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NAGRA ROSTER OM BOKEN

Nagra roster om boken

Ett starkt varumdrke dr en forutsdttning
for att lyckas i internationella affarer.
Vill du silja en premiumprodukt sd
madste allt du gor ge en premiumkdnsla —
fran forsta sdljkontakten ver leveransen
av produkten till service och underhall.
Kommunikationens uppgift dar att bygga
ett starkt varumdrke och understodja
affdarsprocessen pd ett enhetligt sitt.
Boken Business to Business 2.0 inne-
haller ett stort antal verktyg, checklistor
och nyttiga exempel. Jag bestdillde
genast bocker till bela min marknads-
avdelning.

Clas Thott
VP Marketing, Hiab

Framgdngsrika organisationer mdste
genomsyras av kundfokus och
marknadstdink, inte bara pd marknads-
avdelningen utan i hela foretaget. Att
forstd kundernas behov och drivkrafter
— och baserat pd dessa skapa ett virde-
baserat erbjudande - dr avgérande for
framgdng pd en marknad med knivskarp
konkurrens. Alla i foretaget bidrar till att
bygga varumdrket och leverera foretagets
kundlifte. Business to Business 2.0 blan-
dar teori och praktik pd ett inspirerande
sdtt. Alla som ldser boken kommer att ta
med sig ett antal “aba” och verktyg att
anvinda i det dagliga arbetet.

JanKilstrom
VD, Green Cargo

B2B 2.0

Idag mdste alla industrifoéretag hantera
en helt ny typ av képprocess. Potentiella
kunder tar sig igenom upp till 70% av
kopbeslutet fore den forsta kontakten
med sdljaren. Detta staller nya krav pd
en digital ndrvaro som mdste bygga pre-
ferens och trygghet, ddr den potentiella
kunden t.ex. mdste kunna utvirdera
och jamfora olika alternativa losningar.
Business to Business 2.0 dr den forsta
marknadsforingsboken som genomsyras
av det digitala perspektivet — en forut-
sdttning for att 6verleva i dagens kniv-
skarpa konkurrens.

Tomas Béckefjord
Vice President Communications, Alfa Laval

Pd Trelleborg AB dr digitala kanaler

en sjdlvklarbet for att bygga vdrt
varumdrke och utveckla vdra affirer.
Digitalisering genomsyrar allt vi gor

— fran affdrsmodeller via intelligenta
produkter till service, kommunikation
och marknadsforing. Majligheterna dr
odndliga, men ocksd fillorna. Business
to Business 2.0 ger en dverblick av det
digitala landskapet tillsammans med ett
antal handfasta rad om hur du kan lyfta
din marknadsforing till en ny nivd.
Patrik Romberg

Senior Vice President Corporate
Communications, Trelleborg



Oavsett om du arbetar med marknads-
fragor i ett stort eller litet foretag sd
stiller dagens verklighet helt nya krav.
Du madste behdrska nya digitala kanaler
parallellt med de traditionella, och bit-
ta rdtt i ett medielandskap som ibland
kdnns som en vildvuxen trddgdrd.
Business to Business 2.0 utgdr fran den
nya verkligheten och ger dig stod i din
vardag genom praktiska checklistor,
konkreta tips och instruktiva praktikfall.
Den borde vara en sjalvklarbet pd alla
marknadschefers skrivbord.

PeO Axelsson
VD, Marknadscheferna Norden

Digitala sélj- och marknadsforings-
kanaler ar idag helt avgorande for art
driva affdrer. Dagens B2B-marknads-
forare mdste behdrska digital marknads-
foring — fran att driva trafik till webb-
sidan genom SEO/SEM och re-targeting
till hur man skapar konvertering och
foradlar leads genom marketing automa-
tion. Men som bas mdste du alltid bygga
ett starkt varumdrke och kundlifte.
Business to Business 2.0 ger en bred bild
av de verktyg du mdste behdrska for att
bli en framgdngsrik marknadsforare i
den nya digitala virlden.

Fredrik André
Global Marketing Director, Medius

NAGRA ROSTER OM BOKEN - BTB 2.0

Traditionellt har B2B-beslut setts som
strikt rationella. Det dr de inte. Modern
vetenskap har bevisat — oavsett bransch
och produkt — att begrepp som kvalitet
och sortimentsbredd ofta ir éverskat-
tade, medan t. ex. prestige, pdlitlighet
och gemenskapskdansla bar stor inver-
kan pad valet av leverantor. Idag mdste
B2B-marknadsforare forstd vad som
verkligen far potentiella kunder att fatta
beslut och hur beslutsprocessen ser ut.
Business to Business 2.0 ger en rad
insikter runt kundernas beslutsprocess
och dr en valbehovlig, grundliggande
och uppdaterad handbok for dig som ska
jobba med B2B-marknadsforing. Under
min tid pd Pyramid har jag varit med och
skapat mdnga av de modeller som presen-
teras i boken — och vet att de fungerar.

Micco Grénholm
Kommunikationsdirektdr, Helsingborg Stad

B2B 2.0
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Prolog

Det har hint stora saker pa foretagens silj- och marknadsavdelningar.
Forr inleddes arbetsdagen med en mjukstart — hamta kaffe, siga hej
till arbetskamraterna, forbereda dagens moten och ringa nagra samtal.
Med lite tur hamnade dagens post i inkorgen runt lunch ndngang.

Idag ar tempot ett annat. Redan pa morgonen hotar mailens inkorg att
svimma Over. Diverse mer eller mindre seriosa erbjudanden fran nat-
saljare gar latt att klicka bort, men du har ocksa fatt ett antal media-
klipp fran din pressbevakning som borde vara virda att kolla pa. Som
vanligt har du ocksa fatt ndgra elektroniska nyhetsbrev som avsiandaren
garna vill att du ska att ldsa, men att lagga tid pa det just nu — nej, bort
med dom ocksa. Och sd gar dagen vidare...

Dagens arbetsliv handlar vildigt mycket om att prioritera. Vad maste
du 16sa idag och vad kan vinta? Hur ambitiosa listor du dn producerar,
och hur smarta planeringsappar du har i din smartphone, si kan allt
vandas upp och ner pa en sekund av ett mail fran agenten i USA.

Aven om du minns alla fina marknadsforingsteorier du fick lira dig i
skolan, sa har du inte mycket nytta av dem idag. Och det dr hdr den
har boken kommer in. Istdllet for teorier far du praktiska verktyg och
handgripliga tips for att planera, organisera och genomféra marknads-
foring som ger resultat.

Dagens ungdomar
lever sitt liv pd ndtet.
Dervas sdtt att umgds,
kommunicera och
fatta beslut kommer
mycket snart att
prigla alla delar av
arbetslivet, inklusive
marknadsforingen.
De dr morgondagens
beslutsfattare.

B2B 2.0
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Har dr nagra smakprov:

1.Ingen vill egentligen kopa dina produkter eller tjanster. Vad kunderna
betalar for dr att bli av med ett problem eller tillgodose ett behov.
Vi hjalper dig att hitta de argument som trycker pa ritt knappar och
far saker att hinda.

2.Ar det egentligen virt att ligga tid pa att planera — virlden ar ju sa
foranderlig? Vi ger dig en flexibel struktur som hanterar bade fore-
tagets utveckling pa sikt och af-kampanjen som startar i morgon.

3.Nistan allt kops ju via offentlig upphandling numera. Allt 4r reglerat
i detalj och det enda som gar att konkurrera med ar priset, eller?
Boken avslojar vilken taktik du ska anvanda for att 6ka dina chanser
att komma ut som vinnare.

4.Dagens medialandskap liknar mest ett ogenomtrangligt triask. Alla
gamla medier finns kvar och kimpar for sin existens, samtidigt som
digitala och sociala medier av alla slag vaxer och breder ut sig. Vi ger
dig konkreta rad om vad du ska som arbetar med B2B ska vilja. Hur
du utnyttjar den digitala varlden bast. Och hur du kommer igang.

5.Forr fanns kunderna bara i Sverige. Nu har globaliseringen gjort att
de poteniella kunderna finns 6ver hela jordklotet, vilket betyder att
du plotsligt maste kunna hantera bade sydeuropeer, amerikaner och
ryssar. Har finns bade genvagar och fallgropar, och dessa avslojar vi
i den har boken.

6.Dagens kunder dr oerhort paldsta och som leverantor ar risken stor
att du blir bortvald redan innan du fatt chansen att beritta vad du
och ditt foretag kan. Men det finns fortfarande satt att komma in
tidigt i kopprocessen och se till att du far vara med. Metoderna
hittar du har.

7.B2B har aldrig inneburit att foretag koper av varandra. For dven om
natauktionerna okar, sd ar det alltid manniskor av kott och blod som
agerar, bade hos kopare och siljare. Personlig forsiljning ar darfor
viktigare 4n nansin och den har boken lar dig att rekrytera, motivera
och folja upp dina siljares prestationer.

B2B 2.0
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8.Vildigt fa manniskor tanker rationellt vid beslutsfattande. Beteende-
forskarna med Daniel Kahneman i spetsen har avslojat ett antal psy-
kologiska mekanismer som ar viktiga att kanna till niar erbjudande
och budskap ska formuleras. Vi tenderar t.ex. att hellre undvika ris-
ker dn att forsoka fa fordelar, vilket okar betydelsen av ett etablerat
varumairke. Vi tar ocksa ofta snabba beslut baserade pd magkanslan,
trots att forskarna visat att det leder till simre beslut.

9.Nir en marknadsstrategi ska utformas dr det viktigt att veta vad
som ar viktigast — att bygga en stabil, aterkommande bas av lojala
kunder, eller att penetrera marknaden for att hitta nya kunder
— antingen nya anvandare eller genom att ta fran konkurrenterna.
Att satsa pa att bygga volym eller prisledarskap. Oavsett vilken vig
du viljer s hittar du verktygen i den har boken.

Bade igar, idag och i morgon ar det tre faktorer som gor att du lyckas
med forsaljning av varor och tjanster mellan foretag:

1. Produkten/tjansten ska matcha képarens krav eller behov. Initiativet
till ett kop kommer i de flesta fall fran koparen, och som siljare
maste du se till att koparen vet att du finns och att din produkt/tjanst
uppfyller kraven. Annars elimineras du tidigt i kopprocessen.

2.Priset ska vara acceptabelt. Det innebar inte att det behover vara
lagst, men koparen ska kidnna att ditt alternativ ger mest varde
for pengarna.

3. Tillverkaren ska vara kiand och framstd som palitlig.
Nir produkt och pris ar likvardiga viljer
koparen det starkaste varumarket. /
I B2B-sammanhang handlar detta
i hog grad om att eliminera risken

att valja fel. C(J J
'~

B2B 2.0
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Problemet ar att priser, produkter och tillverkare idag ar nastan iden-
tiska. Anda finns det foretag som vixer och dr lonsamma medan andra
gar kriftgang och forsvinner eller kops upp. I de allra flesta fallen ligger
skillnaden i hur man marknadsfor sig, d.v.s. hur man lyckas framsta
som unik och prisvard. Den har boken lar dig det du behover veta for
att ditt foretag ska bli en av vinnarna.

Anvind boken som uppslagsbok och inspiration. Sidorna myllrar av tips
och rad, praktiska exempel, checklistor och mallar.

Vi kan naturligtvis inte garantera att du lyckas — virlden ar ju som sagt
foranderlig. Men om du féljer vara rad har du dtminstone drastiskt
minskat risken att misslyckas.

Och det ar val inte s3 illa, eller hur?

B2B-marknadsforing har en speciell utmaning i den komplexa

— och ofta langa — beslutsprocessen, dar det (omedvetet)
emotionella beslutet mdste kunna forsvaras och motiveras
rationellt. B2B-kulturen dr dessutom i manga fall mer teknisk dn
marknadsforingsinriktad. Detta gor att savil marknadschefen
som dennes konsulter mdste kunna forklara och visa pa hur
marknadsforing fungerar och vilket virde de

i

Mats Rénne
Varumérkesexpert
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1.Enforanderlig varld
Orderingdngen — var finns den?
Globalisering en sjalvklarhet
Den nya kopprocessen
Upphandling och ramavtal

Ar det nagon skillnad pa B2B
och dagligvaror?

Checklista - tid for eftertanke

2. Att planera marknadsforing
Gridv lagom djupt

Omvirlden och foretaget
Strategi och taktik
Marknadstaktik och
planeringshorisonter
Kampanjplan

Aktivitetsplan

Checklista — marknadsplanering

3.Vad ér det duséljer?
EFI-analys

Varumarke och upplevt varde
Ett starkt varumarke 16nar sig
Tjanster

Checklista — vad siljer du?

4.Kartlagg foretaget och
vdrlden utanfor
Produkt/tjanst/varumarke
Marknad
Marknadsbeskrivning
Angripbar marknad
Hitta ratt 1 registren
Kopprocess
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Malgrupper

Salj- och informationskanaler
Medier vid marknadsforing av
industriprodukter och tjinster
Mal

Resurser

Tider

Checklista

5.Dendigitala revolutionen
Driv forsaljning via
sociala medier
Digitala marknadsforings-
verktyg
Webbplats
Sokmotoroptimering
Extranets
E-handel
Webbkatalogen
Streaming av film
E-post och nybetsbrev
Bloggar och Vloggar
Branschforum
Sociala medier
Marknadsundersokningar
online
Content marketing
Marketing automation
Digital annonsering
Reklam, sociala medier
eller bade och?
Kundresan

Checklista
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6. Marknadsundersékningar
inom B2B

Syfte och metodval

Digitala verktyg

Skrivbordsundersokningar

Kvantitativa undersokningar

Kvalitativa undersokningar

Minska bortfallet

Vad tycker kunderna?

Checklista

7.En séljande marknadstaktik
Tre vigar
Kundvard
Varumirke och marknads-
position
Marknadsandel och kundslag
Slutkunder eller distributorer?
Intern marknadsforing
Siljarnas forandrade roll
Medialandskapet — 6versikt
Konsten att fd vara med
Budskapstaktik
Taktikens byggstenar
Tre specialfall
Fornodenbeter
Entreprenader
Professionella tjinster
Checklista

B2B 2.0
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Sdtt mal
Sa far du storst nytta
av reklambyran
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Reklam i olika kanaler
Webbplats
Annonsering
Direktreklam via post
Kundtidning, tryckt
Elektroniska nybetsbrev
E-post
Fackmadssor
Utbildning
Events
Sponsring
Press
Trycksaker
Social selling
Give away
Content marketing
- nytt eller inte?
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9.Den nya séljarrollen
Den stora utmaningen
Den framgangsrike siljaren
Utbildning och utveckling
av saljare

What’s in it for me?
Presentationsteknik
Offerter och anbud
Foljebrev

Offertsprak

Glom inte utseendet
Checklista

10. Motivation

Motivation och prestation
Engagemang

Motivera andra eller sig sjalv?
Motivationsfaktorer for saljare
Att motivera distributorer
Distributorernas sidljare

— en svarknackt not
VD-tricket

Forutsattningar for motivation
Checklista
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11. Multinationell
marknadsforing

Marknadsbolag och agenter

Delaktighet dr nyckeln

Plan for framgéng

Pilot, men inte Sverige

Utnyttja ditt ursprung

Sprakproblem och kulturella

skillnader

Profilpolis, ndgon?

Att vilja byra for internationell

marknadsforing

Kan svansen vifta med hunden?
Checklista

12. Effektmatning
Varfor mita?

Vad ska du mita?

Olika typer av effektmatt
Var ligger du krutet?
Digitalt da?

A/B-testning

Checklista

Appendix

Checklistor

Att ldasa och folja
Marknadsforingsordlista
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Business to Business 2.0
Marknadsforing och reklam i den digitala tidsaldern

Dagens kopare har varldens alla leverantorer pa sin bildskarm och genomfor
storsta delen av kopprocessen pa egen hand. De gamla séaljknepen ar historia -
saljarna moter numera val forberedda, kunniga kopare som kraver lika
professionellt bemdtande.

Idag ar malet med marknadsforingen inte bara att salja, utan att gora det latt
att kdpa. Betydelsen av teknik och kvalitet i B2B-reklamen minskar och
ersatts av varumarke och emotionella argument. Och det &r pa den digitala
arenan som allting hander.

Business to Business 2.0 ar den forsta boken som utgar fran den nya
verkligheten. Du far stod och hjalp genom praktiska checklistor, konkreta tips,
godarad och instruktiva praktikfall. Anvand den som uppslagsbok,
inspirationskalla eller handbok. Den systematiska arbetsmodell som
presenteras i den har boken har redan hjalpt tusentals foretag och
organisationer att utvecklas, vaxa och ta plats pa varldsmarknaden.

Nu ar det din tur.

Conny Gustafsson. Ulf Vanselius.
B2B-copywriter med dokumenterad Enav landets mest erfarna konsulter inom
formaga att gora komplicerade forhallanden varumarken och multinationell marknads-
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attblimarknadsledare och ta stegetiniden
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