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Vinn affarer i den nya kopprocessen
med kreativ, digital marknadsforing

Det digitala landskapet har drastiskt

forandrat kopprocessen for bade
B2C och B2B.

ldag har internet gett koparen nastan

oandliga mdjligheter, bade att hitta och
utvardera tankbara losningar, hitta

verantorer med ratt profil och gora
t antal strateqi a vag mot

n slutlig losning. -







DEN NYA KOPPROCESSEN

Forskarna havdar att dagens B2B-kdpare tar sig genom upp | den traditionella kdpprocessen tog den potentiella kunden

till 70% av kopprocessen pa egen hand, utan att ha ndgon den forsta personliga kontakten tidigt, som en del av

som helst personlig kontakt med tankbara leverantorer. informationsinsamlingen. De skickade ivag ett stort antal
RFI/RFQ till tankbara leverantdrer och traffade sedan

Lat oss titta pa den typiska képprocessen som forenklat leverantdrernas saljare i ett antal omgdngar.

bestar av fyra faser - kdnnedom, informationsinsamling,

utvardering och val av leverantor. I den moderna kdpprocessen agerar de potentiella kunderna

utan din vetskap mycket langre. De hanterar informations-
insamlingen effektivt via hemsidor, utvarderingstjanster
och rekommendationer. De vill ldra sig mer pa egen

hand och sedan inleda en dialog med ett fatal, kanske 2-3
alternativa leverantorer.

KUNDENS KOPPROCESS STARTAR

FORSTA KONTAKT MED SALJARE TIDIGARE

FORSTA KONTAKT MED SALJARE NU

KANNEDOM INFORMATIONS- UTVARDERING VAL AV LEVERANTOR

INSAMLING

NYA KRAV OCH MOJLIGHETER




DETTA INNEBAR ATT DU MASTE TANKA OM INOM (MINST) TRE DELAR AV DIN MARKNADSFORING:

DEN POTENTIELLA KUNDEN

MASTE HITTA DIG
A,

En forutsattning for att vara med i
utvarderingen ar sjalvklart att den
potentiella kunden har med dig pa
“buyer’s list”, d.v.s. de foretag han ser
som potentiella leverantérer inom

omradet.

Ar du en rimligt kdnd leverantér méste
du fundera pa hur kunden ser pa dig
och ditt varumarke. De flesta kommer
att vilja ha med marknadsledaren |
utvarderingen och plockar sedan med
nagra alternativ for att jamfora. Har
du inte positionen som marknads-
ledare méste du spetsa varumarket.
Ingen kommer att ta med en 3:a/4:a
som bara ar mindre/samre, utan man
kommer att leta efter ett alternativ
som sticker ut.

Om du inte ar en kand leverantér inom
din kategori maste du bli det och helt
enkelt komma upp pa "buyer’s list".
Du méste skapa kannedom och prefe-
rens hos potentiella kunder och driva
dem till din webbsida, eller en direkt-
kontakt, genom det som idag ofta
kallas inbound marketing.

Py DIGITAL NARVARO
AR HELT AVGORANDE

Nar den potentiella kunden gor en
stor del av valet p& egen hand méaste
han/hon hitta en helt annan typ av
fordjupande information online, som
t.ex. cases, white papers och, sist men
inte minst, mojlighet att enkelt hitta i
produktsortimentet och kunna jamféra
olika alternativ. Detta staller helt nya
krav pa din webbsida. Den maste
reflektera dig som partner p&d samma
satt som din basta saljare.

Detsamma galler din narvaro i sociala
medier. Precis som tidigare fragar den
potentiella koparen ofta sitt natverk
om vilka leverantorer de kanner, vad
som &r positivt/negativt, etc.
Skillnaden ar idag att fragan

nar tusentals personer

som mer an garna delar

med sig av sina

erfarenheter.

B\ HELTNYA
KRAV PA SALJARNA

| de flesta B2B-processer leder den
mekaniska marknadsbearbetningen
fram till ett personligt méte. Och med
tanke pd att kunden nu &r vélinformerad
och soker en specifik l6sning, duger
det inte att borja saljmaotet med en

standardpresentation om foretaget och
produktsortimentet. Kunden &r langt
forbi detta och vill diskutera specifika
ldsningar. Enligt IDC anser kdpare att
bara 29% (!] av séljare de traffar ar ratt
forberedda...



DEN POTENTIELLA KUNDEN
MASTE HITTA DIG

En forutsattning for att kunna gora affarer ar sjalvklart att Denna kategori méaste stamma med den potentiella kundens

potentiella kunder kanner till dig och vad du kan erbjuda - behovsidentifikation. Om kunden séker efter en webbyra

och ser vardet av det for sin egen affar. kommer vi som positionerat oss inom kategorin reklambyra
inte att dvervdgas, oavsett om vi har kopt s6korden pa

Den mest kritiska faktorn for att bli 6vervagd ar hur du har Google eller e]. Sa fundera noga igenom vad kunder kallar

positionerat ditt foretag, dar grunden alltid &r den kategori det ni erbjuder.

du placerat dig inom och forknippas med.

DET FINNS ETT ANTAL OLIKA SCENARIER/MARKNADSPOSITIONER SOM STYR BUDSKAP OCH MEDIEVAL:

KUNDEN SOKER I DIN KATEGORI, MEN DU AR KUNDEN SOKER INTE
KATEGORI OCH DU AR EN OKAND SOM LEVERANTOR NATURLIGT EFTER DEN

RIMLIGT KAND LEVERANTOR LOSNING DU ERBJUDER

Ar du en rimligt kand leverantor méste © Om duinte ar en kand leverantér : Om du arbetar pa en omogen marknad
du fundera pa hur kunden ser pd digoch  : inom kategorin méste du bli det for . eller har en ny typ av l6sning, behover
ditt varumarke. Ma&nga kommer attviljia  : att kunna komma upp pa “buyer’s list”. . du fokusera p& idéférsaljning och i ett
ha med marknadsledaren i utvarderingen : Du méaste skapa kannedom och intresse forsta steg fa potentiella kunder att inse
och plockar sedan med nagra alternativ © for ditt féretag och erbjudande hos o att de behdver den typ av produkt eller
for att jamfora. Kan du inte ta positionen . potentiella kunder, vilket kraver attdu tjdnst du erbjuder. Detta tar vasentligt
som marknadsledare maste du spetsa . bearbetar de foretag och malgrupper ~ : langre tid an de tidigare alternativen och
varumarket och differentiera dig fran © som inte kdnner dig idag. Detta tar tid ~ : krdver merresurser. | denna process
konkurrenterna. Du behoverinte utveckla @ och kraver vasentligt stérre insatser : har du ocksd en mojlighet att skapa en
kategoribehovet utan kan koncentrera  : 3p alternativ 1. : "buyingvision”, d.v.s. tidigt i processen
marknadsforingen pé att differentiera, : fé potentiella kunder att fatta ett antal
d.v.s. beskriva vad som gér er speciella : . principiella beslut som kommer att
jamfort med konkurrenterna. é & styraderasval langre fram.

Ofta &r varlden inte svart eller vit, utan marknaden bestar i en kombination av alternativen ovan. D& behdver du prioritera
och utveckla kommunikation baserat pa din valda marknadsstrategi. Valet av marknadsstrategi styr ocksa valet av
mediekanal. Genomgé&ende &r att du maste utnyttja kopta medier om du rimligt snabbt vill vaxa din marknadsandel.



Hur nar jag bist marknaden?

Idag finns det en uppsjo av medier inte minst tack vara alla forvantar sig. Varje enskild punkt ar en mojlighet att skapa
digitala alternativ som dykt upp. Aven om denna trycksak engagemang hos kunden och genom en smidig och enkel
fokuserar pa digitala marknadsféringskanaler ska du inte funktion bevisa att ni ar ratt leverantor for att tillgodose
glomma bort de traditionella och fysiska. kundens behov.

Kundresan, fran kannedom till lojalitet och aterkép, kantas av Det absolut viktigaste i medievalet &r att sticka ut i bruset
en rad kontaktpunkter som for den potentiella kunden framat s& att mottagaren far en chans att lasa ditt budskap. Idag

i sin resa. Dagens kunder forvantar sig att varje avklarad skulle troligen ett handskrivet brev i ett kuvert med frimarke
touchpoint ar lika sjalvklar for det séljande féretaget som for pa sld de flesta digitala kanaler i effekt.

kunden sjalv, vilket innebar att data som insamlas i en punkt

maste integreras och (vid behov) synliggéras i nasta/dvriga. Och for samtliga kanaler &r budskapet helt avgorande.

En dalig annons ar délig, oavsett vilket media den publiceras i.
For att skapa den basta mojliga kundresan maste du kartlagga
vilka kontaktpunkter som kravs och vilken information kunden

DIGITAL TOUCHPOINTS

Search
Digital Billboard ..’ Landing Page @ Mobite Newsletter @)
viral Email . ~ Blog website @ Email @)

Online Ads . 3rd Party Sites . IM/Chat Blogg

AWARENESS CONSIDERATION PURCHASE SERVICE LOYALTY

PR . Word of Mouth Direct Mail . . Call Center Call Center IVR . ‘ Promotion on
. . e Invoice

Radio Store
TV
Print

Outdoor PHYSICAL TOUCHPOINTS



Kan jag bygga mitt varumarke genom sociala medier?

Det enkla svaret ar nej, aven om det finns undantag som marknadsandelen utan att anvanda képta media.
bekraftar regeln. Precis som att det &r svart att bygga Egna kanaler och sociala medier kan inte gora jobbet,
ett hus med bara en hammare behdver du anvanda en men fungerar bra som forstarkning till kopta medier.
mix av verktyg och kanaler - olika typer av kommunikation
via bade digitala och traditionella kanaler. Vill du vinna marknadsandelar galler fortfarande den
klassiska formeln att din “"share of voice” maste vara
Om du vill 6ka din marknadsandel och bli en av de stora stérre &n din “"share of market”. Och fér att uppna
aktérerna, sa visar modern forskning av Les Binet detta maste du anvanda kopta kanaler.

och Peter Fields att det i princip ar omajligt att cka

Media Relations Advertising
Blogger Relations @ EARNED ® Banner Ads
Influencer Relations Google AdWords

CONTENT

Website Social Media
Blog & SHARED ® Word of Mouth
Content Referrals

Figuren visar uppdelningen mellan olika omraden och kanaler - dar content utgér en naturlig mittpunkt.

Les Binets och Peter Fields numera klassiska formel for tillvaxt ar:
Growth rate = (Share of Voice - Market share) / 10



Vill du vinna marknadsandelar galler
fortfarande den klassiska formeln att
din “share of voice” maste vara storre &n
din "share of market”. Och for att uppna
detta maste du anvanda kopta kanaler.




DIGITAL MARKNADSFORING
- EN OVERSIKT

Mangden digitala kanaler okar lavinartat TV. radio och bio
och star idag for 6ver 50% av den totala 17,7%
mediabudgeten som spenderas i Norden.

Out-of-home

Joenens Nordiska

Och det finns sjalvklart skal till den starka 47% mediekakan
utvecklingen. Som vi ser det, har digitala Direktreklam . | 2_917 ! ‘lsn()t;zzet
kanaler fyra vildigt tydliga fordelar. 8,6% 37,7 miljarder kr
Tryckta kataloger [ Kalla: IRM
0,1%
Tryckta intressemedier .
3.8% Jovoe

Tryckta nyhetsmedier
14,2%

STYRNING

Digitala medier gar att rikta med oerhord precision, i princip ner pa personniva. Detta gor att du kan arbeta med
differentierade budskap mot t.ex. olika foretag dar det ofta finns personer involverade i beslutsprocessen som
du aldrig far mojlighet att traffa.

MATBARHET
Du kan med kuslig exakthet se vad som hander i realtid, vilket gor det relativt enkelt att motivera en investering.
Ratt uppsatt matning gor att du kan se hur den potentiella kunden steg-for-steg flyttar sig mot konvertering.

OPTIMERING UNDER KAMPANJENS GANG

En traditionell kampanj kor igdng och det &r séllan det finns tid att justera under kampanjen. Digitala kampanjer
kan justeras momentant, vilket gor att det ofta ar bra att starta med t.ex. flera alternativ pd annons som visas
slumpméssigt. Efter ndgra timmar ser du vilken som fungerar bast och kan fokusera pa den.

FLEXIBLA BUDGETAR

Digital marknadsforing ar ofta relativt billigt jamfort med traditionell bred marknadsforing och ofta resultat-
baserad genom att du i de flesta fall betalar per klick. Du vet darfor exakt vad det kostar att locka en besdkare
till lLandningssidan och kan satta ett tak - per dag, vecka eller méanad.



SUMMERING AV DE VIKTIGASTE DIGITALA KANALERNA FOR BETALD BEARBETNING OCH HUR DE BAST KAN UTNYTTJAS:

E-MAIL MARKETING

E-post ar den absolut vanligaste digitala
marknadsforingskanalen. E-mail marketing
kan vara effektivt, men kraver kunskap,
kansla och professionellt agerande om dina
budskap inte ska hamna i spamtrasket.

N&gra enkla grundregler: De flesta av oss
ar noga med vad som far hamna i inkorgen.
Helst vill vi bara f& e-post som vi bett att fa.
Har du fatt en beslutsfattare att acceptera din
e-post maste du fa dem att fortsatta lasa dem.
Tricket ar att alltid leverera information som
de har nytta av - ingenting annat.

Undvik e-post som mest bestar av uppmanin-
gar att bestalla eller ladda ner. Vill du salja,

ska uppmaningen att kopa vara den naturliga
slutklammen i ett budskap som fokuserar pa
de fordelar mottagaren far av ditt erbjudande.

Med e-post har du stora méjligheter att
anpassa budskapet till mottagaren, eller till
en grupp av mottagare med samma behov.
Absolut viktigast &r amnesraden som maste
fanga mottagarens intresse i inkorgen.
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Pyramids manadsbrev om B2B-marknadsféring.
Anmal dig genom att maila ulf@pyramid.se

SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) DISPLAY-ANNONSERING

Malet &r att 6ka synligheten av foretagets webbplats i sok-
motorer nar du inte hamnar tillrdckligt hogt i det organiska
stkresultatet. Detta kan bero pa hog konkurrens, att du har
en ny produkt/tjanst som inte hunnit indexeras eller helt enkelt
en dalig hemsida. | Sverige dar Google dominerar &r AdWords
det huvudsakliga verktyget for sokmotormarknadsforing.

Sokmotormarknadsforing ar framfor allt effektivt nar kunder
soker efter en tydlig kategori,t.ex. "Hotell + Karlstad".

Sjalva annonsen kan goras dynamisk, t.ex. kan ett specifikt
pris visas i annonsen beroende pa beldggningen pa hotellet.

VISSTE DU ATT...

e Google ar varldens mest bestkta sajt med 3-4 miljarder
sokningar per dag.

e Mangden sékningar gor Google till ett fantastiskt analysverktyg.

Du kan snabbt och enkelt fa fram vad som intresserar dina
potentiella kunder just nu och vad de kallar det du vill salja.

e Googles algoritm som bestdmmer var din webbplats hamnar
i sokresultatet forandras standigt for att ge basta mojliga
sokresultat.

Klassisk annonsering med banners pa olika webbsidor,
dar segmenteringen sker baserat pa vilken webbsida du
annonserar pa. Display-annonsen visas for alla (du betalt for)
som besdker sidan s& mediet fungerar bast om du vander
dig till breda méalgrupper inom omradet sidan behandlar.
Vill du n@ mer specifika malgrupper finns nya majligheter
att styra och vinkla budskapet genom t.ex. programmatic
och native som ofta ar mer kostnadseffektiva.

» Vart sckande férandras: 15-25% av alla sékningar som gérs
idag har Google aldrig sett forut. Vi soker ofta pa hela fraser,
t.ex. "Vem uppfann skiftnyckeln?”. Google har blivit mycket
battre pa att férsta sékningarna och féreslar olika tolkningar
pa for breda sékningar.

e Kvalitativt innehall ar allt viktigare. Google varderar hur du
matchar sokningar och beldnar de som ar duktiga genom en

"quality score” som kan sanka priset pd annonsen rejalt.
1



SUMMERING AV DE VIKTIGASTE DIGITALA KANALERNA FOR BETALD BEARBETNING OCH HUR DE BAST KAN UTNYTTJAS:

SOCIALA MEDIER N Webbyran Petra
¥  Sponsrad : €

Kan din marknadsorganisation visa hur ni bidrar till
féretagets intdkter? Lyssna pa Fredrik André fran
Medius hur de framgangsrikt genererar leads och i
Den tid manga spenderar i sina fldden har ocksd, pa gott och slutandan affarsresultat via digital marknadsféring.
ont, gjort sociala medier till intressanta annonskanaler. Vilkomna!

Anvandningen av sociala medier okar lavinartat. Som exempel
anvander over 2 miljarder manniskor Facebook regelbundet.

Den storsta fordelen med att annonsera i sociala medier

ar de fantastiska mojligheterna till styrning, vilket gor

annonseringen bade effektiv och kostnadseffektiv.

Du kan t.ex. rikta annonser mot:

e Anpassade malgrupper (3lder, geografi, intresse,
foretag, titlar, etc.)

e Tidigare kopbeteende

e Livshandelser

e Look-alike-méalgrupper

Digital Marknadsforing -

Vilka sociala medier ar mest relevanta? | Sverige har Facebook kostnadsfritt seminarium i Malmé... i
overldgset flest privata anvandare medan LinkedIn traditio-

nellt varit kanalen for rekrytering. Dessa kanaler ses darfor av i

manga som baskanalen for B2C- respektive B2B-kampanjer.

Men sa enkelt &r det inte. [dag mixas arbete och fritid och e Gilla 9 Kommentera ~»: Dale

grunden for bra medieval ar att sticka ut. Vi gjorde sjalva ett
test dar vi pushade en seminarie-serie mot samma malgrupp
pa Facebook respektive LinkedIn. Facebook gav dubbelt s&
manga anmalningar till halva kostnaden. S& den enkla regeln
ar att testal Och anvand garna film, det lockar till klick.

YOUTUBE

YouTube &r varldens nast storsta sokmotor, och det stora flertalet som sdker efter losningar ser hellre en kort film an laser

Kampanj for ett av Pyramid och Petras seminarier kring digital
marknadsforing. En enkel film lockar till konvertering.

en langre skrift. YouTube &r ocksd en fortrafflig annonskanal. Sponsrade filmer ger ofta bred spridning inom den definierade
malgruppen till en relativt billig kostnad.



SUMMERING AV DE VIKTIGASTE DIGITALA KANALERNA FOR BETALD BEARBETNING OCH HUR DE BAST KAN UTNYTTJAS:

NATIVE ADVERTISING PROGRAMMATIC ADVERTISING

Definitionen pa native advertising ar att annonsen bygger pa
ett redaktionellt budskap som smalter in i den redaktionella
miljon. Annonser i flodet pa Facebook och LinkedIn ar bra
exempel. De kopta annonserna har en utformning som gor
att de ser ut som normala inlagg. Native advertising ar inget
nytt och inte direkt kopplat till digitala kanaler. Dagens Industri
har regelbundet reklambilagor utformade for att se ut som
en naturlig del av tidningen. Det finns radio- och TV-reklam
som ar utformat som redaktionella inlagg. Etc, etc.

Men omradet véxer kraftigt digitalt. Enligt Sharethrough ger
native advertising 18% hdgre kopintention och 9% hogre
intresse for produkten jamfort med traditionella banners.
Det storsta skalet ar "banner blindness” medan ett redaktio-
nellt budskap kan tranga igenom. Native advertising ar mest
effektivt for att forklara en komplex produkt eller om kunden
ar omedveten om sitt behov.

Native advertising dr mest effektivt fér
att férklara en komplex produkt eller
om kunden dr omedveten om sitt behov.

[

Programmatic star idag fér éver 50% av all displayannonsering
och férvantas 6ka till 60% under de ndrmaste aren, allt enligt
Zenith’s Programmatic Marketing Forecast. Programmatic
arigrunden ett satt att handla digital annonsering som ar
automatiserat. Istallet for att manuellt ringa runt till alla
sidor man vill synas pa och forhandla priser, kan man idag
skota allt detta via en plattform som kallas fér "Demand
Side Platform” dit de flesta sidor &r uppkopplade.

Den absolut storsta fordelen ar att man utifran data och in-
sikter kan styra annonseringen pa ett smart satt. Istallet for
att kopa alla annonsvisningar pd en webbsida kan man kopa
endast de visningar som syns mot den malgrupp man vill na.
Du kan t.ex. annonsera enbart till de personer som googlat
pa tjanster och produkter som din verksamhet erbjuder.
Eller hitta nya kunder (tvillingar) som liknar nuvarande
malgrupp genom att ladda upp det register du vill n& fler av.
Mgjligheterna inom programmatic ar manga och tekniken gor
att konverteringen fran displayannonsering kan éka kraftigt.

RE-MARKETING

Re-marketing, eller re-targeting, ar en typ av programmeatic. Det innebar att din displayannons bara visas fér de personer
som gjort nadgot specifikt i dina egna kanaler, t.ex. besokt dina produktsidor men inte gatt vidare till bestallning. Genom

re-marketing knuffar du potentiella kunder framat i kdpprocessen och 6kar konverteringen.

Dock ett varningens ord: Anvand re-marketing med forsiktighet. Det ar L&tt att en potentiell kund kanner sig
overvakad och att annonseringen irriterar mottagaren och leder till motsatt effekt.



SUMMERING AV DE VIKTIGASTE DIGITALA KANALERNA FOR BETALD BEARBETNING OCH HUR DE BAST KAN UTNYTTJAS:

RATT VERKTYG | RATT FAS

Sidorna 10-13 ger ett antal exempel pa digitala kanaler
och hur de kan anvandas. For att summera passar
respektive kanal bast in i olika delar av kdpprocessen
som figuren visar.

Digitala medier &r ocksa en utmarkt bas for s.k. "Account
Based Marketing”, d.v.s. marknadsforingsinsatser som
riktas mot ett fatal nyckelprospects. Via digitala kanaler kan
du nd brett bland beslutsfattare med specifika budskap.

MEDVETENHET INTRESSE AGERANDE
* Native advertising e Content e Sokmarknadsforing
 Display ¢ Social advertising e Re-targeting (display)

Till slut: Digital marknadsféring ger en rad fordelar. Anvand majligheterna att A/B-testa budskap och att styra

budgeten till de kanaler som ger mest effekt.
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DIN DIGITALA NARVARO
AR HELT AVGORANDE

Malet for de flesta digitala kampanjer ar att leda potentiella
kunder till webbsiden, dar kunden férvantar sig att fa
relevant information och de svar som krévs for att ga vidare
i kopprocessen. Detta innebar att din webbsida vager tungt
nar kunderna valjer vem man vill diskutera vidare med.

Du har 2,8 sekunder pa dig

Nar den potentiella kunder klickar pa en lank, via s6kning
eller en annons, och landar pa din sida har du 2,8 sekunder
pa dig att 6vertyga besokaren att den &r pa ratt plats - annars
lamnar han for nésta alternativ. En hég "bounce rate” pa din
startsida &r ofta ett daligt tecken pd att du betalar for att skapa
besokare men sedan inte tar hand om dem pa ratt satt.

e Det basta ar ofta att skapa specifika landnings- eller
kampanj-sidor som direkt svarar pa 6ftet i annonseringen.
Har du native-inriktning i din annonsering behéver ocksa
landningssidan vara redaktionell i sin utformning. Fran
landningssidan kan du ha lankar in i det normala kommer-
siella flodet, t.ex. bokning.

e Personalisera startsidan pa webbplatsen s& relevant
information visas. Detta ar idag relativt enkelt med
moderna plattformar och leder snabbt besdkaren till
relevant information.

En blogg eller en blogg-liknande landningssida
ar ofta tacksamti kunskapsbaserade kampanjer.
Exemplet visar Pyramids B2B-blogg. »

Forutom att hemsidan méste avspegla samma kompetens
och kvalitet som ett personligt mote, har den potentiella
kunden ocksd behov av andra och fler funktioner, som
t.ex. att enkelt hitta ratt produkt i sortimentet och kunna
jamfora egenskaper mellan olika produkter. Det senare
kan 6ka vardet pa genomsnittsordern med 17%.
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rmeibal] Tl wad vl A vara vid - bllde inom B3 sch B3C

Enav wlen hundar behivie Sr w11 105 sedan hilp med an Kampas
mada | K vl anebir viesa uimaningar. Facebaok el
Intailyt dominerss Sen kinraisks marinsden v WeChet, on | a1t
tgare oo rsimeddelands som | precin acvasds il sl e Sebg-amrioet
P mraljgner akties srsindary - som prhvatpersones och lar kemmandation

mslian faneisy.

Via Burmizos hus, vikr partnar | King % v wimaninges snabbt ooh kel
prece S tillasesman kan batl med 1 ex PA, Kampanjer, coie-litmar sller
telt ariapt bara binesiuka versmnar v @8 frin webhssdor |81 kandvdrengar
Fam Sevenigen ment twrnatanala DSk ar v
Eviropa, Asben och Areedik i whios o rdes b
i3
Sarm

lospplade il olks nitverk

. =i Irkalmeritg och

panjer: Yta narmasts varner heler Image ach ke ies de bokanta dig mes




Hjalp kunden att forsta
genom ratt content

Nar den potentiella kunden gor en stor del av valet pd egen hand maste
han hitta en helt annan typ av fordjupande information online som t.ex.
cases, white papers och, sist men inte minst, mdjlighet att enkelt hitta

i produktsortimentet och kunna jamfora olika alternativ.

Malet for content-sektionen, separat eller p& hemsidan, ari de flesta fall att
utbilda kunden. En potentiell kund som férstar sitt behov, vilka utmaningar
det ar att uppfylla det och vad som skiljer bra och déliga losningar ar
ofta beredd att betala mer for ratt l6sning.

Processdivisionen inom Tetra Pak har valt att
samla content marketing pa en speciell webbsida.
Malet &r att fAnga potentiella kunder tidigt i
kopprocessen och utbilda dem. »

Led kunden framat
i beslutsprocessen

Det b&sta sattet att leda den potentiella kunden framat i képprocessen &r att
engagera honom eller henne. Film &r ofta battre &n text. Olika typer av inter-
aktiva funktioner och selektorer &r bra for att skapa forstaelse for utmaningarna
som ska l6sas och pavisa skillnader mellan olika lGsningar. Samt sjalvklart att
kunden snabbt och latt férstar att du har en l6sning pa dennes behov.

<« SSABs "steel selector”
hjdlper kunden att valja ratt
produkt och att pavisa att
en alternativ produkt (ofta

. lattare/dyrare) ger en lagre
i TR totalkostnad.

Genom att lLamna nagra enkla

fakta om sig sjalv far kunden

en skraddarsydd presentation
av varfor Alfa Lavals

lésning passar s bra. »
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KONVERTERA TILL LEADS
= OCH KUNDER

Malet for de flesta hemsidor ar att leda fram till konvertering, d.v.s. att besékaren drivs genom
en beslutsprocess for att sedan gora ett aktivt val. For en e-handelssida innebar detta att lagga
en order. For de flesta B2B-sidor att den potentiella kunden registrerar sig eller ber om en kontakt.

Driv registrering med varde

Det finns alltid en skepsis mot att lamna ifrdn sig kontaktuppgifter som t.ex. mail-adressen.
For att locka potentiella kunder att registrera sig maste du erbjuda ett varde. Det kan t ex
vara att prenumerera pa ett nyhetsbrev med intressant information eller att automatiskt fa
nya versioner av mjukvaror eller statistik du tillhandahaller.

Foradla mekaniskt for personlig uppfoljning 4"

LEADS,
Alla seriosa kontakter har ett kommersiellt varde, idag eller ndgon gang i framtiden. SKA KOPA NU

Cirka 90% av samtliga kontakter ar inte intresserade av ett kop just nu, de samlar
information for en kommande beslutsprocess. Dessa ska dina saljare inte
ldgga tid pa, utan de ska fokusera pa féretagen i den absoluta toppen - de LiJNUTMRhli:IéSLAEI\?'IPAS'
heta leads som just nu vill diskutera en affar. Alla 6vriga kontakter ska PA 1-3 ARS SIKT
istallet underhallas och foradlas sé kostnadseffektivt som maojligt
till den dag d& de blivit varma och &r varda en personlig kontakt.

Verktyget for detta kallas marketing automation.

KALLA LEADS,

INTRESSANTA | FRAMTIDEN



MARKETING AUTOMATION DRIVER LEADS

SSAB arbetar med ett avancerat system for marketing automation och konvertering av leads.

LA e

Website:
Download Asset

=2 e
salesforce

SSAB

2 SSAB:s lead generation och hantering ar utformad for att samla in, varda och véardera alla besok genom att ridkna ut
en "score” for respektive besokare. Denna score baseras pa vilka sidor besékaren klickar pa, samt vilka actions som

genomfors. Hela kalkyleringen som rangordnar hur heta leads ar sker direkt pa webbplattformen. N&r ett lead &r
klassat som "hot” fors det vidare till CRM-systemet och till ratt saljare for uppfoljning.
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Kontakta oss idag for en forutsattningslos diskussion
om hur du vinner nya affarer. / g \

HELSINGBORG STOCKHOLM

SE-251 10 Helsingborg SE-101 23 Stockholm
Petra Telefon: +46 42 38 68 00 Telefon: +46 42 38 68 00 P ram |d
E-post: infol@pyramid.se E-post: info@pyramid.se y




