Hur sdljer B2B foretag hosten 2019?
-en rapport fran Protosell



® L]
Key findings
e Den personliga forsdljningen dominerar som den viktigaste forsaljningskanalen
inom B2B.
For 7,5 av 10 dr personlig férsaljning den viktigaste forséljningskanalen (sid 5)

e Det personliga kundmétet dr centralt for att vinna affdrer B2B

10 av 10 anser att det personliga matet dr viktigt eller avgérande fér afféar (sid 5)

e Sdljchefer vdrderar séljarens personliga varumirke hogre an bade affdrsforstdelse for
kunden och djup kunskap om produkten eller tjansten.

24% 23? 17‘?

Autenticitet i sin Affarsforstaelse for Djup produkt/
person/officiellt kundens typ av tjdnstekunskap
fortroendekapital organisation

De viktigaste egenskaperna for framgangsrik forséljning 2019 (sid 6)
® Det finns ett glapp mellan prioriteringen for forsdljning och behoven under
kdpresan B2B.
Studier visar att det ar upp till 4 ganger sa viktigt att siljrepresentanter
tillhandahaller faktabaserad information genom flera kanaler, snarare dn personliga asikter

fran representanter med fortroendekapital, for att forenkla kundens képbeslut.

Samtidigt visar var undersokning att arbetet med att tillhandahdlla riktad information genom
kopresan har Ig prioritet i séljorganisationen i forhdllande till att bygga sdljarnas personliga

varumdrken. (sid 9)

6 av 10 anser att sociala medier dr en av de tre viktigaste marknadsféringskanalerna

3 av 10 anser att Inside sales dr en av de tre viktigaste marknadsféringskanalerna

Lds mer om vara Keyfindings och andra viktiga faktorer f6r forsiljningen B2B under
kommande sidor i rapporten.



Om undersokningen

Hur séljer foretag B2B hdsten 20192 Nar vi undersckte villkoren kring hur férandrade kdpvanor och
omvarldsfaktorer paverkar féretag som gor affdérer med andra foretag fann vi bristfalliga, om ens
nagra svar. Varfor vi beslutade att ta reda pa det sjélva.

Med en survey riktad till utvalda respondenter har vi funnit svar pd flera av de utmaningar och
majligheter som beslutsfattare star infor, dar personer med ledande befattningar inom forsaljning
fran olika branscher och storlek pa svenska féretag har ombetts delta i undersokningen.

Syftet med undersckningen har varit att kartldgga nuldget och de viktigaste tendenserna inom for-
sdlining B2B just nu.

Om Rapporten

Rapporten baseras primart pa de svar vi fatt i surveyn ddr 127 av de inbjudna beslutsfattarna inom
B2B deltagit. Fran beslutsfattare B2C &r det inte tillrackligt manga respondenter for att kunna dra
slutsatser eller jamfora resultat. Ddrav behandlas enbart B2B i rapporten.
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Deltagare fordelat pa foretagens storlek
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For att forstd och analysera resultaten i undersokningen har vi djupintervjuat ett fatal
beslutsfattare inom olika branscher. Deras insikter dterges anonymt i citatform.

| analyserna av resultaten gors dven korta jamférelser med andra rapporter inom B2B ddr
kdparnas perspektiv dr centrala.

Har du frdgor om undersdkningen eller rapporten? Tveka inte att hora av dig till oss!

Vi 6nskar dig trevlig Iasning och fantastiska sdljresultat!

Teamet pa Protosell



http://protosell.se

Kapitel 1: Personlig forsaljning

Personliga relationer dominerar forsaljningen B2B

Den personliga férsdljningen dr fortsatt central for sdljet B2B oavsett bransch eller foretagets
storlek. Aven nir de digitala kanalerna blir allt viktigare beh&vs personliga méten, interaktioner
och relationer for att skapa fortroende och guida kdparen genom den allt mer komplexa

kdpresan.
For 7,5 av 10 sd dr personlig forsaljning den viktigaste forsdljningskanalen

Att den personliga kontakten &r viktig i séljprocessen aterspeglas dven i en rad undersokningar
av kdpresan B2B. For forstagangskdp av en produkt eller tjanst féredrar hela 76% av kdparna att
prata med en sdljare (McKinsey & Company).

»Vara kunder forvintar sig en dedikerad
kontaktperson. Nagon som ar personligt
engagerad i leveransen. Fortroendet for
sdljaren ar lika viktigt som kvaliteten pa
vara tjanster»

Samtliga respondenter, 100%, anser att det personliga motet &r viktigt eller avgdrande for att
gora affdar och hela 70% anger att det personliga motet dr avgdrande.

10 av 10 anser att det personliga mdtet dr viktigt eller avgérande for affér
Aven fér manga B2B féretag som har e-handel dr det personliga métet centralt fér

forsaljningen. 72% av de respondenter som svarat ja pa frdgan om de har e-handel anger att det
personliga métet dr avgorande for affar.




Kapitel 2: Sdljarens egenskaper

Ar de egenskaper cheferna vill ha desamma som kunderna behsver?
De egenskaper som beslutsfattare inom B2B-forsaljningen rankar hdgst hos sina sdljare ar
personligt fortroendekapital (39%) och affarsforstaelse for kundernas behov (33%).

De &r ungefér tre ganger sd viktiga som saljarens kunskapsnivd om produkten eller tjansten (12%).
Och nej. Det dr inte vad kdparna vill ha.

De hégst rankade egenskaperna for framgangsrik forsiljning 2019
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Sdljarens autenticitet och fértroendekapital rankas hdgst inom samtliga branscher. Det finns ett
samband med att det personliga varumarket varderas hogt och att sociala medier anses vara den
viktigaste marknadsféringskanalen (se nedan). Darfér dr det naturligt att beslutsfattare bedémer
det personliga fortroendekapitalet som viktigast. Daremot visar andra undersokningar att bade
affarsférstaelsen och kunskapsnivan ar mer avgorande ur kundens perspektiv.
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De viktigaste marknadsféringskanalerna alla branscher

Kopresan B2B blir allt mer komplex i och med ett globalt utbud och &verfléd av information.
77% av koparna anger att det blir allt svarare att ta kopbeslut. Sédljarna behover hjdlpa képarna i
processen genom att tillhandahalla, organisera och facilitera information och jamférelser.

De som bést lyckas facilitera kdpresan dr de som ingjuter fértroende i hur man navigerar i
overflddet av information. Basen for det fértroendet dr faktabaserat och kvalitativt material
framfor saljarens personliga asikter eller erfarenheter. For att lyckas bygga det fortroendet
behdver sdljarna agera som “connectors” mellan k&pare och information, kunna hanvisa till
oberoende kallor samt ha tillrdcklig kunskap for att kunna férklara skillnader mellan konkurrenters
och det egna foretagets slutsatser i content marketing material (Gartner).

Framover kommer vi troligtvis se en vandning, dar det personliga tyckandet och hart vinklade
e-bocker eller whitepapers tar allt mindre utrymme pa plattformar som exempelvis LinkedIn.
En forskjutning mot en samlad och kanaloberoende informationsspridning ndarmar sig, om
kundresan dr central i sédljprocessen. D3 behdver dven séljarnas fokus styras om.

»Siljarna behéver skapa
legitimitet for att fa
sandningstid hos
beslutsfattarna.”




Kapitel 3: Vad forvantar sig kunderna?

Saljaren/radgivaren skall ha ett valskott yttre
Saljaren/radgivaren behéver ha mandat att prisférhandla i motet
Saljaren behdver kunna forutspa vilka produkter som kravs i framtiden

Saljaren/radgivarens bakgrund/tidigare erfarenhet

Séljaren/radgivaren maste vara palast om kundforetaget |

Saljaren/radgivarens produkt/tjanstekunskap
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

De viktigaste kundférvantningarna i det personliga motet

Att det personliga métet ar centralt for att gora affarer B2B vet vi. Men vilka &r, enligt
sdljperspektivet, de viktigaste kundférvantningarna i motet?

Ovan konstateras att det finns en diskrepans mellan séljande parts bild av viktiga egenskaper
gentemot kdparnas behov av kompetens.

Nar det galler férvantningarna pa det personliga métet dverensstammer dock bilden med
behovet. Sdljarens kunskap om produkten eller tjansten ligger har i topp medan personlig
bakgrund och erfarenhet ligger pa tredje plats.

Vilka &r da de viktigaste kundférvintningarna i det personliga
motet?

Pa andra plats ligger sdljarens kunskap om kundftretaget, vilket kan jamféras med egenskapen
att ha affarsforstdelse fér kundens organisation. Att det &r en viktig aspekt att ta hansyn till stods
dven i andra rapporter.

Att sdljaren kan anpassa sig efter kundens forutsdttningar bade vad géller behov och process savdl
som kunskapsniva ar avgorande for hur kundens fortroende for séljaren utvecklas.

Eftersom 17% av tiden i kdpprocessen spenderas till m&ten med leverant&rer och varje
leverantor far 4-5% av tiden var, dr just saljarens férmdga att agilt anpassa sig till kundens villkor
valdigt viktig (Gartner, DemandGen).

Resultaten mellan viktiga egenskaper hos sdljaren och viktiga kundférvantningar skiljer sig
drastiskt at. Det tyder pa att det finns en medvetenhet om vikten av kunskap i saljorganisationen.
Aterigen kan en koppling till marknadsf&ringskanalerna géras, dar sociala medier rankas som den
viktigaste. For att f till det avgérande kundmdtet behdvs en vag in, dar sédljaren gor sig relevant.
Det kan vara en férklaring till chimdren om att det offentliga fortroendekapitalet ar tre gdnger sa
viktigt som sdljarens kunskap om produkten for att na framgangsrik forsdljning. Daremot ar det
personliga varumdrket kanske tre ganger viktigare som en katalysator for att skapa intresse, dvs. i
marknadsféringen.




Kapitel 4: Marknadsforingskanaler

Vilka dr de viktigaste marknadsforingskanalerna for silj?

Marknadsforingskanalerna definieras hdr som de kanaler som f&redras for att fanga
uppmarksamhet, vacka intresse och skapa efterfrdgan. Medan de aktiviteter och kanaler som
generellt driver konvertering och affdr definieras som forsdljningskanaler (se nedan).

Var linjen mellan marknad och sdlj dras dr inte sjalvklar, samtidigt som allt fler féretag ser vinster
i att sudda ut gransen. Marknad och sdlj behover arbeta mot gemensamma mal och ha ett tydligt
dgandeskap Over olika aktiviteter vid varje interaktion, oavsett kanal (Gartner).

Hur kanalerna varderas skiljer sig marginellt &t mellan olika branscher. IT och Tech-branschen

avviker dock fran de andra branscherna mer markant, dar dven prioritetsordningen av
marknadskanalerna kastas om nagot.
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De viktigaste marknadsféringskanalerna alla branscher

PBilden av hur koparna vill bli

kontaktade stammer inte 6verens med
det manga sdger. Manga pastar att dven
B2B kunder vill interagera allt mindre
med levande personer men jag tycker
det ar precis tvirt om.”’
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De viktigaste marknadsfdringskanalerna IT/Tech

Den, ur ett traditionellt perspektiv, marknadskanal som sdljorganisationer anser viktigast vid
analysen av alla branscher dr sociala medier. Strax ddrefter kommer rekommendationer och
ndtverk. Vikten av rekommendationer i form av reviews, kundcase och referenser under ett tidigt
stadium i kundresan okar i takt med att sdljande féretag distribuerar och tillgangliggdr stora
mangder information (DemandGen).

Inside sales, inkluderat livechat, telemarketing och personliga email ar de marknadskanaler som
framst sammankopplas med den personliga forsaljningen. Att kanalen hamnar pa fjdre plats
samtidigt som vikten av personlig forsaljning dominerar beror troligtvis pa ovan forda
resonemang kring personligt fértroendekapital och sociala medier. For att géra sig relevant
behdver sdljarna ropa allt hdgre och oftare i de sociala kanalerna.

Samtidigt som sdljorganisationers marknadsfringsaktiviteter och informationsutbud pa sociala
medier Okar, 6kar ocksa képarnas behov av personlig kontakt med séljare. 76% av koparna
foredrar att prata med en sdljare vid ett forstagangskop (McKinsey & Company).

Koparna vill etablera kontakt med en sdljrepresentant allt tidigare i kdpresan. Antalet som vill bli
kontaktade for samtal eller demo under kopresans férsta manad har ckat med 43% fran 2018.
Aven villigheten att ge sig tillkinna genom att limna ifrn sig kontaktuppgifter har ékat stort. De
43% kan jamféras med 2017 d& 71% sckte information anonymt under de tre férsta manaderna i
képresan (DemandGen).




Kapitel 5: Forsaljningskanaler

Har sdljs det mest hosten 2019

Att den personliga férsdljningen och kundkontakt dr viktiga fér férsaljningen B2B vet vi redan.
Mdnstret ser liknande ut i alla branscher férutom for féretag inom detaljhandel och retail ddr
e-handeln dominerar.

Vi deltar p4 missor, men mest for att
vara delaktiga pa branscheventen och for
att natverka an for att driva
direktforsaljning.””
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De viktigaste férséljningskanalerna alla branscher
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De viktigaste férsaljningskanalerna inom Detaljhandel, retail
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De viktigaste férsaljningskanalerna inom branscherna bank, finans, férsakring och
juridik, ekonomi, konsulttjgnster
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De viktigaste forsaljningskanalerna for foretag verksamma inom
marknadsfdring, information, media

En utmarkande trend ar det 13ga intresset for forsdljning via médssor, dar vi ovan kan se samma
monster fér marknadskanalerna. De 3% som bedomer massor som en viktig kanal finns framst
inom tillverkning och industri. Gemensamt for urvalsgruppen dr dven att de inte har e-handel
samt Svervdgande tilldmpar samma forsaljningsstrategi for alla kundgenerationer.
Overraskande ar dock den hir gruppen av respondenter dr de som dr mest nyfikna pa att
undersoka influencers som kanal.




Kapitel 6: Omvarldsfaktorer i gungning

Hosten 2019 praglas av en rad omvérldsfaktorer som paverkar landskapet for férsaljning. Effekten
ar tydlig for B2B ddr totalt 73% av respondenterna anger att forsaljningen paverkas.

Hur bedémer du att en hdrd Brexit paverkar er férséljning?

Stor paverkan ——————

Viss paverkan — Litenelleringen
paverkan

Hur paverkar handelskriget mellan USA och Kina er forséljning?

Stor paverkan  —— ————

Viss paverkan Liten eller ingen

paverkan

13




I bérjan av augusti beskriver Konjunkturinstitutet inbromsningen i svensk ekonomi som
“ovéntat snabb”. Mdrker ni av konjunktursvdngningen?

Stor utstrackning ——

I viss utstrackning Inte namnvart

”Handelskrig och Brexit (och alla andra
nya lagar och oro) paverkar vara affirer
positivt. Féretag behéver stéd och hjilp.2?

Det syns inga tydliga tendenser i skillnader mellan olika branscher i surveyresultaten. Daremot har
det under djupintervjuerna framkommit att det for vissa féretag och organisationer ger en positiv
effekt. Framfdrallt gédller det konsulterande tjdnsteféretag inom information, juridik och

forsaljning.
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Kapitel 7: Generationsskifte

Kundmalgrupp: Generationsskifte

Kundbeteendet och den sjdlvassisterade fasen i kdpresan férandras i och med nya tekniska
mojligheter. Dartill de nya férvantningarna fran kunderna som utvecklingen medfér. Millenials
eller generation Y definieras oftast som gruppen fodda i bérjan av 1980-talet fram till mitten av
1990-talet. Millenials anses vara digital savvy och enkelt rora sig inom och mellan digitala
plattformar. Dérefter kommer Gen Z, som &r digital natives, alltsd de som dr uppvéxta i den
digitala tidsdldern. Utover gruppernas digitala forvantningar finns en rad egenskaper som
generellt anses utmarka de olika generationernas kdpbeteenden och férvantningar.

Inom forséljning B2B &r Millenials som malgrupp pd inmarsch, daven om de i dagslaget inte tillhor
den huvudsakliga malgruppen.

Vilken huvudsaklig alder har beslutsfattarna hos era kunder?

51+

36-50

= 20-35 m36-50 m 51+

3 av 10 rdknar med att &ka férséljningen till Millenials
5av 10 menar att de har samma frséljningsstrategi fér alla kundgrupper
o O

2 av 10 tycker att Millenials och Gen Z inte &r viktiga kundgrupper for just deras féretag



De respondenter som har anpassat sin forsaljningsstrategi

Viktigaste marknadsforingskanalerna for de foretag som har férandrat sin forsaljningsstrategi for
malgruppen Millenials varderar dven marknadsforingskanalerna nagot avvikande fran
respondenterna som helhet.

De viktigaste marknadsféringskanalerna for de féretag som férandrat sin férsaljningsstrategi for
malgruppen millenials
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Intresset f&r massor, annonser i print och native advertising ar nast intill obefintligt. Dessutom
beddms influencers vara mindre viktigt an fér genomsnittet. Mer viktigt an for genomsnittet ar
sociala medier.

Ppet ir klart vi maste dndra
forsaljningsstrategi gentemot millenials,
de dr den forsta generationen pa
arbetsmarknaden som har vuxit upp helt
i den digitala virlden. »?




Kapitel 8: Trenderna framat
E-handel

3 av 10 har e-handel B2B inom alla branscher

treeee

6 av 10 har e-handel B2B inom detaljhandel, retail

Vad har varit svarast med att fa igdng e-handeln?

Prissattning —————

Kunskap kring e-commerce ————

Annat

I_ Marknadsféringskanaler

teneend

7 av 10 har inte e-handel B2B
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Teknisk plattform




Planerar ni att pabérja e-handel under det kommande aret?
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1av 10 har implementerat Al i férséljningsprocessen

Vi anvinder Al for att analysera képbeteendet”’

Planerar ni att implementera Al under det kommande dret?
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Hallbarhet

Har den 6kade medvetenheten om héllbarhet paverkat hur férséljningen bedrivs?

teeeee

6 av 10 anser att den 6kade medvetenheten paverkar hur féséljningen bedrivs

Vi har fler av véra méten online och planerar vara
resor mer noggrannt och tar tag i storsta mojligast
man framfor flyget.”?

,, o o ° [ ,,
Vi har tagit bort vissa av vara fonder.

Vi inkluderar fragor om héllbarhet vid
vara behovsanalyser.”’

Har den 6kade medvetenheten kring hallbarhet gjort att ni utvecklat nya produkter?

1

4 av 10 anser inte att den Skade medvetenheten paverkar hur féséljningen bedrivs

Vi investerar i fler grona maskiner och vi driver
pa utvecklingen till producenten,”’

Vi har skapat nya produkter som ar
tillverkade av &tervunna produkter.”’

Vi erbjuder solcellsidn och hillbara fonder.”
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Om Protosell

Var mission &r att hjélpa vara kunder att 6ka sin forsaljning, genom bade
digitala och traditionella metoder. Ddr férséljningen och marknadsféringen gar hand i hand.

Idag férandras spelplanen for sdlj och marknad i en allt snabbare takt.

For att lyckas driva tillvaxt behover sdlj och marknad arbeta mot samma mal. Ddr kommer vi in i
bilden - Vi kombinerar taktik och genomférande for de bdsta sdljdrivande marknadsaktiviteterna
med att accelerera

varumérkesbyggande forsaljning. Alltid med resultatet i fokus.

Med 20 ars erfarenhet av att hjdlpa foretag och organisationer att accelerera férsaljningen har
Protosell intagit en central roll i kundernas utveckling av sin sdljdrivande dialog, ddr det digitala
och det mellanmanskliga samverkar for att nd bade resultat och langsiktighet. Vi arbetar bade pa
den svenska och internationella marknaden och har cirka 50 medarbetare med bade spraklig och
kulturell kompetens f&r framgangsrikt operationellt séljstéd i bland

annat Sverige, Norge, Danmark och Tyskland.

Helt enkelt: Vi pa Protosell hjdlper vara kunder med taktik och
genomfdrande for att accelerera forsaljningen.

Klicka hdr och kontakta oss for att fa veta
mer om hur du kan boosta din forsaljning!

https://protosell.se | info@protosell.se | 0431 45 58 0o
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