O faelder

du skal undga, nar
du arbejder med
social selling




O faelder du skal undga i social selling

"9 feelder du skal undga i social sel-
ling” er overskriften for en raekke
problemstillinger og udfordringer,
som Vi jeevnligt oplever hos kunder,
nar de begynder at indarbejde so-
cial selling i deres salgsproces.

Alle vil gerne se resultater sa hurtigt
som muligt, nadr det gaelder salg, og
det gaelder 0ogsa social selling.

Imidlertid er det ikke kun lutter lag-
kage at indarbejde nye processer
0g indsatser i den made, vi som
virksomhed vil pavirke vores kunder
pa. Faktisk er det rigtig hardt arbej-
de, og der er efter vores mening ni
bestemte faelder, som du skal vaere
ekstra opmaerksom pa.

Derfor har vi lavet denne guide med
det formal at hjaelpe salgs- og mar-
ketingansvarlige med at tackle dis-
se feelder, og gennem en rackke for-
skellige tiltag at undga disse faelder.

Sigtet er, at klaede de involverede |
et social selling projekt bedst muligt
pa til at styre og udrulle projektet
med sterst mulig kraft og effekt.

Vi har uddybet hver enkelt faelde |
denne guide, og giver samtidigt vo-
res bud pa, hvad du kan ggre for at
undga at falde i faelderne.

De venligste hilsner

Eva Sachse

Leif Carlsen






Manglende ledelses-
maessig opbakning
—




Faelde: Manglende

ledelsesmaessig opbakning

Den fgrste og efter vores mening starste
faelde er manglende ledelsesmasssig op-
bakning til implementeringen af et social
selling projekt.

Du far sveert ved at skabe de forandringer,
der skal til internt, for at | far succes med
social selling, hvis ikke som minimum at
bade marketing- og salgsledelsen har gi-
vet deres eksplicitte commitment til at
bakke op omkring projektet.

Mange virksomheder har arbejdet med den
gamle (analoge) salgs- og markedsferings-
model i maske 10, 20 eller 30 ar, og et so-
cial selling projekt er derfor i hgj grad et
kulturforandringsprojekt i forhold til salg og
marketing.

Specielt salgsledelsen skal tages i ed, da
de har ansvaret for salgsstyrken, der skal
igennem den maske sterste forandring |
forhold til den made, som de fremover skal
arbejde med kunder og emner pa.



Anbefaling

Vi vil anbefale, at du bringer social selling
op pa strategisk niveau hos din ledelse.

De store forandringer som vi oplever i
disse ar i forhold til digitale platforme og
aendringer i kundernes made at kabe ind
pa, Vil fortsaette med hgjt tempo i de kom-
mende ar.

Det kommer til at have stor betydning for
virksomhedernes udvikling, og derfor er
det helt klart en ledelsesopgave at tage
ansvar for de digitale strategier i forhold til
markedsfaring og salg.

Vi anbefaler, at du involverer ledelsen ak-
tivt i social selling projektet fra starten og
far dem committet til at bakke op omkring
forandringsprocessen. Det vil vaere bedst,
hvis de gar forrest og selv deltager aktivt.

Men i bund og grund er der ikke noget valg.
For kunderne har allerede flyttet sig i de-
res made at afdackke deres behov pa. Det
geelder nar de s@ger oplysninger, nar de
evaluerer de indsamlede oplysninger og |
den sidste ende vaelger en leverandar.



Virksomhedens
social selling strategi

58




Faelde: Manglende

social selling strategi og taktik

En anden stor faelde handler om, at der
ikke findes en formuleret plan for virksom-
hedens social selling strategi og taktik.

Det er muligt at der er nogen, der har gjort
sig nogle overordnede tanker om det,
men der er ikke brugt tid og kraefter pd at
vaere konkrete og specifikke omkring hvad
virksomheden gnsker at opna gennem sin
tilstedevaerelse pa de sociale medier.

Det geelder sandsynligvis bade for virk-
somheden som helhed, men i hgj grad og-
sa for de personer, der skal stille deres per-
sonlige LinkedIn profiler til rddighed, som
en del af et social selling projekt.

Den stgrste udfordring ved denne pro-
blemstilling handler om, at uden strateqi er
der ikke nogen retning. Med det mener vi,
at hvis virksomheden ikke har defineret de
strategiske malsaetninger, sa ved organi-
sationen populaert sagt ikke hvad den skal
sigte efter.

Der er derfor en meget stor chance for, at
det vil veere tilfaeldige og vilkarlige indsat-
ser, der kommer ud af projektet, da det er
op til den enkelte at tolke pa, hvad han el-
ler hun gerne vil have ud af det. Dermed
er der ogsa stor risiko for, at medarbejder-
ne kommer til at ga i hver sin retning med
egne indsatser og prioriteter.



Anbefaling

Som vi naevnte tidligere, sa er der ikke no-
gen retning, hvis man ikke har en strategi.
Vores anbefaling er derfor meget klar: Det
er altafggrende for et social selling projekts
succes, at der udarbejdes en klar og velde-
fineret plan for virksomhedens social sel-
ling strategi og taktik.

Serg derfor for at investere tilstrackkeligt
med tid og ressourcer i at arbejde med je-
res strategiske malsaetninger. Med det me-
ner vi, at det er en arbejdsproces, der skal
bruges en del timer pa, herunder at fa talt
om malsaetninger, hvad der er vigtigt for
jer at fa kommunikeret, hvem jeres mal-
grupper er, pa hvilke platforme | skal vaere
tilstede, hvilket type indhold o0.s.v.

Et vigtigt element i denne proces drejer
sig 0gsa om at snakke om ressourcer:

e Hvem er bannerfgrer pa projektet?

e Er der ressourcer vi kan traekke pa
internt i organisationen?

» Er der brug for at bruge eksterne
samarbejdspartnere og fa outsourcet
nogle af opgaverne?

Sidst, men ikke mindst, er det ogsa vigtigt
at fa kommmunikeret social selling strategien
og taktikken til jeres organisation med hen-
blik pa at synligggre de strategiske mal,
jeres taktik og de indsatser, som | mener
skal gennemfgres for at kunne lykkes med
social selling.



Manglende
opbakning i
organisationen
—




Faelde: Manglende opbakning
til social selling i organisationen

En tredje stor faelde handler om manglende
opbakning til social selling i organisatio-
nen. Med det mener vi, at virksomhedens
medarbejdere med stor sandsynlighed dels
ikke er blevet taget i ed om social selling
projektet, og dels ikke er blevet traenet i at
forsta den betydning, som de rent faktisk
har i forhold til involveringen af deres per-
sonlige netvaerk pa eksempelvis LinkedIn
0g Facebook.

Hvis medarbejderne ikke forstar betydnin-
gen af, hvor langt en virksomhed kan na
ud ved at involvere medarbejdernes so-
ciale netvaerk, ja, sa gar de maske heller
ikke noget for at hjaelpe til.

Nar de ikke forstar, hvorfor de skal ggre
det, eller rent praktisk hvordan de ggr det
via Like og kommentarer, sa nar virksom-
heden ikke saerlig langt ud med sine bud-
skaber. Ergo kan marketingafdelingen ggre
nok sa meget for at lave relevante og in-
teressante indlaeg pa virksomhedens egne
LinkedIn og Facebook sider, men hvis ikke
de har medarbejderne med, sa nar budska-
berne og ekspertblogindlaeggene derfor
kun ud i begraenset omfang.

Dermed mister virksomheden muligheden
for at ramme relevante beslutningstagere
og influenter pa en ellers meget kosteffek-
tiv made, og nar saledes kun ud til en for-
holdsvis begraenset del af et potentielt
stort netvaerk.



Anbefaling (del 1 af 2)

Det vi blandt andet er ude efter at op- na,
nar vi eksempelvis publicerer et indlaeg el-
ler en artikel, er det som man kalder for “so-
cial proof”,

Det er et psykologisk faeanomen, en slags
gruppepres, som i dette tilfaelde handler
om, at man gennem likes og delinger farer
bevis for, at mange mennesker ggr noget
bestemt, og ndr mange gar det samme, ma
de have ret.

| denne sammenhaeng Vil det gge troveer-
digheden omkring et indlaeg eller en arti-
kel, og virke selvforstaerkende i forhold til
at fa spredt et givent budskab.

Men da mange stadigvaek ikke forstar be-
tydningen af et like og en kommentar (el-
ler forskellen for den sags skyld), er der be-
hov for at virksomhederne dels opfordrer
deres medarbejdere til at bruge de sociale
medier | jobbet og dels uddanner deres
medarbejdere i, hvordan de helt praecist
gor det.

Det samme gaelder traening og undervis-
ning i selve social selling metodikken i for-
hold til at hjaelpe specielt de kundevendte
medarbejdere, sa som saelgere og kunde-
servicemedarbejdere til at bruge deres
personlige netvaerk i de daglige salgs- og
markedsfaringsindsatser.



Anbefaling (del 2 af 2)

Vi anbefaler ogsa virksomheder, at de skal
fa udarbejdet en social media politik, som
understgtter social selling tankegangen.
Her taenker vi ikke kun pa generelle regler
for medarbejdernes ggren og laden pa
de sociale medier.

Vi taenker mere praecist pad, at da internet-
tet ligesom er kommet for at blive, og en
proaktiv brug af de sociale medier bliver
en ngdvendig del af det at drive forretning
fremover.

Ergo kan virksomheder lige sa godt fa af-
stemt forventninger til eksempelvis saelge-
re | forhold til at de proaktivt skal stille
deres LinkedIn netvaerk til radighed i for-
bindelse med salgsrollen.

Her bgr virksomheden ogsa overveje at til-
fgje disse krav i ansaettelseskontrakterne,
for netop at ggre det tydeligt, at man for-
venter den proaktive brug af eksempelvis
LinkedIn i udfgrelsen af jobbet.

Vi tror pa, at det fremover vil vaere en helt
naturlig del af det at blive ansat, at man
bliver veerdisat ud fra sit samlede digitale
professionelle omdgmme i form af antallet
og kvaliteten af forbindelser, hvor aktiv
man er pa de sociale medier og antallet af
indlaeg og artikler.



Manglende
kobling mellem
marketing og salg

—




Faelde: Manglende kobling
mellem marketing og salg

Der har naermest alle dage veeret en eller
anden form for ‘kamp” mellem marketing-
og salgsafdelingerne i virksomhederne.

En klassisk joke i denne sammenhaeng er:
Marketingafdelingen udtaler: "Hvad sker
der for de der saelgere? Vi serverer neer-
mest “stegte duer’ for dem i form af virke-
lig gode leads, men de gider ikke engang
folge op pa dem”.

Szelgernes modreaktion er nogenlunde lige
sa umoden: “Hvad snakker de der marke-
tingfolk om? Det de kalder for gode em-
ner, er allerhgjest osere. Det er ren spild af
tid". Vi oplever jeevnligt, at denne form for
kamp stadig eksisterer mellem marketing
0g salg.

Nu er kampen bare overfert til de digitale
platforme, hvor marketing synes, at de
saetter masser af social media kampagner
| gang, men salgsafdelingen foler ikke at
det resulterer i konkrete emner.

Faktisk forstar salg slet ikke, hvad de skal
gore i forhold til de emner, som opstar som
fglge af ‘reach” og ‘engagement” kam-
pagner. Det resulterer i bade spildte mar-
kedsfaringskroner, og ikke mindst tab af
potentielle emner.



Anbefaling

Der er ganske enkelt behov for at marke-
ting og salg begynder at snakke sammen,
o0g koordinerer indsatser, og hvem der skal
reagerer pa kundernes interaktioner med
virksomheden. Det er for laengst slut med
at indgangsvinklen til en virksomhed alene
sker via receptionen eller et opkald til sael-
gerens mobiltelefon.

Nu om dage har kunderne et utal af ind-
gangsvinkler til virksomheden og dennes
medarbejdere. Det kan veaere via telefonen,
men det sker sandsynligvis oftere via mail,
kontaktformularen pa websitet, en eller en
kommentar eller besked pa LinkedIn,

Det gaelder derfor om at have styr pa alle
sakaldte ‘touchpoints’, som kunderne kan
have med din virksomhed.

Samtidigt har reaktionstid faet en ny be-
tydning fordi kunderne har mindre talmo-
dighed, og forventer et hurtigt svar. Mora-
len er helt enkelt: Hvis du ikke svarer hur-
tigt nok, sa ger din konkurrent det. For han
eller hun kan ofte fglge med pa de sociale
medier.

Sa for at runde af pa dette emne, sa skal
marketing og salg begynde at ‘mappe” alle
de touchpoints som kunderne har, og der-
naest blive enige om, hvem der tager ac-
tion og med hvilke indsatser og reaktioner.
De virksomheder, som mestrer denne gvel-
se, kommer til at vinde kampen om kun-
derne i fremtiden.



Nar der gar salg
I social selling
projektet

—



Faelde: Nar der gar salg
i social selling projektet

Vi oplever regelmaessigt at der pludselig
gar salg i social selling projektet.

Det skal forstas pa den made, at selv om vi
har treenet eksempelvis salgsressourcer |,
at det er forbudt at poste indlaeg med
direkte salgsbudskaber og kampagner eller
at skrive LinkedIn artikler med en meget
saelgende vinkel og anprisning af virksom-
hedens produkter, ja, sa falder en del saal-
gere alligevel for fristelsen til at gere det.

Faelden, som mange falder i, er at nogle
seelgere tror, at de kan bruge LinkedIn til
direkte salgsbudskaber.

Men det dur bare ikke. For direkte salgs-
budskaber rettet mod saclgerens netvaerk
pa LinkedIn vil ofte have den helt moad-
satte effekt, og skabe irritation fordi at folk
over en bred kam ikke er pa LinkedIn for
at blive solgt til.

Samtidigt kan direkte salgsbudskaber vir-
ke gdelaeggende nar det gaelder en seel-
gers trovaerdighed pa LinkedIn. Det haen-
ger ganske enkelt ikke sammen, at man
prgver pa at udstille sig selv om ekspert
pa sit fagomrade i eksempelvis en artikel
for sa at slutte ekspertindlaegget af med
en kommentar om, at der for gvrigt er 20
procent rabat resten af maneden.



Anbefaling

Det drejer sig efter vores mening om at
uddanne og treene saelgerne i social selling
metodikken, og hvad den kan bruges til,
og hvad den ikke kan bruges til.

Social selling drejer sig netop om ikke at
lave direkte salg, men derimod om at in-
spirere, opbygge tillid og forstaerke rela-
tionerne via de sociale netvaerk. Da mange
seelgere har rigtig mange ar pa bagen
med den klassiske salgsmodel, sa skal der
afsaettes ressourcer til traening og uddan-
nelse i den nye salgsmodel i form af so-
cial selling.

Husk at idéen med social selling handler
om, at du som saelger skal slippe for at for-
styrre kundeemner med kold canvas og
‘hard selling”. | stedet for skal du jo give
dine potentielle kunder relevant og veaer-
difuld viden. Du far samtidigt emnerne til
at laere dig at kende ved at du interagerer
med dem via LinkedIn, eksempelvis i form
af kommentarer eller beskeder.

Det er samtidigt en god idé at indfare en
proces for korrekturlaesning af indlaeg og
artikler/blogindlaag for at fange stave- og
meningsmaessige fejl, men i hgj grad for
0gsa lige at tjekke at budskabet ikke er
saelgende.



Manglende
talmodighed
I.f.t. resultater

—




Faelde: Manglende

talmodighed i.f.t. resultater

Salgsledelsen sasom salgschef og salgsdi-
rektgrer er - for at kalde en spade for en
spade - ikke udstyret med den helt store
talmodighed. De forventer derfor ofte naer-
mest mirakler nar det gaelder salgsindsat-
ser, og at ‘det vi g@r i dag, giver resultater
i morgen”. Saddan forholder det sig i imid-
lertid ikke nar det gaelder social selling.

Faktisk omtaler vi selv i vores virksomhed
social selling som “slow selling”. Det ggr vi
fordi, at social selling metodikken drejer sig
om komme tilbage i kundernes kgbspro-
ces, det vil sige hjselpe dem, nar de sager
0g indsamler oplysninger om de behov de
har, og hjzelpe dem i forhold til evaluerin-
gen af savel produkt som leverandgr.

Her hjselper i hgj grad content marketing
og ‘influencer marketing” tankegangen.
Faelden er, at mange saelgere er vant til, at
‘I gamle dage” kunne de ringe ud og skub-
be til kunden, og sa fa en reaktion forholds-
vis hurtigt.

Sadan fungerer det bare ikke laengere, og
man kan derfor ikke overfgre fordums tids
metodikker til de nye digitale platforme.
Du far ikke emner her og nu, bare fordi du
poster indlaeg og artikler pa LinkedIn.



Anbefaling

Det handler i bund og grund om at skabe
en ny kultur, hvor der kommer gget fokus
pa indsatser, som har at ggre med de ind-
ledende elementer i kgbsprocessen, altsa
| forhold til definition af behov, indsamling
af information og evaluering af produkter
0g leverandagr.

Det drejer sig om, at salgsorganisationen
forstar og ikke mindst accepterer, at kun-
deemner fgrst opstar efter en lasngereva-
rende og konsistent pavirkning, hvor du
regelmaessigt har inspireret dit netveerk
og delt ud af relevant viden. Sa det gael-
der om at acceptere, at der er vendt op
0g ned pa salgsprocessen.

Nu om dage er det lige far, at det er kun-
den, der tager fat i dig, og ikke omvenat.

Det drejer sig derfor om at vaere synlig
med ekspertise, inspiration og viden sale-
des, at nar dine kunder kommer ind i pro-
ces med deres behov, sa skal du vaere "top
of mind” som ekspert og leverandgr pa dit
fagomrade.

Til gengaeld kan du @ge din salgsmaessige
effektivitet som fglge af, at du nar laengere
ud og handterer langt flere emner via de
digitale netvaerk sammenlignet med klas-
siske salgsindsatser som eksempelvis kold
canvas og mgdebooking.



Nar visninger bliver
den vigtigste KPI

—



Faelde: Nar visninger
bliver den vigtigste KPI

En anden klassisk feelde handler om at vi
ofte oplever at virksomheder far en ensidig
fokus pa antallet af visninger af opslag, alt-
sa det antal gange som et opslag har vae-
ret vist pa eksempelvis en LinkedIn virk-
somhedsside eller en personlig profil.

Dermed er der risiko for at formalet med
at lave og publicere indhold mere kommer
til at handle om viralitet og kvantitet frem
for kvalitet.

Dette fokus gor imidlertid at visninger risi-
kerer at blive den vigtigste form for KPI, i
stedet for at fa fokus pa at skabe mere
veerdifulde relationer, der kan bringe dig
taettere pa din malgruppe.

Et af problemerne med for stor fokus pa
visninger som KPI er fgrst og fremmest, at
en visning ikke i sig selv er et kvalitets-
stempel. Det viser bare at en person har
scrollet forbi opslaget.

Et studie fra Facebook har vist, at den mo-
derne social media bruger scroller cirka 90
meter hver eneste dag, svarende til hgj-
den pa Frihedsgudinden. Ergo bliver der
scrollet lgs i hgjt tempo og indholdet bli-
ver mere skimmet end rent faktisk |zest.

Sa en visning forteeller dig derfor ikke om,
hvor vidt din malgruppe rent faktisk har
laest og forstaet dit budskab, men egentlig
bare at der er X personer, der har scrollet
forbi indlaegget.



Anbefaling

Vores anbefaling handler om, at du ikke
skal stoppe med at holde gje med antallet
af visninger. Det ma bare ikke blive den
vigtigste KPI, efter vores mening.

Visningerne kan selvfelgelig vaere et udtryk
for synligheden af et opslag. Den reelle
veerdi ligger dog i kommentarer, som dit
opslag genererer. Det er her igennem at vi
kan skabe de dialoger, der ultimativt kan
resultere i veerdifulde relationer.

Likes er ogsa en anden KPI, som du kan
holde gje med. Men lige som med en vis-
ning, er det svaert at vurdere vaerdien og
pbetydningen af et like. Det er trods alt kun
et klik pa et ikon eller en knap.

Vi vil derfor helt klart anbefale, at kommen-
tarer bliver den vigtigste KPI. En kommen-
tar er efter vores mening det ultimative be-
Vis pa engagement, da en person har brugt
tid pa at svare pa dit opslag.

Derfor er det ogsa vigtigt, at du laver ind-
hold, som inviterer malgruppen til dialog
gennem kommentarer. Det kan du gare
ved at starte eller slutte et opslag med at
stille et spgrgsmal til din malgruppe.

Husk at det forpligter at stille spagrgsmal.
Du skal selvfglgelig altid svare dem, der
rent faktisk tager sig tid til at skrive en
kommentar til dit opslag.



Nar det bare bliver
en kampagne

—




Faelde: Nar projektet
bliver til en kampagne

Den naestsidste faelde drejer sig om, at so-
cial selling i mange virksomheder stadig-
veek ikke er en fast forankret del af de dag-
lige salgs- og markedsfaringsindsatser.

Der har sandsynligvis vaeret en kortvarig
fokus, men nar det spaendende ved social
selling forsvinder, ja, s& forsvinder de dag-
lige indsatser desvaerre ogsa. Og hvis der
sa heller ikke er nogen ledelsesmaassig op-
bakning jeevnfer den forste faelde i starten
af dette blogindlaeg, ja, s& mister projektet
energi og fremdrift.

Det betyder ofte, at social selling projek-
tet pludselig bliver til en slags kampagne |
stedet for at blive en fastforankret proces
pa linje med alle andre processer i salgs-
0g markedsfgringsindsatserne.

Resultatet af dette er, at projektlederen,
eksempelvis en social media manager eller
marketingkoordinator, skal bruge ekstra
kraefter pa hele tiden at kickstarte projek-
tet igen og igen.

Hver gang, der skal postes noget, foles det
som om, at det er forfra med laeringskur-
ven fordi, saelgerne ofte slet ikke har faet
det ind under huden.

Pludselig handler det for szelgerens ved-
kommende alt for meget om, hvordan var
det nu lige at han eller hun skulle gore?
Skulle jeg like eller dele? Og hvordan er
det nu at jeg skriver en tekst? Og sa ender
det lige som i sidste uge eller maned: Det
ma jeg kigge pa nar jeg far bedre tid.



Anbefaling

Forst og fremmest drejer det sig meget
om attitude og tilgang til projektet. Inter-
nettet og de sociale medier er kommmet for
at blive, og det samme gaelder social sel-
ling. Medarbejderne skal orienteres om, at
den digitale satsning har strategisk betyd-
ning for virksomheden.

Samtidigt skal der lgbende males pa ind-
satser, effekter og resultater uanset om det
drejer sig om antal opslag, visninger, de-
linger, kommentarer eller dialoger.

Serg for at KPI rapporteringen og indsat-
serne bliver en del af det ugentlige salgs-
mgde, herunder at | ogsa begynder at male
saelgerne pa deres Social Selling Index.

Teenk 0gsa gerne nogle blgde KPl'ere ind
i det | form af eksempelvis succeshistorier
0g screendumps af sjove/skaeve bruger-
kommentarer. Det egner sig i hej grad til
at dele med resten af organisationen.

Ved at tale om social selling, ved at traene
0g hjeelpe saelgerne med det, ved at male
pa det og ved at folge op regelmasssigt,
kan det gares til en helt naturligvis del af
jeres salgsproces. Sa ender | ogsa med at
kunderne kommer til jer af sig selv. Og det
er jo hele meningen med social selling.






Faelde:

Manglende ressourcer og tid

Den sidste feelde i forhold til at fa succes
med social selling handler om manglende
ressourcer, tid og budget. Der er ofte ikke
afsat tilstraekkeligt med “haender” til at dri-
ve projektet og forandringsprocessen.

Social selling handler i bund og grund om
forandringsledelse. Hvis man som saelger
kun bruger en time om ugen pa at tillaere
sig nye kompetencer og fa opbygget nye
rutiner omkring social selling, s& kommer
man ingen vegne.

Samtidigt er gkonomi er altid en begraen-
set ressource, og nar det gaelder social sel-
ling afseetter mange virksomheder kun
‘oeanuts’ i forhold til @vrig markedsfaring.

Det kan undre, nar man taenker over at
kunderne for laengst er blevet digitale su-
perbrugere, og nu tager i snit cirka 60 pro-
cent af kabsprocessen selv ved i hgj grad
at bruge de sociale medier.

Og uden ressourcer og budget kommer
de digitale salgs- og markedfgringsplatfor-
me bare aldrig rigtig i gang.

| stedet bliver mange virksomheder ved
med at bruge markedsfaringsbudgettet og
kreefterne pa de samme (analoge) mar-
kedsfgringskanaler, som de gjorde for 5, 10
og 20 ar siden - endda ofte uden at male
pa om det rent faktisk har en reel effekt.



Anbefaling

Efter vores mening er der i mange virksom-
heder behov for, at man populaert sagt
visker tavlen ren nar det gaelder prioriterin-
ger i forhold til deres salgs- og markedsfg-
ringsindsatser.

Det gaelder bade i forhold til de personale-
maessige ressourcer og i forhold til de
gkonomiske budgetter - specielt i forhold
til at afseette penge til at skabe indhold,
som kan bruges i forhold til social selling.

Med det mener vi, at mange virksomheder
bar lave en slags “‘sundhedscheck” af, hvem
deres kunder og potentielle kunder reelt
set er, og hvor de rent faktisk indsamler
deres informationer, nar de skal kgbe pro-
dukter, services og lgsninger.

Det kan eksempelvis handle om, hvad det
er som kunderne sgger pa (s@geintention-
en), og pa hvilke platforme ggr de det?

Er det blogindlzeg, guider, podcasts eller
videoer som kunderne bruger i deres in-
formationsindsamling? Traekker de pa er-
faringer fra deres netvaerk pa LinkedIn?

Et sddan sundhedscheck vil sandsynligvis
afstedkomme en oprydning i klassiske og
mere analoge markedsfgringskanaler, da
den moderne beslutningstager i hgj grad
bruger de digitale kanaler til at orientere
sig og fa inspiration, og indsamle fakta og
information.



Afrunding




9 anbefalinger til at fa
succes med social selling

S3 ndede vi igennem de 9 faelder
ved social selling. Vi har faet bergrt
en lang raekke problemstillinger og
udfordringer, som du skal vaere op-
maerksom pa nar du gar i gang med
at indarbejde social selling.

Vi har ogsa faet vendt konkrete
lgsningsforslag og idéer til, hvordan
du kan tackle de 9 feelder.

Realistisk set bliver alle virksomhe-
der i starre eller mindre grad udfor-
dret i forhold til de 9 feelder, men
jo mere du og din organisation er
forberedt pa at handtere udfordrin-
gerne, jo sterre chance har | for at
komme med pa den digitale vogn,
og fa succes med social selling.

Vi runder derfor vores guide af med
9 anbefalinger til, hvad du skal gare
for at fa succes disse digitale salgs-
og markedfgringsindsatser.

Det drejer sig jo i bund og grund
om at bruge de sociale medier til at
udstille din ekspertise, og derigen-
nem blive "top of mind” i dit profes-
sionelle netvaerk og hos nuvaerende
og potentielle nye kunder. Sigtet
er i den sidste ende, at fa kunderne
til at kommme til dig af sig selv.

De venligste hilsner

Eva Sachse

Leif Carlsen



De 9 anbefalinger

AW N

o

Fa 100 procent ledelsesmaessig opbakning
Sorg for at have en klar strategi og taktik
Involver og engagér din organisation

. Sorg for en klart defineret kobling

mellem marketing og salg

Del ud af jeres viden og inspiration
uden at virke salgende

. Tro pa det og hav talmodighed

- resultaterne skal nok komme

Skab indhold, der giver dialog og
engagement

Gor det til en fast forankret proces
og del af de daglige indsatser

Prioritér ressourcer og skonomi til de
digitale salgs- og markedsforingsindsatser



Appetit pa
mere inspiration?
—




Kig forbi Linkedin Community

www.linkedincommunity.dk




Fa LinkedIn viden og inspiration

https://qrco.de/viden




Blog, podcast og video m.m.

https://qrco.de/ssc-inspiration




Connect gerne med os

Eva Sachse Leif Carisen

es@socialsellingcompany.dk lc@socialsellingcompany.dk
(+45) 61 46 95 40 (+45) 41 900 800



