APSIS

INKOPSSTUDIE

Sa fattas

iInkopsbesluten
iInom B2B

... och vara basta tips pa hur du anpassar din
marknadsforing och forsaljning for att vinna affaren.




De viktigaste slutsatserna fran studien ar att:

= 84 %av kunderna pabaorjar inkopsprocessen nar de sjalva kommit
till insikt om behov, endast 1 % nar de blivit kontaktade av en saljare.

» Med storsta sannolikhet kommer 2-3 personer att delta i beslutet
kring varje investering — men inkopet initieras av nagon annan i
organisationen.

= For kunskapsinhamtning blir de digitala kanalerna allt viktigare och
av dessa ar din webbplats central. Sociala medier ar uppskattade
bland de som anvander dem, men inom B2B ar de fortfarande
valdigt fa.

» Ett effektivt digitalt marknadsforings- och forsaljningsarbete kra-
ver bade bred bearbetning (med t.e.x. nyhetsbrev) och mer riktade
aktiviteter sasom Marketing Automation och Lead Management.
Las mer om detta pa: www.apsis.se/marketing-automation.

« Aldern har stor paverkan pa inkdparens prioriteringar. For aldre
inkopare spelar ditt varumarke stor roll. Vill du istallet fanga yngre
manniskor ar det i allmanhet er kunskap som har storst betydelse.

» Att ha ett starkt erbjudande racker langt — men forstdelsen for
kundens behov ar det som vager tyngst vid valet av leverantor.
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1. VI SOKTE SVAR

\ore det inte bra att veta hur vara kunder resonerar nar de valjer bland leverantorer?
Hur ser det verkligen ut nar svenska foretag gor inkop 20147

Hur kommunicerar vi bast for att hanga med i inkopsprocessen? Och framfor allt
— hur far vi kunden att valja just 0ss?

Vi stallde oss sjalva fragor och insdg att bade vi och vara kunder verkligen
behovde veta. Hur gar det egentligen till — resan fran det att en tanke fods, eller
ett behov vacks, till att var kund faktiskt tar ett beslut om att kopa vara l6sningar.

Apsis har tillsammans med ett undersokningsforetag genomfort en studie kring
beslutsprocessen vid inkop i svenska foretag. Vi har valt att fokusera pa inkop B2B
och har har sammanstallt vara resultat tillsammans med vara slutsatser och rad
for hur ni skall anpassa er marknadsforing och forsaljning for basta resultat.

Vi presenterar resultatet utifran hur kunden gor sin resa — fran behovsinsikt till
beslut. Hoppas att du far lika stor nytta av rapporten som vi!

Patrick Lidberg

International Marketing Manager, Apsis
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GENOMFORANDE

Studien genomfordes under april — maj 2014 med datainsamling och metodikstod
fran undersokningsforetaget Novus. Insamlingen av svaren gjordes med hjdlp av
webbenkater riktade mot en malgrupp som representerar ett tvarsnitt av svenskt
naringsliv. 138 respondenter kvalificerade sig i urvalet i studien.

RESPONDENTER
Urvalet av respondenter utgor ett brett urval ur det svenska naringslivet. Bade i
forhallande till industri, storlek och omsattning.
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PERSONER SOM FATTAR INKOPSBESLUT
Alla respondenter har under de senaste 24 manaderna varit inblandade i inkop till
foretaget som omfattat minst 50 000 SEK exkl. moms.

Eftersom vi valt att studera personer inblandade i storre inkop har en dvervagande
majoritet en foretagsledande position.
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Aldern hos personer inblandade i inkdpsbesluten: en Gvervdagande majoritet ar
mellan 40 och 60 ar. Detta forklaras av att beslut ofta fattas framst hogre upp i
organisationen, av personer som arbetat langre inom bolaget.
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BEHOVET UPPSTAR

Det forsta steget i en inkopsprocess ar att ett behov uppstar. Studien visar att i
84 % av fallen kommer insiktet om ett behov inifran den egna organisationen och
da framst genom intern efterfragan, t.ex. genom att nagon inom bolaget ser en
forbattringsmojlighet eller vill Iosa ett problem.

Blev kontaktad av saljare hos
leverantor/aterforsaljare

. fjvrigt

Tips fran ndgon i mitt natverk

. Egen insikt

Intern efterfragan i
organisationen

INTERN EFTERFRAGAN

Ju storre foretaget ar desto storre blir ocksa betydelsen av den interna
efterfragan i organisationen. | foretag med mellan 101-1000 anstallda kommer
drygt 70 % av alla investeringar som konsekvens av interna forfragningar.
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INVOLVERADE BESLUTSFATTARE

Vid investeringar upp till 1 000 000 sek ar det i regel 2-3 personer involverade i
beslutet avseende investeringen. Over 1 000 000 sek ar det daremot oftast 4-5
personer som fattar beslutet.
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VILKEN ROLL HADE INDIVIDERNA | BESLUTSGRUPPEN?

Representanter fran ekonomi och inkopsavdelningar ar i stor utstrackning involve-
rade i inkopsprocessen men fungerar primart som stod och paverkare av beslutet.
Direkta beslutsfattare daterfinns nastan uteslutande i foretagens ledningsgrupper.
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FORETAGSLEDARE ROLLFORDELNING

| storre foretag minskar foretagsledning- Ser vi pa rollfordelningen definierar aldre
ens inblandning i beslutet. Nar mindre personer i hogre utstrackning sig sjalva
bolag upphandlar ar ledningen daremot som beslutsfattare.

involverade i over halften av besluten.
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BAKOM BESLUTET
For att granska syftet med investeringen fick respondenterna ange orsaken till att

man startade inkopsprocessen.
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BEHOVET UPPSTAR

Enligt 84 % av de tillfragade kom insikten om ett behov att investera inifran organi-
sationen, i de flesta fall genom patryckningar underifran. Forhallandevis stor andel
processer startar ocksa genom tips fran vdra personliga natverk, medan endast 1%
uppgav att en kontakt med en saljare vackt intresset.

Det ar positivt att organisationer tycks ha ett starkt internt engagemang for att ut-
veckla verksamheten, men det tal samtidigt att reflekteras kring om verkligen en-
dast 1 % av kopprocesserna startar genom en saljinsats. Dels kan den interna efter-
fragan faktiskt ha skapats av en saljinsats och dels kan tankas att inkopare hellre
lyfter fram den egna initiativformagan snarare an externa idéer. Oavsett sa ar
monstret tydligt — inkop initieras i mycket hog utstrackning inifran organisationen.

ORGANISATIONENS OCH INKOPETS STORLEK STYR

Nar foretag overstiger 100 anstallda ser vi ett trendbrott i hur behovsinsikten
uppstar. I mindre verksamheter ar beslutsfattarna mer operativa och har sannolikt
mer insikt i vad som behover goras men nar foretagen vaxer forbi 100 anstallda blir
interna pdverkare valdigt viktiga. | foretag som ar fler an 100 anstallda ar det endast
vid 11 % av fallen en person fran beslutsgruppen som kommit till insikt med behovet
—till skillnad fran vid ca 40 % av fallen for foretag med under 100 anstallda.

| de riktigt stora organisationerna, med fler an 1000 anstallda, blir trenden igen den
motsatta — den egna insikten om behovet ckar. Med flera nivaer av mellanchefer sa
finns sannolikt aven har mer operativa beslutsfattare som sjalvstandigt driver sina
egna enheter. Den hogsta ledningen ar inte inblandade i den dagliga verksamheten
pa samma satt och endast 16 % av vara respondenter i foretag med fler an 1000
anstallda anser sig tillhora foretagsledningen.

Nar val kopprocessen ar startad och ett foretag borjar leta efter Iosningar sa ar det |
regel en grupp personer involverade. Ju storre investering, desto storre ar gruppen.
Det ar darfor viktigt att sjalva kartlagga vilka dessa nyckelpersoner ar hos era
kunder, nar de ar involverade i processen och hitta en systematik for att bearbeta
dem vid ratt tillfalle och med ratt information.
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ALDERN

Alder ar en faktor som spelar roll. Det visar sig pa flera stéllen i var undersokning.
Vi har redan i demografin sett att huvuddelen av de inblandade i inkop ar mellan 40
och 60 ar men har visar det sig tydligt att aldre i 0kad grad anser sig vara beslutsfattare.

OFFENSIVA VS. DEFENSIVA BESLUT

Besluten kan delas upp i att vara av offensiv eller defensiv karaktar. Offensiva beslut,
som att expandera eller cka produktionen, handlar om att gora en investering for att
satsa framat och expandera i nya riktningar eller ny kapacitet. Defensiva investe-
ringsbeslut, som att oka marginalen eller for att folja med i utvecklingen, gors for att
behadlla effektivitet i befintliga processer eller av en radsla for att hamna pa efterkalken.

Beroende pa klassificering sa kan vi se att det ar ca 50/50 fordelning mellan
offensiva och defensiva inkopsbeslut. /i kommer senare i undersokningen att se
att en av de viktigaste faktorerna for att fa affaren ar att forsta kundens behov.
Bakgrunden till beslutet ar darfor en viktig faktor och vart tips ar att redan tidigt
| dialogen forsoka forsta om kunden har en offensiv eller defensiv agenda - och
anpassa budskapet darefter.

Hur gor du for att finnas pa ratt plats i dina kundernas inkopspro-
cess? Har ar vara tips:

= Skapa er en tydlig bild over vilka som ar involverade i era kunders
inkopprocesser, vilka sarskilda intressen de har och nar de blir
aktiva i inkopet. Detta ger er mgjligheten att bygga en mer logisk
marknadsforings- och saljprocess.

» Fokusera er marknadsforing pa att utveckla kundens behovsinsikt
— pa sa vis kommer ni vara val positionerade hos nar det ar dags
for er saljinsats.

» Forsok att sa tidigt som maojligt forsta bakgrunden till behovet och
anpassa budskapet i er kommunikation darefter.



4. KOMMUNIKATIONEN
| PROCESSEN

VVilka av vara kanaler paverkar
inkopsprocessen och vilken effekt har de?
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KOMMUNIKATIONSKANALER
For att skaffa sig information om leverantorer anvander inkopare manga olika

kanaler, bade traditionella och digitala.

60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
VARDET AV DE OLIKA KANALERNA
For att visa pd vardet av de olika kanalerna fick respondenterna svara pa hur ofta de
anvande en kanal och vilken nytta den gav dem.
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INFORMATIONEN VI SOKER
| de olika kommunikationskanalerna sokte respondenterna efter foljande

information.
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SLUTSATSER

Alla ar medvetna om att de senaste arens digitala utveckling har medfort stora
beteendeforandringar. Var undersokning visar hur viktiga de digitala kanalerna ar
och 67 % av vara respondenter uppger att de har anvant webben for att hamta infor-
mation under inkopsprocessen. Det gar dock inte att bortse fran att en B2B kop-
process fortfarande &r starkt beroende av personliga kontaktytor. Aven om mycket
av vart sokande efter information har digitaliserats, ar moten och dialog — saval med
leverantoren som i natverket forfarande det hogst varderade av kunderna.

DIGITAL KOMMUNIKATION

HEMSIDAN

Av de digitala kanalerna har hemsidan en sarstallning. 33 % uppger att de besokt leve-
rantorers hemsida i processen och en viktig observation ar hemsidans hoga nytto-
varde. Ingen annan digital kommunikationskanal kommer i narheten — 77 % upplever
att hemsidan ar anvandbar eller mycket anvandbar for informationsinhamtning. Nivan
ligger till och med dver nyttovardet hos ett telefonsamtal med leverantoren.

Intressant ar ocksd att den upplevda nyttan av hemsidan ar konstant oavsett storlek
pa inkop och anvandarens dlder. Aven om yngre i hogre grad anger att de anvant
hemsidor for att skaffa information.

Var tolkning av resultatet ar att hemsidan ar ett "facit” kunden vander sig till

for att kontrollera ovrig information. Det ar ocksa en kanal som kommer att vaxa
sig annu mer betydelsefull. Kommunikationen pa hemsidan maste darfor vara
anpassad for mottagaren och hjalpa processen mot ett avslut. | undersokningen
utmarker sig ocksa prisinformation och produktspecifikationer nar det galler den
info som eftersoks oavsett kanal.

Referenser har stor betydelse for kunden — men anvands i forhallandevis begransad

omfattning. Har finns sannolikt en outnyttjad mojlighet att lyfta fram fler referenser
som speglar kundens verklighet och darmed skapa mer trygghet i kopet.

4
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SOKMOTORER

29 % av alla respondenter uppger att de anvander sokmotorer for att skaffa sig information.
Precis som med hemsidorna paverkas anvandningen bara av respondentens alder, men
har visas en annu tydligare skillnad mellan ung och gammal. Sa mdnga som halften av
de tillfragade under 40 dr har anvant en sokmotor for att hitta information om potentiella
leverantorer.

SOCIALA MEDIER

An sd lange har sociala medier liten betydelse vid inkdp B2B. Det som star ut i
statistiken ar LinkedIn som i Sverige blivit det natverk som ar tydligast kopplat till
vara affarskontakter. Vi ser att det finns maojligheter att pa sikt utnyttja sociala
medier for att kommunicera t.ex. referenser som i var undersokning har en mycket
hog upplevd nytta.

Vi ser att det pa sikt finns mojligheter att utnyttja sociala medier i storre utstrackning
for att nd och utbilda sin malgrupp, eller kommunicera referenscase som enligt
studien har en mycket hogt upplevd nytta for koparen.

MEN, E-POST DA?

Saknar du e-post i denna del av undersokningen? Anledningen till att du inte hittar
denna utmarkta kanal har ar att den inte har en framtradande roll nar inkoparen ak-
tivt soker efter information. E-posten ar daremot ett mycket starkt komplerment for
att dels forlanga kommunikationen efter besck pa hemsidan samt for effektiv direkt-
kommunikation mellan saljaren och kunden. Detta ar vad som ofta kallas for drip
marketing eller lead nurturing.

NATVERKET

Resultatet i undersokningen ar tydligt: Natverket och andra referenser anses ge hogst
nytta nar vi fattar ett kopbeslut och det galler saval interna som externa natverk utan-
for foretaget. Halften av alla respondenter har haft moten och intervjuer med saval
kollegor som utomstaende eller representanter for leverantoren och mellan 80-90 %
tyckte att kallorna var anvandbara eller mycket anvandbara.

SALJAREN OCH REFERENSKUNDER

De individuella saljinsatserna ar fortfarande centrala for affaren. Moten och tele-
fonsamtal med leverantaren ar fortfarande de mest anvanda informationskallorna
och motet ar en av de mest uppskattade kanalerna av kunden. Att ha en saljkar
som kontinuerligt uppratthaller befintliga kontakter och som har en bra systema-
tik i att hitta nya kontaktytor blir darfor centralt i B2B-processen.

Endast en tredjedel sokte aktivt efter referenser fran leverantoren men de som
anvande dessa som beslutsunderlag upplevde att de hade mycket stor nytta av
dem. Har finns en mojlighet att anvanda referenser for att beratta historier kring sin
produkt eller tjanst, t.ex. genom e-post.
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TIPS

Hur kommmunicerar du bast med dina kunder och vilka kanaler ska du
fokusera pa? Har ar vara tips:

» Erasaljares tid ska spenderas i moten med kunden, hitta en l0s-
ning for att ge er fler magjligheter att traffa kunderna.

» Webben anvands i stor utstrackning — i synnerhet av yngre kopare.
Bygg darfor er digitala narvaro framforallt pa att vara informativ
och malgruppsanpassad med god synlighet i sckmotorer.

» Anvand referenser i er kommunikation. Referenser ger dig mojlig-
het att beratta en historia med din l6sning i fokus, nagot din kund
uppskattar.

» Ge dina saljare ratt verktyg for att veta nar potentiella kunder visar
intresse for era tjanster — detta ger er mojlighet att fora relevanta
dialoger med kunden nar tiden ar ratt.

= Anvand konverteringspunkter pa din hemsida for att "fanga upp”
kunder och bygg en relation med hjalp av e-post. Las garna mer
om detta i Apsis introduktionsbok till Marketing Automation har:
www.apsis.se/marketing-automation
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BETYDELSEN FOR KOPBESLUTET
Respondenterna fick redovisa hur betydelsefulla olika kriterier var for kopbeslutet.
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ALDERNS BETYDELSE
En tydligt sarskiljande faktor ar alderns paverkan pa olika kategoriers av kopbeslutet.
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UPPLEVDA BRISTER | KOMMUNIKATIONEN FRAN LEVERANTORER
Over halften av alla kopare har upplevt betydande problem i sin kopprocess.
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VILKA KOPARE UPPLEVER STORST KOMMUNIKATIONSPROBLEM?
| synnerhet ar det yngre kopare som upplever storre problem i sin kopprocess.
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Trots de senaste arens tuffa ekonomiska klimat ar inte priset alltid den avgorande
faktorn i valet av leverantor. Det som avgor ar en mix dar forstaelsen for deras behov
och den upplevda kvalitén ar i fokus, tillsammans med priset. Viktigast ar forstdelsen
for kundens behov, 82 % tycker att det ar viktigt eller mycket viktigt.

15 % av respondenterna tycker att hemsidans utformning var viktig eller mycket viktig
vid val av leverantor. Det ar ett kvalitetssignum. Tittar vi pa dldersstatistiken kring an-
vandande av digitala kallor kan vi dra slutsatsen att betydelsen kommer att oka.

Ytterligare en viktig parameter ar att 64 % av respondenterna upplever kontaktpersonen
hos leverantoren som viktig eller mycket viktig. Att kunna matcha saljarens personlig-
het med kunden ar kritiskt for framgang.

DEMOGRAFISK INVERKAN

Aldre respondenter verkar fatta sina beslut mer utifran erfarenhet och tidigare kontakter.
Varumarkets betydelse i sjalva beslutet delar tydligt &ldre och yngre. Aven om varumarket
kan vara av betydelse for att hittas i borjan av inkopsprocessen sa ar det mindre relevant
for yngre personer nar de ska ta beslut. Aldre anser tvartemot att varumérket ar viktigt.

Aldre lagger typiskt mindre vikt vid om den valda produktens egenskaper ar battre &n
konkurrenternas. Det handlar om fortroendet for varumarket.

Sa stor andel som 54 % av alla kopare upplever att de haft betydande problem med
kommunikationen fran leverantorer och det ar i synnerhet yngre, som ocksa anser det
viktigare med korrekt information som upplever problemen. Det finns alltsa mycket
att vinna med att lagga mer energi pa att tillgodose kundens informationsbehov
—nagot som framaover dessutom lar bli annu viktigare.
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Vad far en kund att slutgiltigt valja dig och vilka faktorer ar viktigast
for framgang? Har ar vara tips:

» Glom inte hemsidan —din digitala narvaro ar en kvalitetsstampel
och vad du kommunicerar kan ha direkt paverkan pa din forsalj-
ning.

= Om du vill vinna yngre kunder - tank pa att deras bredare webban-
vandning gor att de staller hogre krav pa objektiv och anpassad in-
formation. Vinn yngres fortroende genom att framst lyfta fram din
kunskap och era losningar.

» Investeraiatt varda dina kundrelationer. Med tiden byggs lojalitet
som ger goda forutsattningar for framtida affarer — vilket tydligt
aterspeglas i vad aldre kopare anser viktigt i sina val.

» QOavsett dlder kommer kunden sannolikt att soka information via
webbplatsen nar de narmar sig ett beslut. Men den personliga
kontakten ar anda viktigast — se darfor till att ha en Iosning for att
identifiera kundens intresse via webbplatsen for att dterkoppla i
ratt lage.

» Avslutningsvis... oavsett kund — visa att du forstatt deras situation
och behov. Med ratt engagemang och lyhordhet for kunden har du
allra storst sannolikhet att vinna affaren. Lycka till'!
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/A\PSIS

Apsis ar marknadsledande inom e-postmarknadsforing i
Norden, med drygt 200 medarbetare och over 6 000
kunder. Sedan januari 2014 ingar ProspectEye i Apsis.

SNABBVAXANDE GASELLFORETAG OCH ARETS SUPERFORETAG

Apsis har varje ar sedan 2007 utsetts till Gasellforetag av Dagens Industri och fick
ar 2011 aven pris for "Arets Superforetag” av Veckans Affarer. Var ledstjarna ar att
hjalpa vara kunder till framgang genom att nyttja potentialen med e-postmark-
nadsforing pa basta satt.

PROSPECTEYE: BATTRE KVALITET PA DINA LEADS

ProspectEye har sedan 2007 utvecklat och levererat I6sningar for Lead Manage-
ment och Marketing Automation och ar experter inom framgangsrik forsaljning
och marknadsfaoring for B2B-foretag.

VERKTYG FOR FRAMGANGSRIK FORSALJNING OCH MARKNADSFORING
Tillsammans levererar vi losningar for Lead Management, Marketing Automation
och e-postmarknadsforing — verktyg som hjalper dig att bli framgangsrik i din for-
saljning och marknadsfaoring.

VI VISAR DIG GARNA

Upptack hur enkel digital marknadsforing kan vara. | Sverige finns vi i Stockholm,
Goteborg och Malmo och visar dig garna hur du nar battre resultat med vara
verktyg. Kontakta oss direkt pa info@apsis.se eller ring pa 040 — 24 97 70 for ett
personligt mote, eller besok www.apsis.se for ytterligare inspiration.




| L
PEVIEWI1OE

5

e YT

e .t—-




Creating email success

VI VISAR DIG GARNA

Upptack hur enkel digital marknadsfaring kan vara.
Kontakta oss direkt pa info@apsis.se, sa kan en av
vara experter hjalpa er nd battre resultat med vara
verktyg.

Telefon: Apsis (huvudkontor) +46 40 24 97 70

Malmao - Stockholm - Goteborg - Kipenhamn
Oslo - Helsingfors - Warszawa - Hong Kong

WWW.apsis.se



