paverka hur lange
vi jobbar med en affir genom att ha koll pa kundens process nar
vi inte ar dér! Vet du vad som hdnder ndr du lamnar kunden efter
det forsta kundbesoket? Vilka steg tar han under de veckor som
fortloper innan ni ses igen? Hur kan vi da veta vad som hander hos
kunden? Ar det ens mojligt? Ja det dr méjligt men det kriver lite

mer arbete an vi ar vana vid.

Darfor koper kunden ofta fel tjanster / produkter
(utan att de sjdlva vet om det)

Skillnaden mellan mdnniskor och robotar dr fortfarande stor.
Vi mdnniskor agerar inte rationellt eller logiskt pa samma sitt
som vi skulle géra om vi sag férbi kianslor och ego. Vi koper som
konsumenter men dven som anstdllda pa foretag mer pa

kdnslor och med ett slutmdl som sdllan dr produkten i sig.

[15
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Aven om vi képer premiumprodukter som t.ex en sportbil
eller en dyr kostym, giller samma sak. Handen pd hjdrtat
men dr du en singelkille som koper en Porsche sa gor du det till
viss del for att du gillar snabba bilar men du gor det dven for att
du vill imponera pa andra genom att du kor just den bilen du gor.
Inte sdllan vill du fa tjejen genom att du kor Porschen.

Vissa sdger att framgdng inte sitter i kldderna - jag sdger att
det gor det visst, till stor del. Att komma in pd ett sdljméte med
en snyggt sittande kostym ndr du ska gora affarer i miljonbelopp
kan kdnnas mycket battre dn att komma in i jeans och t-shirt.
Sjalvklart dr det skillnad om du heter Mark Zuckerberg och
grundade Facebook (men det gjorde ju inte du).Vad har detta
med vara kunder att gora? Kunden koper av samma anledningar
som jag precis gav exempel pa, for att det far kunden att ma bra
och i slutdndan prestera battre pa jobbet och privat. Jag har sjalv
rakat ut for kdpare som koper konkurrentens varumdrke till
hutl6sa priser, just for att det dr ett etablerat varumarke - man vill
helt enkelt associeras med det. Ett vedertaget uttryck ar féljande:
“No one ever got fired for buying IBM”. Det sdger det mesta.

Detta med research... Dina kunders research brister oftast
formodligen av den enkla anledningen att du redan innan du
borjar s6ka pa sdg leverantorer, har en forutfattad mening. Du
kommer alltsa att bekrdfta det som du redan tror genom att du
googlar. Ta som exempel att du ska ta reda pa vilket
parti du kommer att résta pa i riksdagsvalet. Chansen d&r

stor att du landar ganska ndra det du redan har rostat pa,
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eftersom du kommer att s6ka bekriftelse pa det du redan vet
att du tycker. Trygghetsfaktorn dr ytterligare en anledning
till att kunder koper “fel”. Att vaga ga utanfor sin trygghets-
zon och lyssna pd en sdljare som presenterar en helt ny
idé for dig som du inte har hort talas om tidigare ar bade
spannande men dven livsfarligt. Farligt for att du kommer att
behova forsvara ditt vagade beslut att lagga IT-systemet hos en
nystartad spelare som ingen kdnner till. Vad hdnder om
leverant6ren misslyckas med att uppfylla det man lovat? Har &r
en koppling till just IBM-caset pa sin plats. Okunskapen - en av
de storsta bovarna i dramat. Det ar svart for dig att kopa en tjanst
som du inte forstar, eller ens vet existerar. Det dr diarfoér vi som
sdljare maste utbilda vara kunder i att forsta det de inte forstar!
Genom utbildning hjalper vi dven kunden att képa pa ratt satt
- ett slutresultat och inte en produkt. Om kunden inte kan “boxa
in dig” i samma lada som dina konkurrenter, da har du nagonting
som dr nytt. Det dr en bra plats att befinna sig pa - men dven en
valdigt svar plats.

Om du inte lyckas overtyga kunden om att det du sager dr det
kunden behover, om du inte lyckas utbilda kunden sapass mycket
sd att han forstar att det ni gor dr ndgonting nytt - da spelar det

ingen roll hur bra din produkt eller ditt erbjudande ar.

[17
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De senaste arens
utveckling inom salj och
marknadsforing

Just nu sker det enorma forandringar inom salj och
marknadsforing. Folk kommer att f& sparken.

Oka virdet som du tillfor

De senaste dren har utvecklingen inom marknadsféring och
forsdljning gatt i en rasande takt. Det har varit svart att f6lja med
i alla trender oavsett om du jobbar med marknadsforing eller
forsdljning. Marknadsforingen har delats upp — i offline och

online. Den dldre skolans marknadsféring med Kotler skjuts

[19
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langre och ldangre &t sidan och istdllet trdder den digitala
madtbara marknadsforingen fram allt mer och tar en allt tydligare
och stoérre plats. Foretagen vill se resultat pa sina investerade
kronor. Inte sd konstigt kanske nar tekniken har gjort det mojligt.

Det har blivit minst sagt svettigt pa marknadsavdelningarna
de senaste dren dar man investerat otroliga summor och resurser
pd att bygga varumarke och att driva kampanjer utan nagra som
helst mal kopplade till intdkter.

Men ndgra som kommer att fa det dnnu jobbigare de
ndrmaste aren dr faktiskt sdljarna. Hur menar du dg, fragar du dig
kanske som sdljare? Det dr ju jag som saljare som driver affarer och
utan mig och andra siljare stannar allt. Fast, ar det verkligen sa?
Den som har f6ljt med debatten de senaste dren har sett tren-
der som att kunderna sitter pa mer kunskap dn tidigare och att
marknadsavdelningen har borjat prata om konverteringar och
leads pa ett helt annat sdtt dn vad de gjort forr.

Enligt Gartner sa kommer 80% av oss som jobbar med for-
sdljning att ersdttas av automatiserade processer eller till och
med robotar. Lat oss leka med tanken att det bara ar hdlften
av oss som kommer att forsvinna. Vilka finns kvar och vilka
forsvinner? Vad dr det som gor att vi sdljare ar hotade och
riskerar att rationaliseras bort? Det som ar signifikativt for alla
sdljare oavsett bransch ar féljande: “Ju mindre varde
du tillfér, desto storre risk att du blir oOverflodig”.
Samtidigt som marknadssidan har borjat se inkdpen av

system och verktyg skjuta i hdjden, har fler av oss som jobbar med
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forsaljning borjat stélla oss frdgan vad Social Selling dr och hur
LinkedIn kan anvandas for att kommunicera med bade befintliga

och nya kunder.

Systemens intag

Systemen som dessutom kommer i formen av Marketing
Automation ses ofta som losningen ndr det gdller att skapa
leads till sdlj. Sanningen dr att de ofta fungerar ganska uselt.
Egentligen dr det inte konstigt alls eftersom det saknas en
viktig ingrediens i ett framgdngsrecept - strategi. Ett system utan
en strategi ar ndmligen vardelost.

Digitaliseringens intdg i affarsvarlden har stéllt mycket av var
vardag pa sin spets. Kdnslan av hjdlploshet hos luttrade proffs
ar pataglig. Daremot sd ar det knappast konstigt i en varld dar
PMillenials” anser internet vara en mansklig rattighet. Det ar
inte ovanligt att en etablerad sdljare blir omsprungen av en yngre
formaga som har tagit till sig det senaste inom forséljning kring
trender och utveckling. En av de storsta synderna vi sdljare begar
dr att sluta utvecklas. Den som kdnner sig fullard ligger risigt till.
Vi befinner oss dessutom i en varld diar kunskap dr makt pa ett
helt nytt sdtt. Vad jag menar med detta dr att internet har givit
oss en sa otrolig mangd information att vi inte klarar att ta till oss
allt. Big Data dr vdrdeldst om vi inte kan sdtta in detta i ett storre
sammanhang. Att kunna madta dr bra men om vi inte vet vad vi
ska mdta och varfor siffrorna ar viktiga sa blir stora datamdngder

bara en belastning. Ibland slutar det med att vi koper ett system

[21
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som pd nagot magiskt satt, likt bitcoin mining, ska vaska fram
dessa matetal. Sanningen &r ju saklart att utan en tydlig plan och
ett slutmal kan vi kopa vilket system som helst, och det kommer
med 100 procents sdkerhet inte att fungera.

Hur kan vi da anvinda allt som finns och faktiskt skapa oss
fordelar gentemot konkurrenterna? Prova att sdlla bort det som
inte dr viktigt. Kanns allt viktigt? Det dr det inte, testa igen!
Genom att fokusera pd farre men viktigare matetal, kan vi na
resultat snabbare. Ndr vi natt forbi forsta fasen kan vi ta
nista steg. Ar det bittre att f3 fem riktigt bra leads per mdnad som

sdljare eller 25 riktigt daliga?
Produkthysterin ar ett problem

Vi dr bast pa det vi kan mest om. Vi kdnner oss sjdlva och vi kinner
vart foretag bast. Vi dr duktiga pa vara produkter. Ddremot sa dr
vi inte lika duktiga pa att forsta vara kunders verklighet. I dagens
affarsklimat finns det inte plats for produktsdljare, som sdtter
sitt féretag och sina produkter i centrum. Det kan aldrig bli bra.
I en varld dar kunden sitter pa mycket stérre makt dn nagonsin
tidigare, orkar ingen lyssna till sdljare som later likadant och le-
der med produkt. Det dr ungefar lika lockande som att ga pa en
forsta dejt med nagon som bara pratar om sig sjdlv. Detta be-
tyder ddaremot inte att vi ska sluta prata om vara produkter. Vi
ska bara omsorgsfullt vilja NAR vi ska prata om vara produkter
— ndmligen i slutet av kunddialogen.

Detta dr kanske en av de svdraste utmaningarna vi som sdljare



YEtt system utan en
strategi ar vardelost.”
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har idag - vi gillar att prata om oss sjdlva men det har bevisats
gang pad gang att detta tillvigagdngssatt inte dr framgdngsrikt.
Sa mitt tips dr darfor - sluta med det!

Vardeskapandet i sig dr ett begrepp som madnga av oss inte
riktigt har forstatt. Det som bestimmer om du har skapat varde
ar sdklart bara kunden. En sak ar sdker - att prata om oss sjalva ar
inte att skapa varde — det &r i basta fall medioker underhallning.
Det dr ungefar som det tidigare exemplet som handlar om en dalig
date. Det &r inte sa charmigt men trots detta sa ar det precis sa har
manga sdljmoéten ser ut. Sdljaren kommer in, pratar om sig sjalv,
berdttar om vilka stora kunder de har som referenser och borjar

sedan erbjuda paket och rabattera priser.

Forsaliningsprocessen Kopprocessen

Under manga ar har fokus legat pa hur vi séljer. Vilka steg var
forsaljningsprocess bestdr av och hur vi kan kvalificera vara
kunder och samtidigt veta att vi ar pa ritt vag i vart silj. Aven
om extremt fa sdljprocesser ute hos foretagen ar dokumenterade
i ett CRM pa ett satt som gor det lattillgangligt och lattarbetat
for séljkaren finns det anda nagon typ av modell for hur vi driver
vara affarer. Det dr naturligtvis bra och en forutséttning for att
kunna vara relevanta och goéra affirer att kunna folja var
forsdljning i olika steg och faser. CRM har funnits i manga ar och
anvands ibland pa diverse satt. Det som har hant under de senaste
aren dr att sattet att sdlja har forandrats, vilket har att géra med

hur vara kunder koper. Eftersom den storsta férdndringen har
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Vad adr ett CRM?

Ett CRM (Customer Relationship Management) dr ett verktyg for
att ha koll pa din kunddatabas. I B2B-vérlden &r det viktigt att
kunna hantera en komplex forsdljningsprocess med allt vad det
innebdar. Ett modernt CRM bor kunna hantera moten,
anteckningar, integration till kalendrar, kunna madta och se ndr
kunder mottar och éppnar dina mail. Att kunna hantera offerter
och betalningsldankar ar funktionalitet som gor sdljarens jobb
mer effektivt.

Mitt rad ar att ndr du letar CRM, leta ett CRM som ar digitalt
i grunden och sammankopplat med ditt system for att mdta
marknadsforingen, ett Marketing Automation-system. HubSpot

r ett sddant.

skett pa koparsidan, dar kunderna nu har tillgang till en uppsjé
av information kring bade det omrade de verkar inom samt de
produkter och tjanster som erbjuds.

Kunderna letar nu information pa egen hand - speciellt
gallande produkter och priser. Att forsta vad en leverantor sdljer
och hur dessajobbar &r inte sd svart att férstd genom en sokning pa
Google. Utmaningen ligger inte ddr. I den nya kdpresan ror sig
kunderna fran att vara omedvetna om ett problem som uppstatt
till att i slutet av kdpresan leta specifika produkter. Det dr nu
det blir viktigare for oss som sdljare att méta kunden i ratt lage.

Precis dar kunden dr idag i sin kopresa. Istdllet borde vi ha
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som mal att mota vara kunder redan INNAN de bérjat jamfora
produkter. D3 kan vi positionera oss som annorlunda och unika,
och leverera ratt 16sning till kunden. Tyvarr misslyckas detta ofta
och kunderna har svart att sarskilja leverantorer fran varandra.

Resultatet blir ett priskrig som ingen tjdnar pa.

Inbound Marketing

Inbound Marketing dr ett helt flode som har till syfte att
attrahera potentiella kunder till att kopa vdra tjanster och
produkter. Flodet vi pratar om har dr att leda en okand surfare till
att bli en prenumerant, som sedan bli ett lead, for att i slutdndan
bli kund. Detta ar sa foretag som Hubspot definierar sitt flode, och
som ledande inom Inbound Marketing har de jobbat pa samma
satt sedan 2006. Jag tycker att deras metodik dr spannande och
lever dven som jag lar. Bade pd var hemsida och i var kunddialog
jobbar vi efter denna metodik.

Content Marketing ddremot har funnits i manga ar. Content
Marketing dr inte uteslutande kopplat till det digitala som
Inbound &r, utan Content Marketing kan genomforas pa
webben likvdl som via en tryckt tidning eller ett magasin. Content
Marketing dr en del av Inbound Marketing. Utan bra Content,
eller pa svenska innehall, &r Inboundmetodiken virdelds. Det r
snarare mer skadligt dn att det gor nytta, att skapa daligt innehall.
Det forstor ditt varumarke och det dr det sista vi vill.

Vi anviander Inbound Marketing for att vi vill stdrka var

position som expert inom var nisch. Insiktsférsdljning handlar
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ocksa om just detta och Inbound Marketing har givit oss ytterligare
kanaler att gora detta i. Jag pratar ofta om att vi pd méten och
via telefon skall utmana och ifrdgasdtta vara kunder. Vi vill
komma med nya insikter som far varakunder att tinka i nyabanor.
Inbound Marketing ger oss en plattform som vi kan anvianda
for att kommunicera det vi vill till flera och gora detta riktat.
Sa kroka arm med dina kollegor pa marknadsavdelningen, for
tillsammans kan ni skapa mycket varde for era kunder! Under inga
som helst férutsattningar har Inbound daremot satt stopp fér den
forsaljning vi har dgnat oss at under alla ar. Inbound Marketing
i kombination med Insiktsforsaljning dr dock ett extremt starkt
vapen i kriget om kunderna. Ndr jag sdger forsdljning syftar jag
pa konsultativ férsaljning som utgar ifrdn kundens problem och
utmaningar. Detta det innebdr inte alls att vi inte skall vara

reaktiva i var forsdljning. Trots att verkligheten har forandrats

Inbound Marketing

I korthet handlar Inbound Marketing om att lyckas med foljande

saker innan kunden tar kontakt, eller vi kontaktar kunden:

e  Positionera vart varumaérke tidigt i kundens képprocess
e Finnas "top of mind” hos kunder som inte ar redo att kopa
just nu

e  Som siljare fa kunskap om var kunden &r i sin k6pprocess
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och i mdnga fall till kparens fordel, dr vi fortfarande, eller kanske
mer dn ndgonsin, i behov av den sortens férsaljning som hjilper
kunderna att tdanka i nya banor och utmana sitt eget tankande.
Den som bara later kunden styra och ta alla beslut i affédrs-
processen kommer att hamna i priskrig med konkurrenter och det
ar det sista laget vi vill hamna i. I samma stund som vi hamnarien
prisdiskussion har vi tappat allt varde i var affar, vi har helt enkelt
inte lyckats formedla upplevt varde for kunden.

Inbound Marketing, Content Marketing, Marketing Automation
och Social Selling ar delar av samma sak. Inbound Marke-
ting dr viktiga for att vi ska kunna ha kontroll pa var affarspro-
cess. Det handlar alltsd inte lingre om en siljprocess, utan en
kopprocess. Om vi bryter ner detta i mindre delar, hur ser da
ett typiskt uppldgg ut hos ett foretag som jobbar aktivt med
digitala kanaler?

Lar kanna din kund

Att madla upp en fiktiv person som vi riktar var kommunikation
mot, dven kallad var Persona ger oss mojligheter att lira
kdnna den som vi kommunicerar med. Detta innebdr dven att
innan vi skickar det forsta mailet eller skriver vart forsta
blogginldgg, mdste ha ett slutmal i sikte. Vad vill vi sdga med
innehdllet? Vems problem adresserar vi och hur féreslar vi en
16sning pa detta problem?

Detta dr nagonting vi inom sdlj har gjort pa liknande sitt
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under en 1ang tid, fast fokus har legat pa vilken bransch féretaget
ar aktivt i, hur manga anstdllda de & med mera. Skillnaden
pa en Persona gentemot det klassiska sdljtinket (med ICP
- Ideal Customer Profile) dr att det nu bli dnnu mer detaljerat. Vi
behover ga djupare in i var kunds tankevarld och verkligen satta
oss in i kundens situation. En av de kraftfullaste men dven
enklaste fragorna vi kan stilla oss sjdlva innan vi véljer att
maila, ringa eller dra igdng var powerpointpresentation ar att
fundera pa hur vi sjdlva skulle kinna om en sdljare traffade oss och
presenterade samma sak. Skulle vi kdnna vdrde i budskapet eller
skulle vi se det som ytterligare ett sdljmote dar vi bara vantar pa

att tiden ska ta slut sd att vi kan aterga till det som &r viktigt?

Inbound Marketing - perfekt for en siljare

En vanlig invindning jag far ute hos kunder ar fran siljarna.
De forstar inte hur digital marknadsféring ska kunna hjilpa
dem i deras sdljarbete. (Oftast dr det samma sdljare som inte ser
nyttan med ett CRM.)

Lat mig sdga det en gang for alla (och detta géller specifikt
for de som jobbar med komplex B2B-forsdljning med langre
sdljcykler) - digitala kanaler dr bara ett hjdlpmedel f6r oss sdljare
att bli bdttre positionerade och redan erkdnda som experter inom
vart expertomrade. Det dr ingen 16sning! Ett vanligt missférstand
ar att eftersom vi har borjat jobba med Inbound Marketing sa
behover vi inte lingre jobba med uppsokande forsdljning.

Detta skulle eventuellt kunna vara aktuellt om du driver en sajt
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som saljer produkter till ett pris som gor det litt att bestélla pa
ndtet, samtidigt som du inte skiljer dig direkt fran dina
konkurrenter. Skulle du mot férmodan ha en high end produkt
som dr exklusiv, eller bara en tjanst som det ar tankt att kunder
skall betala dyrt for, da ar Inbound isolerat i sig inte det bdsta.
Fortfarande &r insiktsforsédljning en extremt viktig del i var
affarsprocess och for att kunna positionera oss och sdlja
ett upplevt varde for kund, behover vi parallellt med Inbound
Marketing bearbeta vara kunder proaktivt. I rent siljsyfte ar
Inbound Marketing perfekt for transaktionell foérsdljning men
inom komplex férsdljning fungerar det mer som ett verktyg for
att stirka var position som experter inom var doman, inte for att

sdlja.
Sluta inte med “Outbound” eller kalla samtal

Jag foljer en hel del bloggar inom salj och marknad och begrep-
pet kalla samtal dyker upp emellandt. Det krdvs ju inga storre
reflektioner for att inse att Inbound Marketing och leads-
generering hjalper sdljare att fa varmare leads. S, skulle det inte
vara lite trevligt i alla fall att veta vad kunden dr intresserad av
redan innan du ringer?

Jag anvander sjdlv till exempel Inbound Marketing for att star-
ka min position innan jag ringer en kund. Det fungerar bra att
hinvisa till en guide eller en rapport i dmnet. Ar det sa att
vi inte far till ett mote direkt, sa dr dessutom Marketing

Automation (automatiserade e-postmeddelanden), ett perfekt



Marknad och forsaljning
maste striva efter
samma mal - ROL.

Allt annat ar idioti.”
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satt att hdlla kontakten for framtida uppféljning. En varning ar
pd sin plats hdr: automatiserad e-post har idag blivit sd vanlig att
kunderna ofta ser igenom detta. Se till att kommunicera vdrde och
att vara genuint personlig i din automatiserade kommunikation
eller sluta med den!

Ett stort problem inom marknad och foérsdljning dar ut-
maningen i att f3 dessa tva avdelningar att strdva mot samma
mal. Det blir tydligare for var dag som gar att detta mdl maste
vara ROI. Vi mdste kunna mita och ta reda pa vad vara marknads-
investeringar ger i avkastning pa sista raden. Det dr fd marknads-
chefer idag som inte har malet pd sig att driva mer l6nsamma
kampanjer som leder till fler affirer. Istillet for att titta pa de
isolerade delarna som sociala medier, bloggar, webbanalys och
nyhetsbrev separat, menar Hubspot och andra som féresprdkar
Inbound Marketing att alla dessa delar tillsammans skapar ett
vdrde och att de inte skall ses som isolerade insatser.

Genom att fokusera pa ditt innehall, alltsa din blogg, dina
nyhetsbrev, dina whitepapers/e-bocker eller webinars sa kommer
slutresultatet att bli mycket battre. Det vi vill médta ar trots allt
ROI och utfallet av dina insatser. Tittar vi till exempel pa ett
nyhetsbrev som en isolerad insats och utgar ifran att det ser ut
som de flesta nyhetsbrev som skickas ut idag, kan jag forsta att vi
inte tror att nyhetsbrev dr nagonting som fungerar. Ser vi pa det
som en del i det stora hela ddremot, sa vet vi att det fungerar. Det
ar bara en fraga om saker som: vem skriver vi nyhetsbrevet till?

Vad vill vi uppna?
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Ar vart innehall tillrdckligt intressant fér mottagaren?

Inbound Marketing anvdnds alltsd for att kunna forse
sdljavdelningen med mer kvalificerade leads. Genom att leda
potentiella kunder genom en process kan vi filtrera bort de som
ir ointresserade och fortsitta fokusera pa de som aktivt visar
intresse i det vi skriver och delar. Vi far dock aldrig glémma att
vi ofta borjar var dialog online, men den bor sd snart som majligt
tas offline. Inom B2B &r det av yttersta vikt att fa till ett méte med
den potentiella kunden sa snart som majligt. Férutsdttningen ar
samtidigt att vi maste tillféra varde pa kundbesoket, annars har vi
ingen ratt att ta kundens tid!

Digital ndrvaro &r avgorande i var jakt pa att uppfattas
som en expert. Jobbar du med rekrytering dd bér du vara
bast pa trender och utveckling inom just detta. Ar du en
kronikér som skriver om utmaningar och losningar pa dessa

inom ditt omrdde sa ar det helt uppenbart att du forr eller senare

Fa siljer varde. Pa riktigt.

Enligt Objective Management Group i Boston dr idag 7% av alla
siljare vardeskapande siljare... 7%! Detta dr baserat pa profil-
analyser som Dave Kurlan pd OMG har gjort pa séljare och silj-
chefer sedan 1987. OMG dr uppe i 6ver en miljon analyserade

sdljare.
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kommer att bli kontaktad av dina kunder direkt, for att du anses
vara bast pa det du gor!

Nar jag laser om diskussionerna som fors i till exempel
grupper pd LinkedIn kring marknadsféring och forsdljning och
ser de olika ldgren som ta stdllning for sin sak, kliar det i fingrarna
pd mig. Det som &r sd frustrerande &r att vi alla sitter i samma bat
och den dagen vi inser att vi maste hjilpa varandra kommer allt bli
sa mycket battre. Vi kommer att gora fler affarer och framforallt
fa nojdare kunder som koper saker av oss for att vi ar experter pa
nagot som kunden vill ha hjdlp med. Vi tillf6r varde och utvecklar
kunden tillsammans med oss sjdlva. Vem skulle du anlita for att
bygga om badrummet? Nagon som har gjort det fér 500 personer
innan och 10 av dina ndrmsta vanner, eller ndgon som sager att
de kan gora det? Vi litar forst och framst pa vanner och bekanta,
efter det litar vi pa affarskontakter och sist pa leverantérer som
hjalpt andra med samma utmaningar. Det dr sa enkelt men vi gor

det sa svart.

Artificiell intelligens och robotar

Fa av oss har kunnat undvika utvecklingen senaste tiden mot
automatisering och Artificiell Intelligens (AI). Det finns de som
anser att robotarna kommer att ta Over — samtidigt som en
ungefdr lika stor del av oss dr dvertygade om att det dr vi som
kommer att styra robotarna sjdlva.

Nu dr detta ingen bok om AI och robotar men i relation till

marknadsféring och forsdljning dr detta damne naturligtvis
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hogaktuellt. Den forsta fragan vi behover stilla oss dr om det dr
mojligt att automatisera jobb som tidigare kravt en madnsklig
involvering. Det tror jag absolut att vi kan — men inte hela vdgen.
I alla fall inte inom den ndrmaste framtiden. Min personliga dsikt
(det som gor att jag ibland framstar som lite ambivalent) dr att
jag tror fullt ut pa automatisering med processer och teknik. Men
samtidigt har jag svart att se hur den manskliga kontakten skulle
kunna forsvinna eller bli ersatt.

Det finns naturligtvis branscher och produkter som gar att
automatisera hela végen, vi har manga exempel pa detta. Ta till
exempel appar som du idag koper pa Appstore eller Google Play,
har beh6vs inga mdnniskor. Den stora skillnaden mellan B2C
och B2B &r oftast storleken pa affirerna och siljcyklerna. Ju mer
komplext och ju storre investering det handlar om, desto stor-
re ar behovet av en mansklig kontakt — sa lange som personen
tillfor varde! 99 procent av oss vill fortfarande traffa en manniska
for att kdnna efter hur vi skulle kunna jobba tillsammans och 16sa
problem ihop. Férutom att de flesta av oss vill traffa ndgon fysiskt
ndr det galler storre investeringar med stor risk, vill vi ofta ock-
sd ha hjdlp med att ldgga de sista pusselbitarna pa plats. Detta ar
situationen de allra flesta kunder befinner sig i. Kunden tror att
alla pusselbitar ar pd plats — tills en sdljare kommer och berdttar

att det saknas tre bitar.
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