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INLEDNING

Hej och vidlkomna till utbildningen Certifierad saljare.

Kursen ar en sjalvstudie som studeras i egen takt och avslutas med ett test for godkand certifiering. | denna inledande
text kommer vi beskriva 6vergripande omraden som beror hela materialet, sa var noga med att ldsa och forsta denna
inledande text. Virekommenderar att ni innan varje nytt studietillfalle, tar er tid att Idsa genom denna text, da forstaelse
och mognad kommer 6ver tiden, och ni kommer reflektera 6ver saker ni funderat pa under tidigare kapitel.

Detta material ar ett sjalvstudiematerial som ni kommer ha nytta av bade under kursen, men dven senare i ert arbetsliv
som séljare, forsaljare, affarsméan/affarskvinnor, Key Account Manager, forsaljningschefer, affarskonsulter eller liknande
roller. Vissa avsnitt som handlar om forbattringsarbete, GAP-analyser, statistik och ekonomi kommer ni inte ha sa stor
nytta av under den period ni soker arbete som séljare, eller arbetar exempelvis med innesélj eller orderhantering. Men
ni kommer ha stor nytta av dessa kunskaper langre fram nar ni avancerar till utesdljare och KAM. Behall darfor
utbildningsmaterialet och lds genom det med jamna mellanrum.

ROLLER
For enkelhets skull kommer vi framledes anvanda benamningen saljare i de flesta fall. Roller och bendamningar skiljer sig
at mellan olika branscher, foretag, rekryterare, i annonser m.m.

Exempel: Ett litet foretag som vander sig till andra mindre féretag (B2B) kan ha roller som dr KAM, men som séljer for
betydligt lagre summor, och som har ett “enklare jobb” jamfort med en person som har rollen Séljare pa ett storre bolag.
| det har exemplet kan uppgiften for KAM vara att ”halla kunden glad och l6sa problem” medans for rollen Saljare kan
uppgiften vara att ta fram och presentera stora IT |6sningar globalt hos nya kunder. Det ar darfor viktigt att inte fokusera
pa rollens namn, utan snarare pa vad rollen har for arbetsuppgifter och ansvarsomraden.

FORSALJNING

Forsaljning kommer i alla former, och det finns bade manga likheter, och stora skillnader. Reflektera ndagon minut 6ver
alla olika sorters forséljning det finns. Alla féretag som producerar och/eller séljer en produkt eller tjdnst, har forsiljning
i ndgon form. Manga branscher skiljer sig valdigt mycket at, och da dven rollen som saljare. Det &r stor skillnad pa att
sdlja mot privatpersoner jamfért med mot foretag. Det ar stor skillnad pa att sélja 6ver telefon till privatpersoner, jamfort
med att forhandla om kommunala avtal. Det ar stor skillnad pa att sta i en butik jamfért med att resa internationellt. Det
ar stor skillnad pa budget, systemstéd, kultur, struktur, ledtider, kompetenskrav, leveranskrav m.m. i stora foretag
jamfoért med mindre bolag.

Att vara saljare pa ett foretag i en bransch, kan darfor skilja sig valdigt mycket, jamfér med andra foretag och branscher.
Vill ni lyckas som séljare far ni vara beredda pa att préva er fram, tills ni hittar en roll som passar just er personlighet, er
kompetens, mojlighet att resa, frihet under ansvar, mojlighet att utvecklas — eller vad som nu passar Er, dar ni befinner
er i er utveckling bade privat och i arbetslivet.

LIKHETER

Det finns manga kompetenser man behdéver ldra sig som séljare, och som &r generiska och applicerbara i nastan alla
branscher, foretag och roller. Har dr nagra omraden: god planering, CRM system, forbattringsarbete, effektivt arbete,
ekonomi, projektledning, fragemetodik, beteendevetenskap, ledarskapsférmaga, krishantering, probleml6ésning, LEAN,
analyser av data/information, struktur kring salj och saljutveckling, statistik, ledarskap m.fl.
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SKILLNADER

Det finns ocksa stora skillnader mellan olika saljroller. Har ar nagra omraden: Resa 0% eller 100%. Silja mot
privatpersoner, foretag, B2B eller kommunala avtal. WEB handel, telefon eller kundbestk. Presentera hela koncept pa
engelska pa konferenser, jamfort med att “ta en order” over telefon. Tiden for konceptforsaljning kan ta 1-3 ar innan
affaren ar klar, jamfort med annan forsaljning dar man kan ”ta ordern direkt”. P3 ett litet foretag har inkbparen mandat
att fatta beslut om att kopa eller inte, medan pa stora foretag kan det krava beslut fran 10 olika séljbolag pa olika
marknader.

UTVECKLING

Som ni forstar kommer ni som personer att utvecklas olika beroende pa vilken eller vilka olika saljroller ni har under er
karridr. Exempel: En person som valjer att arbeta som séljare for ett mindre féretag med en begransad saljportfol;,
kommer av naturliga skal lara sig mindre, jamfért med en person som under samma antal ar, arbetar i olika roller, pa
olika foretag, och med olika produkter och tjanster. Ha detta i atanke néar ni laser annonser dar det star ”10 ars erfarenhet
av forsaljning” eller liknande. Denna kravstéllning betyder i praktiken ingenting, da den inte beskriver vilken kompetens
som efterfragas. Er styrka efter denna kursen kommer vara att Ni kan argumentera och forklara vad Ni ar duktiga pa
inom forsaljning, och kan stalla ratt fragor till arbetsgivaren. | och med detta kommer ni framsta som mer kompetenta
och har storre chans att lyckas i er karriar.

For att lyckas som séljare behovs i regel tre faktorer uppfyllas.

Notering: Var definition av att “lyckas” i just denna beskrivning avser en person som har som ambition att géra en karriér
inom férsdljning, och ddr personen strédvar efter att fa en bdttre/svdrare sdljroll 6ver tid, med hégre 16n osv.

Sjélvklart kan man “lyckas” som sdéljare genom att vara just en bra séljare dven pa ett mindre féretag under hela sin
karridr om detta dr Ert mdl. Alla vill inte resa och bo pd hotell utan vissa prioriterar familj och fritid hégre. Oavsett Ert
personliga mal sa kommer ni ha nytta av utbildningen, tipsen och raden i detta material.

1. Mindset, vilja, driv och engagemang.
Viljan att lyckas, viljan att utvecklas, och drivet att faktiskt géra “det lilla extra”.

2. Formagan att omvandla sin vilja och driv till faktiska handlingar.
Personen maste veta HUR man blir battre inom respektive omrade.
Det racker inte att bara “vilja lyckas” om man inte kan omvandla viljan till faktiska handlingar.

3. Ratt forutsdttningar maste finnas.

Finns inte bra forutsattningar for att lyckas, maste en forandring ske.

Exempel: Om ni vill bli KAM, men foretaget ni arbetar pa har inga KAM roller och inte heller nagra planer
pa att skapa KAM roller — da har ni daliga forutsattningar for att faktisk bli KAM pa just den arbetsplatsen.

Vart synsatt:

Ingen vet allt. Vill ni bli duktiga pa exempelvis fragemetodik, kép fem olika bocker, titta pa videos pa YouTube fran olika
foreldsare, gor 6vningar med olika kollegor, titta pa hur man gér pa andra féretag och i andra branscher. Samma synsatt
rekommenderar vi att ni har inom alla omraden. Man kan som exempel géra en SWOT analys pa tio olika satt, var inte
nojda for att ni lart er En metod. LEAN ar en filosofi om ”“standiga forbattringar”. Synsattet inom LEAN &r att allt gar
standigt att forbattras. Har ni det som Er filosofi gdllande Er personliga utveckling, har ni ratt installning och forutsattning
for att lyckas.
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UTBILDNINGEN

Vi kommer i den har grundutbildningen halla oss framst till metoder och modeller som &r generiska och anvandbara i
alla branscher. Vi hoppas uppna en forstaelse dar ni som exempel inte tdnker “jag kan en séljprocess och det ar bara den
jag tanker anvanda” utan istallet tanker "jag skall ta fram en saljprocess som passar just den har rollen, och jag skall ta
hjalp av mina kollegor om jag inte kan sjalv”. Det material som vi tillhandahaller skall ni se som “exempel” som ni sjdlva
anpassar och forbattrar over tid. En del av utbildningen ar just forsaljning och sdljmetodik, men en lika viktig del ar hur
ni skapar ett arbetssatt dar ni standigt forbattrar er. Ca 90% av alla féretag som betalar for en saljutbildning for saljarna,
anser att det ar "bortkastade pengar” efter sex manader. Varfor? Svaret ar att foretagen inte fordndrar sina rutiner och
sitt nuvarande arbetssatt, och efter sex manader ar man tillbaka och arbetar som tidigare. Den forvantade forbattringen
uteblir, och foretaget tycker att det var en felinvestering. Om foretaget ddremot uppdaterat sitt arbetssatt, sa att saljarna
fortsatt 6va och forbattra sig, hade resultatet 6kat over tid. Malet med den hér utbildningen &r darfor att ni skall borja
arbeta med standiga forbattringar i ert dagliga arbete, inom just férsaljning. Om ni lyckas med det kommer ni ha stor
nytta av den har kursen.

Materialet innehallet ett blandat sprakbruk, och mycket text skrivs “som man normalt pratar i en dialog med kunden”.
Vi har forsokt blanda exempel fran olika branscher och situationer, for att sa manga som mojligt skall kunna kdnna igen
sig. Manga av vara exempel nar det géller hur man arbetar med: Mal, KPler och ekonomi, &r baserade pa hur det gar till
generellt ute pa foretag, och formuleras mer i vardagligt tal jamfort med en fackbok. Vi pa EBE star sjalvklart bakom
manskliga rattigheter att vara och uttrycka sig som man sjalv vill. Det finns ingen baktanke med de namn, roller eller
personlighetstyper vi anvander som exempel under den har utbildningen.

Utbildningen bestar av:
e Den har PDF:er med text och bilder

Mallar och Ovningar (stdddokument)

e Certifiering

e Las materialet sida for sida

e Titta pa de stoddokument vi refererar till

e Genomfoér 6vningarna

e Genomfor certifieringen nar Ni kdnner er redo

Certifieringen hittar ni via denna lanken: https://forms.office.com/r/YAcHsSMvXS;j
eller QR koden nedan.

Formularet ar avsett for en dator och vi rekommenderar att ni fyller i det via en dator, men formularet gar naturligtvis
dven att fylla i med en smartphone.

s

Efter betalning mailas Certifikatet till den email adress ni uppger vid certifieringen.
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FORKORNINGAR

B2B
KAM
TB
TB2
CRM
KPI
TG
FC
Coo
uspP
FAQ

Business To Business

Key Account Manager
Tackningsbidrag i kronor
Tackningsbidrag i kronor, niva 2
Customer Relationship Management (system)
Key Performace Indicator
Tackningsgrad i %

Forsaljning Chefen

Cost Of Operation

Unique Selling Point
Frequently Asked Questions
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LARANDE

Vi vill borja med att ge nagra exempel pa hur ni kan lara er nya saker inom férsaljning pa basta satt. Kunskap ar oftast
summan av att lasa nagot i Teorin, och att sedan Ova i Praktiken. Ett bra larande har ni genom att Reflektera over vad
som gick Bra eller Daligt, och ta fram en plan for hur man skall bli Battre nésta gang. Ju fler ganger ni genomgar denna
process ju mer kommer ni lara er.

Forsta uppgiften blir att bestamma Var ni skall gora noteringar under denna utbildningen.

Ni kan som exempel skriva i ett Word dokument eller pa papper.

Vi rekommenderar att ni noterar digitalt (Word eller annat ordbehandlingsprogram) i forsta hand
sa ni enkelt kan kopiera in er text i andra mallar och arbetsdokument.

Ni bérjar med rubriken MIN SALIBIBEL

Under den har utbildningen kommer ni I6pande skriva ner TIPS och "BRA ATT VETA” som &r relevanta for just Er.
Utdver detta dokument sa skriver ni ut stdddokumentet PERSONLIG UTVECKLINGSPLAN, och noterar i nar vi anger detta.
Nar ni ser texten UPPGIFT sa har ni en uppgift att utféra innan ni gar vidare.

UPPGIFT
e Skapa ett dokument i forslagsvis Word med namnet: MIN SALIBIBEL
e  Skriv ut stoddokumentet: Personlig utvecklingsplan certifierad séljare

Fardig?
Bra da fortsatter vi.

Vi kommer ge nagra exempel nedan pa larande i olika branscher
Syftet med detta ar att ni skall reflektera 6ver Hur ni arbetat tidigare, och Hur ni vill arbeta framledes.
Vi kommer ga genom olika scenarion dar det finns ett Stort larande, och ett Lagt larande.

Exempel 1: Bilverkstad

Johan har arbetat med att géra Service pa Volvo bilar de senaste 10 aren.

Dagarna ar valdigt lika varandra. Johan servar 4 bilar per dag, fem dagar i veckan.

Om Johan skall ldra sig nagot nytt, maste detta ske pa fritiden, vilket tar extra tid och energi som Johan inte prioriterar.
Johan har ett Lagt ldrande, da han gér samma sak varje dag.

Kalle har arbetat pa fem olika méarkes verkstidder de senaste 10 aren. Kalle har arbetat med service och reparationer,
mekanisk och elektrisk felsokning, varit facklig representant och anmalt sitt intresse att stotta verkstadschefen med
forbattringsarbete. Kalle 1ar sig nya saker nadstan varje dag, och nar han bérjar att stagnera i sin utveckling soker han en
ny tjanst.

Kalle har ett Hogt ldrande, men han lar sig i sitt dagliga arbete, och behéver inte spendera ndgon fritid for att lara sig
mer.
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Exempel 2: Livsmedelsgrossist

Peter arbetar som saljare hos en livsmedelsgrossist de senaste 10 aren. Peter har lart sig det viktigaste kring produkterna
och kan svara pa de flesta fragor. Det har han kunnat de senaste 8 dGren. Peters dagar flyter pa utan problem och Peter
ar nojd med detta.

Peter har ett Lagt ldrande, da han inte sjalv tar nagra initiativ for att lara sig mer.

Johanna arbetar som séljare pa samma livsmedelsgrossist, och har gjort det de senaste 4 aren. Johanna har ett rullande
schema dar hon varje vecka ar nere 1 timma med produktansvariga for kylda och frysta varor, tittar pa nyheter och
forsoker lara sig sa mycket som majligt. Johanna tar ofta med sig varuprover hem och tillagar som middag, sa att hon
bade har en lag matkostnad men ocksa lar sig bade mer om Matlagning, och Produkterna hon séljer.

Johanna har ett Hogt ldrande i sitt dagliga arbete. Hon lar sig bade om produkterna och matlagning, samt diskutera med
ansvariga sa hon vet forutsattningar for hur det &r lattast att packa produkter, ledtider, vad som ar viktigt i produktionen
m.m.

Exempel 3: Ny Séljare

Mikael &r en ny séljare pa ett foretag som saljer CRM system till foretag. (B2B)

Mikael har ingen séljchef som hjalper honom, eller kollegor som sto6ttar.

Mikael ringer féretag fran Hitta.se, bokar besok och dker ut pa kundbesok.

Mikaels sdljresultat ar ganska daligt, men han vet inte varfor, och hur han skall forbattra det.

Mikael har 1ag Produktivitet (antal) besdk per vecka eftersom han letar upp féretag manuellt.

Mikael har lag Effektivitet (antal) besok per dag, da kunderna ligger utspridda och langt ifran varandra.
Mikael har ingen bra Strategi, Plan eller Resultat da ingen hjalper och stéttar och han sjalv saknar kunskap.
Mikael har ett Lagt ldrande.

Malin ar en ny séljare pa ett foretag som saljer Motes utrusning. (WEB kameror, pekskarmar, ljud m.m.) till foretag.
Malin ar utbildad och vet hur hon skall arbeta.

Malin bokar méten med chefen, kollegor, installatorer och projektledare for att fa veta sa mycket som mojligt.
Malin ber Leverantdrerna utbilda henne — sa hon kan sélja Deras produkter pa basta satt.

Malin har mallar med USP:ar, saljprocessen, priser och allt annat hon behéver.

Malin har bett sdljchefen att exportera en lista fran UC selekt med alla féretag in i CRM systemet.

Malin planerar sina resor sa att de ar effektiva, och hon har bra utfall fran beséken, da hon ar val férberedd.

Malin utvarderar alla sina kundbesdk och uppdaterar sina mallar med nya siljargument efter varje resa.

Malin har hog Produktivitet och Effektivitet da hon har fardiga listor och all information i ett CRM system.
Malin har bra utfall och resultat da hon &r kunnig och val forberedd.

Malin har ett bra arbetssatt dar hon lar sig mer i sitt dagliga arbete, da hon utvarderar och férbattrar sig.
Malin har ett Hogt ldrande.

Som ni kan se i ovan exempel kan ldrande ske pa manga olika satt. Vissa omraden ar mer lampligt att lara sig i Teorin,
och andra genom Praktiskt arbete. Vissa omraden ar mer lampligt att lara sig pa Fritiden, och andra genom sitt Dagliga
arbete.
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En metod for larande som vi kan rekommendera ar:
e Undersok hur du lattast 1ar dig om omradet i Teorin.
e Undersok hur du lattast lar dig om omradet i Praktiken.
e Undersok hur du lattast kan lara dig mer i ditt dagliga arbete.
e Undersok hur du kan forbattra omradet Over tid, utéver det dagliga arbetet.

Pa samma satt rekommenderar vi att ni anvander detta utbildningsmaterial och Era noteringar.

e Lds genom materialet och Era anteckningar med jamna mellanrum (Teori)
- Ldrande utvecklas 6ver tid och om ett Gr kommer ni tolka texten och anteckningarna pa ett nytt sdtt

e Omsatt era noteringar i Praktiken, genomfor det ni skrivit att ni skall gora
e Utvardera om ni nar det resultat ni vill n3, vad ar bra eller daligt, och vad kan forbattras ytterligare

e Genomfor forbattringen och skapa en ny standard/nytt forbattrat arbetssatt
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Inom LEAN arbetar man med tva metoder for forbattringar.
En metodik som heter PDCA och en som heter KAIZEN

P: PLAN Planera vad som skall gbras

D: DO Genomfor det som skall goras

C: CHECK Kontrollera resultatet, vad som gick bra, vad som gick daligt, och vad som kan forbattras

A:  ACT Agera genom att uppdatera standars/malla/process/arbetssatt/material

Exempel:

P: Bilverkstaden BIL AB vill samla in fler mailadresser till kunderna. Idag lamnar 50% av
kunderna mailadressen sjilvmant. BIL AB prévar en ny rutin dar kundmottagaren MASTE
fylla i en mailadress vid bokning i verkstaden. BIL AB vill préva detta under 1 manad.

D: BIL AB arbetar enligt den nya processen under en manad.

C Efter manad har foretaget mailadresser till 80% av kunderna. Det &r en 6kning men det behovs
ytterligare atgarder for att na 100%

A: BIL AB infor den nya processen som en standard, samtidigt ber man alla medarbetare komma med

forslag pa hur man kan 6ka antalet mailadresser ytterligare.
Metoden PDCA &r applicerbar pa nastan allt ni vill lara er mer om, eller forbattra pa ett foretag.

Vill ni veta mer om PDCA och KAIZEN anvéands for att na standiga forbattringar rekommenderar vi att ni laser och
studerar LEAN.

LEAN finns i manga variationer och anvands bade inom industri/produktion/tillverkning (LEAN production), pa kontor
(LEAN Office), och pa senare tid inom forsaljning (LEAN Sales). Det finns darfor en uppsjo av olika bocker och forfattare
med ibland olika syn pa vilka verktyg som ar bast for forbattringar inom respektive omrade. Vi rekomederar att ni hamtar
er kunskap fran flera kéllor, sa ni sjalva kan avgora vilken metodik som ar mest lamplig att anvanda.

Secure

Secure
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Nedan &r ett exempel p& hur ni kan notera i er SALJBIBEL.

Syftet ar att konkretisera mer exakt Vad ni skall gora, sa det blir av. Genom att definiera alla delsteg ser ni vad som
behover planeras framat, eventuella hinder eller utmaningar.

(o] V]:7.1s] 3 P D C A
Fragemetodik Ta fram lista pa Videos Se pa videos Vilka Ova igen,
Se YouTube videos Ova med fragetyper samma eller
Ova med partner partner pa kunde jag battre video?
Utvardera mall med Inte bra? Koépa bok
Agera fragor ocksa?

Tittar vi pa planen ovan kan vi se att vissa férutsattningar maste finnas for att planen skall kunna genomféras.

e Tillgang till internet/YouTube

e Nagot att titta pa filmerna, platta, dator, telefon?

e Hur skall ni skriva Noteringar samtidigt?

e Om det inte finns en partner —vem kan ni 6va med och nar?

e Behdver mallar och material skrivas ut innan ni évar? Tillgang till skrivare
e Skall ni kopa en bok kan det vara leveranstid

I regel foljer man tre steg nar man arbetar med PDCA.

1. Definierar enligt PDCA vad man skall géra, malet, hur man méter och féljer upp.
2. Skriver ner Nodvandiga férutsattningar, problem, hinder och andra praktiska detaljer
3. Tidsplan med uppskattad tid for Vad man skall gor, Hur och Nar, Gantt-schema ar praktisk att anvanda.

UPPGIFTER

OVNING GAP-analys
Denna 6vning har flera syften och gar att utféra bade om ni ar arbetssdkande eller arbetar som séljare idag. Om ni inte
arbetar som séljare sa lyfter ovningen en del omraden ni kanske inte tédnkt pa, som kan vara viktiga for er. Dessa omraden
kan ni notera i er SALIBIBEL som fragor ni skall stilla under/fére en arbetsintervju. For er som arbetar som siljare idag,
ar syftet med 6vningen att 6ka medvetenheten om hur val ni arbetar med olika omraden idag, och hur viktiga dessa ar
for att Ni skall lyckas.

e Fylli stoddokumentet: OVNING Gap-analys

e Gainistoddokumentet: PERSONLIG UTVECKLINGPLAN och fyller i sida 1
e Fyllier SALIBIBEL Vad ni skall férbereda er pa, Hur och Nir

Nar ni ar klara med ovan fortsatter ni till ndsta sida.
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KULTUR

Pa nastan alla foretag sa arbetar ledningen med Kultur och Struktur. Kultur benamns ibland som “féretags kultur” och
beskriver hur foretaget vill att arbetsmiljon skall vara, inom omraden som: “hjalpsam”, “god foretagsanda”, "hogt i tak”,
och andra mer diffusa och luddiga omraden. Ibland finns kulturen nedskriven pa papper, och ibland inte. Ibland kan det
finnas samsyn i Vad kulturen &ar, och ibland inte. Ibland ar kulturen nedskriven i form av olika Policys. Ibland efterlevs
Policys och ibland ar det ”bara nedskrivet for att folja ISO standard gallande dokumentation”. Som ni redan nu ser sa kan
omradet Kultur vara ganska luddigt i sig. Kultur i det har fallet skall inte pa nagot satt forknippas med Religion eller annan

Kultur som Konst eller liknande.

Exempel pa foretagskulturer.

NOTERA: Vdra exempel dr strikt fiktiva och ej hdmtade fran verkligheten. Ofta beskriver vi lite av Ytterligheter i vara olika
exempel, for att gbra det tydligt vad Skillnaden dr mellan olika exempel och scenarion. Det innebdir att vissa beskrivningar
kan av vissa personer upplevas som: “stereotyper”, “drar alla éver samma kam”, “férutfattade meningar” eller andra
klassificeringar. Vi som skriver det hdr material vill tydligt klargéra att vi stdr upp fér mdédnskliga rittigheter och alla
mdnniskors rétt att uttrycka sig och vara som de sjélva énskar. Med det sagt hoppas vi att ni som Iéser det hédr materialet
kan ta vissa “stereotyper” lite med “glimten i égat.

KALLES BILVERKSTAD

Kalles Bilverkstad ligger i en mindre stad och dar arbetar bara killar/man.

Pa just den hér bilverkstaden sa har de fyra mekanikerna ungefar samma intressen.
Intressena ar: dricka 6l pa helgen, titta pa fotboll och snacka om brudar.

N&r man fragar en av bilmekanikerna pa foretaget om deras kultur, beskrivs den foljande:
e Hogtitak, man kan skdamta om allt
e Inte hela viarlden om man kommer lite sent, da far man jobba Over lite istéllet
¢ Inte sd noga med papper och dokumentation om allt
e Behdver man fixa natt sa fixar man det bara, det ar inget snack om “beslutsprocesser” eller liknande
e Alla dr kompisar och kommer bra éverens
e Skamten kan vara lite grova ibland har nagon kund sagt, men sjélva tycker man bara det ar kul

STORRE HAMBURGER KEDJA

| en storre stad finns en hamburgare restaurang som tillhor en stor kedja.

Har arbetar tjugo personer i rullande skift, pa olika tider och olika positioner.
N&r man fragar en av de anstdllda om foretagskulturen, sa beskrivs den féljande:

e Man kan absolut inte skimta om nagot kansligt. Det &r strikt forbjudet enligt foretagets policys.

e Man kan absolut inte komma sent, alla maste vara pa sina positioner for att allt skall fungera.

e Det finns dokumentstandards, instruktioner och arbetsbeskrivningar om varje enskilt omrade.

e Ingen kan fixas utan att det finns en beslut fran ansvarig chef 6ver omradet.

e Vissa kommer Overens och andra inte. Vissa tycker att vissa chefer ar for petiga och harda.

e Det finns ndgon som tagit illa upp 6ver nagot skamt, sa nu ar det forbjudet att skdmta pa arbetstid.

Om vi jamfor de har tva foretagen kan vi se att det ar stor skillnad pa bade Kulturen och Strukturen. Det som &r ”okej” i
det har fallet att skimta med sina medarbetare, ar okej pa ett foretag men férbjudet pa det andra. Tank pa att bade lasa
foretagets Policys om kulturen och uppférandekod, men dven att fraga chefer och medarbetare vad som &r ”okej” och
inte pd arbetsplatsen. Ar ni osikra sa goér det smarta valet att vdnta lite med att skimta och komma fér sent till jobbet.
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STRUKTUR

Pa nastan alla foretag sa arbetar ledningen med Kultur och Struktur. Struktur kan vara manga olika saker. Dels kan det
vara ett arbetssatt — att arbeta strukturerat. Med det kan ocksa vara programvara, system, metoder och processer, hur
foretaget ar organiserat m.m.

Nedan dr olika exempel pa struktur som bér finnas pa alla foretag, men som tyvirr ofta saknas.

Ledarskap
Foretagets ledare bor vara utbildade inom samma ledarskapsmodell, och applicera ett likartat ledarskap i det dagliga
arbetet. Det ar frustrerande nar en medarbetare moter tre olika chefer som sager olika saker.

ROD chef sager: Vi skall ha tydliga mal, det ar chefen som satter malen och bestammer hur de skall nas.
BLA chef sager: Det viktigaste ar att vi satter delmal, foljer var plan och mater KPl:er
LEAN chefen sager: Det ar medarbetarna som nar malen. Vi chefer skall skapa ratt Férutsattningar for medarbetarna

Det bor finnas en STRUKTUR for ledarskap, dvs.
e Alla chefer har samma grundutbildning i den ledarskapsmodell foretaget vill applicera
e Alla chefer har en 6verenskommelse om Vilken typ av ledarskap som skall appliceras i dagligt arbete
e Alla chefer har méten med uppféljning om just Ledarskapet, vad det skall leda till, resultat m.m.

Exempel:
e Alla chefer gar en LEAN kurs i 9:9 LEAN Leadership.
e Alla chefer har en checklista pa vad ett Utvecklande ledarskap skall leda till, och féljer den varje vecka.
e Alla linjechefer har Méten dar man fragar om forslag pa Forbattringar fran medarbetarna.

MOTEN
e Det skall finnas en struktur i alla méten som sker regelbundet, hela vdgen fran ledning ner till produktion.
e Det skall finnas en struktur som supporterar arbetssattet, exempelvis systemstod.
e De olika motena skall forflytta Information upp och ner i organisation. Exempelvis skall beslut fran ledningen
flyttas ner i organisationen, och forslag pa forbattringar fran medarbetare upp i organisationen.

KPl:er , MAL och SIFFROR

Allt som skall matas och foljas upp, skall goras pa ett strukturerat satt.
e Det skall finnas en struktur pa Vad som mats, Hur det mats, Nar mats och Hur det rapporteras.
e Det skall folja strukturen for Moten sa att ledningen kan fatta ratt beslut pa ratt grunder

Exempel — data UP i organisationen:
e Forsdljning och prognos lamnas av varje saljare, varje vecka pa Fredag till FC.
e FC redovisar ndstkommande Mandag till Ledningsgruppen: Resultat och prognos.
e Styrelsen utvarderar varje manad: Strategi, Planer, Mal, KPler, Resultat och Prognoser.

Exempel — data Ner i organisationen:
e Styrelsen valjer en Ny strategi — vi skall bearbeta kundgrupp Privatpersoner
e FC meddelar sdljarna — Bearbeta Privatpersoner
e Siljarna borjar ringa Privatpersoner — och redovisar forsaljningen pa samma satt som tidigare
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SYSTEM

Det maste finnas en struktur i hur man arbetar i system. Sjalva strukturen kan vara instruktioner, arbetsbeskrivningar,
policys och liknande. For att kunna arbeta strukturerar kravs olika system. Det &r stor skillnad pa vilka funktioner som
finns i olika system. Manga system och program &r aven hybrider med moduler och kopplingar till tillaggstjanster fran
andra program. Darfor ar idag nodvandigtvis inte ett Ekonomisystem enbart till for “ekonomin” (skicka fakturor och
betala rékningar) utan kan dven innehalla moduler for Loner, CRM, Lagersystem, WEB handel och en rad relaterade
omraden. Ha detta i atanke nar vi beskriver ett system och dess funktioner nedan. Syftet med de olika exemplen nedan
ar att ge en bild av hur olika system — bidrar till strukturen och ett strukturerar arbetssatt. Det viktiga har inte om det
star exempelvis CRM, att det ar ett fristdende CRM eller en modul i ekonomisystemet, utan det ar sjdlva CRM
funktionen som ar det viktiga.

Nedan ar nagra exempel pa hur System stottar ett effektivt arbete:

Affarssystem: Struktur for offerter, avtal, nykundsbearbetning, statistik m.m.
Har ni nagon gang behovt leta bland 1000 parmar pa olika laget for att ta en kopia pa en Faktura,
Inkop eller Fraktsedel? | ett affarssystem scannar man ofta in, eller far en digital kopia pa
exempelvis en fraktsedel. Denna sparas sedan i en logisk ordning, kopplat mot leverantdr och
inkop, sa att det gar att soka fram den enkelt vid behov. Detta spara mycket tid och férenklar hela
processen.

CRM: CRM finns idag i manga olika utférande, och vi har valt att kategorisera CRM for att lattare
forklara de funktioner som ar viktigast for varje steg.

CRM Nykund: | fasen nykundsbearbetning maste CRM ha stdd for att arbeta med nykundsbearbetning pa det
satt Foretaget vill. Eftersom CRM framst ar till for att underhalla Kundrelationen, ar det stor
variation pa hur bra systemen ar for just Nykundsbearbetning. Det ar bra om CRM har kopplingar
till exempelvis Ekonomisystemet, Affarssystemet, Kreditupplysning samt att man kan importera
prospekts fran filer in i systemet.

CRM bearbetning: | den har fasen pagar fortfarande nykundsbearbetning, men har gatt over till alla aktiviteter som
skall ske innan kunden handlar. Som ni kommer se langre fram i materialet sa kan en KAM arbeta
med en upphandling under 1-3 ar, och har behov att tidsplanera mangder med aktiviteter.

CRM kundrelation: | den héar fasen nar prospekt har blivit en kund, sa behéver CRM ha funktioner som stottar och
forenklar Iangsiktiga kundrelationer. Har arbetar man mycket med prislistor, férslag, inbjudningar
m.m.

Office 365: Idag ar det nog fa féretag som inte har Office till sina séljare. Mail, PowerPoint, Word, Excel m.fl.
program underlattar mycket om de anvands ratt.

Digitala Moten: Personliga moten ar att féredra. Men det ar inte heller rimligt att flyga till ett annat land for att
halla ett 5minuters avstamningsmote. For att digitala moten skall bli bra, maste det vara bra
utrustning (system). Om det gar snabbt och &r enkelt att halla i digitala moten sa &r det ett
effektivt arbetssatt.
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ROLLEN SOM SALJARE

Rollen som saljare varierar mycket. Nedan har vi listat de vanligaste arbetsuppgifterna for olika roller, eventuella férdelar
och nackdelar. Syftet ar att ni skall reflektera 6ver vilken roll som passar er bast i dagsldget, och i framtiden.

TELEFONFORSALJARE

Vanligaste huvuduppgifterna:
e Ringa slutkunder/privatpersoner/foretag och sélja in en produkt eller tjanst
e Administrera ordern vid forsaljning

Férdelar
e |ngaresor
e Fasta arbetstider
e Mer tid till fritid, traning, vanner och familjen

Nackdelar
e Ofta lagt betalt jamfort med andra séljtjanster
e Ingen utbildning eller utveckling
e HoOg personalomsattning
e Ofta tidsbegrdansad anstéllning eller via bemanningsforetag
e Stressigt — krav pa manga samtal
e Vissa produkter/tjanster ar inte efterfrdgade och kunden &r inte trevlig i telefonen

Att tanka pa

Det ar valdigt stor variation pa rollen telefonforsdljare mellan foretag och branscher. | vissa branscher slutar
telefonférséljare oftast inom kort. Darav hég personalomsattning. Stall manga fragor och gor research innan du tar en
sadan tjanst. Vissa féretag har inte en barande affarsmodell — dvs, man har inte rad med "normal 16n” till sdljare om
affarsmodellen skall vara ldnsam. Féretagen erbjuder darfor lag fast 16n, och héga bonusar som Iater valdigt bra, men
de vet att ingen nar malen och de behéver darfor inte betala ut nagon bonus. Det ar inte ovanligt att dessa féretag har
en "stjarnsaljare” som pastas tjana valdigt mycket pengar, for att locka nya talanger. Ett tips ar att fraga efter vilka fem
referenser de har som tjdnar medel eller lagst — for att fa en mer verklig bild 6ver hur lange de medarbetarna har arbetat
och vad de tjanar.

Men det finns naturligtvis ocksa véaletablerade foretag med eftertraktade produkter och tjanster, med bra arbetsmiljo
och villkor for alla séljare, inklusive telefonséljare. Det viktiga att tdnka pa ar att det finns en stor variation, och att man
bor vara noggrann med att stélla fragor innan man tar en anstéallning som telefonforséljare.

TIPS:

Googla om foretaget och branschen. Las och fraga i forum. Las och fraga i sociala medier.

SCB har l6nestatistik dar ni kan leta: https://www.scb.se/hitta-statistik/sok/?query=1%C3%B6nestatistik&lang=sv
Titta pa hemsidan eller LinkedIn vilka som arbetar dar — fraga hur de trivs och eventuellt om |6ner/provision
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INNESALJARE

Vanligaste huvuduppgifterna:
e Ringa slutkunder/privatpersoner/foretag och ta order/bestallningar
e Svara pa inkommande samtal/mail/WEB bestallningar och lagga order
e Administrera ordern vid foérsaljning

Vanligaste andra uppgifter:
e Hantera reklamationer/problem
e Andra administrativa uppgifter
e Fyllai CRM
e Ta ut statistik, géra kampanjer, erbjudanden
e Skriva ut material, prislistor m.m.
e Hjalpa till vid massor, planering
e Hijalpa till vid fakturering

Fordelar
e Inga eller fa resor
e Fasta arbetstider
e Mer tid till fritid, traning, familjen
e Varierande uppgifter pa vissa foretag
e Bra mix mellan forséaljning och andra uppgifter

Nackdelar
e Detfinnsiregel inga nackdelar med tjansten utan det handlar mycket om att hitta ett foretag
med en bra kultur, struktur, arbetsmiljo och trevliga kollegor.
e Manga foretag satsar mer pa uteséljare an pa inneséljare gillande utbildning, bonusar m.m.
e Lagre I6n an uteséljare

Att ténka pa

Fraga vad det finns for utvecklingsmojligheter. Om féretaget letar en innesaljare, och de inneséljare som ar dar idag har
arbetat langre an fem ar, bor ni fraga om majligheterna att avancera till uteséljare och sedan KAM (om detta ar ert mal).
Pa vissa foretag vill man att framtida sdljare bérjar som inneséljare och sedan "visar framfétterna” och avancerar till
sdljare och vidare. Andra foretag anser att det ar stor skillnad pa inneséljare och uteséljare, dar man kan ha kravet pa
utbildning inom en specifik bransch, ekonomi, IT, projektledning eller liknande. Hos dessa foretag ar chansen att
avancera fran innesélj betydligt lagre. Var darfér noga med att fraga vad rollen innehaller for arbetsuppgifter, samt
moijligheten att avancera i framtiden.
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UTESALJARE och KAM

Den har rollen har manga olika bendmningar, sdsom:
e Siljare, Uteséljare, B2B

e Account manager

e Sales manager

e Sales representative

e Area manager

e Area sales manager

e Key Account Manager

Var definition av rollen Utesiljare, &r en person som inte sitter pa kontoret utan &r ute och traffar kunder.

Den har rollen tillsammans med KAM &r de roller som kan variera mest gallande vad man faktiskt gor. Som regel ar en
KAM (Key Account Manager) hogre i listan 6ver positioner inom sélj, an en Saljare. Men en Saljare pa ett stort bolag, kan
ha en kompetens och krav pa prestation som dr mycket hogre ar en KAM roll pa ett mindre bolag. Listan nedan ar darfor
generaliserad, och ni maste ta reda pa vad som géller for just den tjansten Ni soker i framtiden.

Vanligaste huvuduppgifterna: (alla bolag oavsett storlek)

e Nykundsbearbetning via telefon, kundbesotk, massor och liknande
e Tafram forslag/priser/avtal pa produkter och tjanster

e Ansvara for kundrelationen med kunder och nyckelkunder

e Delta pa massor, kampanjer, aktiviteter m.m.

e Hallai presentationer av produkter/tjanster infor stérre grupper

+ ytterligare huvuduppgifter pa storre bolag

e Resa nationellt och internationellt, 20% till 100% av arbetstiden

e Krav pa att prata flera sprak, oftast Engelska plus nagot lokalt sprak

e Duktig pa att forhandla med beslutsfattare i storre bolag

e Hantera projekt, inkdpsprocesser, kravstallning, leverantorer, leveransplanering
e Samarbete med inkdp, produktion, IT, leverantorer, partners, intressenter

e Budget, analyser, strategier, planer

Fordelar

e Bra betalt inklusive/exklusive bonus

e Utvecklande, mojlighet att lara sig mycket
e Mojlighet att gora karriar

Nackdelar
o Mycket resor, lite tid till vanner, familj, traning och andra intressen
e Stressigt och hoga krav, ensamt att resa sjalv, trakigt att bo pa hotell

Att tinka pa:

Tank pa att det ar stor variation mellan olika féretag och branscher. Skriv ner vad som ar viktigt for dig och stall manga
frdgor under arbetsintervjun. Ar du redan anstilld s& undersék vid varje I6neférhandling om vad det finns fér méjlighet
for dig att fa nya/battre arbetsuppgifter. Kommunicera tydligt — Att du &r intresserad av att gora karriar hos foretaget-
om detta ar ditt mal.
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PLANERA SIN TID

Att kunna planera sin tid sa att man ar tidseffektiv har stor betydelse for saljresultatet. Som saljare gor man manga olika
aktiviteter som i slutdndan resulterar i antal kunder, antal ordrar, och en summa av salda produkter och tjanster. Nedan
kommer ett valdigt férenklat rdknesatt, men det ger dnda en bra bild over hur viktigt varje enskilt omrade ar for
slutresultatet, i det har fallet forsdljning och I6n. | det har exemplet har vi tva nya saljare, Adam och Erik.

Adam ar i det har exemplet "medelpresterande”, medans Erik dr ”“hogpresterande”. Tank pa att ofta ser vi
hogpresterande manniskor som personer som arbetar fler timmar, eller i hégre tempo an 6vriga. Sa ar inte fallet i nedan
exempel utan vi jamfor enbart tva olika satt att arbeta.

Innan vi borjar med siffrorna beskriver vi kortfattat nagra skillnader i hur Adam och Erik arbetar.
Adam ”“g6r som alla andra” och har i det har exemplet ingen chef som hjdlper Adam att arbeta effektivt.
Erik ar battre utbildad och stéller krav pa sin chef och arbetsgivaren, for att kunna arbeta effektivt.

Nykundsbearbetning
Adam soker fram foretag pa internet, tittar pa omsattning/resultat, och ringer upp for att presentera produkter och
boka bestk. Adam hinner kontakta 5st foretag per timma.

Erik ber chefen bestilla en lista fran UC Selekt, med selektering pa alla féretag som har 50 milj+ i omsattning, hog
kreditvardighet, indelat per ort, i Sveriges fem storsta stader. Han ber IT att exportera listan till Outlook kontakter i olika
mappar. Nar Erik kontaktar foretag hinner han kontakta 10st foretag per timma.

Offerter/Admin/CRM

Adam

Nar Adam hittar en kund som ar intresserad, gér Adam en offert direkt och mailar, skriver in allt i CRM, och andra saker
som kunden fragat efter, som att skicka en prislista, ta reda pa nagon fakta och liknande. Det Adam inte tanker pa ar att
Adam gor administrativa uppgifter pa “basta saljtid”, och att all “uppstartstid” (starta och logga in i olika program osv.)
ar valdigt tidskrdvande. Adam tycker sjalv att han arbetar pa ett bra satt med logiska argument som: “Kunden ville ha en
offert direkt sa jag l6ste det”, och ”jag skriver in allt direkt sa jag inte glommer nagot”. Skulle man genomféra en
tidsstudie och definiera "uppstartstid” som "waste” dvs. tid som inte resulterar i férsdljning, sa har Adam i det har
exemplet 70% waste i sitt arbete, och 30% effektivitet.

Adam ringer kunder effektiv tid 4 timmar per dag, 4 dagar i veckan, och hinner ringa 5 kunder/timma = 20st per dag, =
80 kunder per vecka.

Erik

Erik har planerat sin tid enligt:

07.00-08.00 Administrativa uppgifter

08.00-12.00 Kontakta kunder.

12.00-13.00 Lunch

13.00 -15.00 Kontakta kunder.

15.00 -16.00 Administrativa uppgifter, offerter m.m.

Erik styr sin tid sa han gor “ratt sak vid ratt tid”. Nar Erik skall gbra Offerter gér han Ett eller Tva forslag som han skickar
till Alla kunder som varit intresserade. Erik vet att "ett forsta forslag” alltid kommer kommenteras, kompletteras och
vilja férhandlas av kunden och egentligen bara aren ”6ppning” till en férhandling. Erik ar darfor tidseffektiv och fokuserar
pa att fa ivag ”sa manga forslag som mojligt” med en ”"stark intressevackare”, snarare an att spendera lang tid pa varje
forslag. Erik har i det har exemplet bara 10% waste i sitt arbete och arbetar Smart, Taktiskt, Professionellt och
Tidseffektivt. Erik ringer 8st kunder per timma, 6 timmar per dag, 4 dagar i veckan = 192 kunder per vecka.
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Kundbesok

Adam

Adam bokar kundbesdk genom att sdka fram en kategori pa hitta.se, i det har exemplet restauranger. Adam borjar ringa
och nér en kund ar intresserad fragar Adam vilken tid han kan komma. Nar Adam har bokat en hel dag med besdk sa har
de flesta kunder velat att Adam skall komma pa eftermiddagen, sa pa férmiddagen har Adam bara ett besok. Det ar
ganska stor spridning och Adam far aka fram och tillbaka i och utanfér staden. Totalt kommer Adam hinna med 5
kundbesok. Adam &r glad som ny séljare att fa gora kundbesok och har inte stéllt kanske alla kontrollfragor som han
borde. Chefen har dessutom satt ett mal pa 20 kundbesdk i manaden och det vill ju Adam garna uppna.

Adams utfall pa kundbesdken ar 60%. Av 20 kundbesok per manad blir 12st kunder.

Erik

Erik exporterar sina basta prospekts i en stad fran Outlook till en Excel fil. Filen laddar han upp i Google Maps sa att han
far en kartnal pa adresserna. Erik gor en tidsplanering pa att varje bestk far ta max 30 minuter, och restid mellan
besoken. Erik kontaktar sina prospekt efter Var dom ligger pa kartan, sa att han kan vara tidseffektiv. Ett omrade beslutar
han att besoka pa formiddagen, och ett annat pa eftermiddagen. Erik hinner med 8 kundbesdk under dagen. Erik har
ocksa en samtalsmall dar han sikerstaller att han har ratt information, och staller alla kontrollfragor.

Eriks utfall pa kundbestken ar 80%. Av 32 kundbesok pa en manad blir 25st kunder.

KALKYL / RESULTAT

Nu ar detta ett forenklat raknesatt, men syftet med det har avsnittet ar att visa hur stor effekt sma variationer i varje
steg far for slutresultatet.

I nedan exempel foljer vi utvecklingen under ett ar for Adam och Erik.

Vi rdknar pa féljande:

Varje samtal resulterar i en order med ett snitt TB pa 100 kr.

Varje nykund resulterar i ordrar pa 1000 kr i TB per Manad

Saljarna har en provision pa 10% av sitt TB (tackningsbidrag TB2 pa ordern)

For en manad blir resultatet for Adam:

Samtal 80 X 100 kr: 8000 kr
Kundbesok/nykunder 12 X 1000 kr: 12000 kr
Summa: 20000 kr
Provision 10% av TB 2000 kr

For en manad blir resultatet for Erik:

Samtal 192 X 100 kr: 19200 kr
Kundbesok/nykunder 25 X 1000 kr: 25000 kr
Summa: 44200 kr
Provision 10% av TB 4420 kr

Pa en manad sa blir inte skillnaden sa stor, i det har exemplet 2420 kr bruttolén i provision.

Men det intressanta ar vad ett effektivare arbete har for effekt under langre tid.

Om vi lagger ut utvecklingen i en graf i Excel sa kommer Adam och Eriks utveckling se ut féljande:
(se ndsta sida)
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KALKYL / RESULTAT fortsdittning ....

Adams I6neutveckling under ett ar:

Summa
samtal + nykunder Bruttolon
Samtal |Nykunder accumulerat TB % provision KR
Jan 8000 12000 20000f 10% 2000
Feb 16000 24000 40000 10% 4000
Mars 24000 36000 60000 10% 6000
April 32000 48000 80000 10% 8000
Maj 40000 60000 100000 10% 10000
Jun 48000 72000 120000 10% 12000
Jul 56000 84000 140000 10% 14000
Aug 64000 96000 160000 10% 16000
Sept 72000 108000 180000 10% 18000
Okt 80000 120000 200000 10% 20000
Nov 88000 132000 220000 10% 22000
Dec 96000 144000 240000 10% 24000

Efter ett ar kommer Adam i det har exemplet ha en bruttolonsprovision pa 24.000 kr/manad

Eriks l6neutveckling under ett ar:

Summa
samtal + nykunder Bruttolon
Samtal |Nykunder accumulerat TB % provision KR
Jan 19200 25000 44200 10% 4420
Feb 38400 50000 88400 10% 8840
Mars 57600 75000 132600 10% 13260
April 76800 100000 176800 10% 17680
Maj 96000 125000 221000 10% 22100
Jun 115200 150000 265200 10% 26520
Jul 134400 175000 309400 10% 30940
Aug 153600 200000 353600 10% 35360
Sept 172800 225000 397800 10% 39780
Okt 192000 250000 442000 10% 44200
Nov 211200 275000 486200 10% 48620
Dec 230400 300000 530400 10% 53040

Efter ett ar kommer Erik i det har exemplet ha en bruttolonsprovision pa ca: 53.000 kr/manad
| det har exemplet kan man se att till en borjan skiljer det sig bara ca 2000 kr i manaden mellan Adam och Eriks

provision, men efter ar har Erik mer &n det dubbla och i siffror 29000 kr mer &n Adam i provision.
Som ni kan se i ovan exempel har ett effektivt arbetssatt stor betydelse for resultatet.
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KALKYL / RESULTAT fortsdittning ....

Har ar ett annat exempel pa vad bara 10% i skillnad ger for resultat pa ett ar. For varje enskilt omrade ar det inte stor
skillnad, och nar siffror/resultat varierar varje dag/vecka/manad kan det vara svart fér bade er och sdljchefen att se “vad
som verkligen skiljer mellan hogpresterande och medelpresterande séljare”. Det ar darfor viktigt for bade er och
foretaget att man mater olika KPl:er.

Vi rdknar pa féljande:

Produktivitet = Antal dagar en saljare reser Volym mal
Effektivitet = Hur manga besok en saljare hinner per dag Effektivitets mal
Utfall = Hur manga Prospekt som blev en Kund Utfalls mal
Kundvarde = Hur duktig séljaren ar att fa Hela Affaren Affarsmal

Anna ar en Hégpresterande och “"Duktig” sdljare. Annas siffror ar:

Produktivitet = Reser 1 dag i veckan i snitt

Effektivitet = Anna hinner med 10 kundbeso6k per vecka

Utfall = Anna har 80% i utfall sina kundbesdk = 8 kunder per vecka
Kundvarde = Anna far 100% av kundens potential = 1000 kr per order och vecka.

Johanna dr ocksa en hégpresterande siljare, och presterar till 90% av vad Anna presterar. Johannas siffror ar:
Produktivitet = Reser 0,9 dag i veckan i snitt

Effektivitet = Anna hinner med 9 kundbesotk per vecka
Utfall = Anna har 72% i utfall sina kundbesok = 6,48 kunder per vecka
Kundvéarde = Anna far 90% av kundens potential = 900 kr per order och vecka.

Annas resultat och 6kning per vecka blir:

1 dag X 10 kundbesok 10 kundbesok i snitt per vecka
8 kunder i utfall * 1000 kr 8.000 kr per vecka

1 ar =8.000 kr X 52 416.000 kr/ar

Johannas resultat och 6kning per vecka blir:

0,9 dag X 9 kundbesok 8,1 kundbesdk i snitt per vecka
6,48 kunder i utfall * 900 kr 5.832 kr per vecka

13ar =5.832kr X52 302.264 kr/ar

Slutsatsen ar att Johanna ar bara 10% samre dn Anna inom respektive omrade
men pa ett ar ar skillnaden i forsalining sammantaget 28%.

Efter tre ar kommer det skilja valdigt mycket i hur mycket Anna och Johanna far i provisionslén.
Reflektera 6ver detta om kom ihag att i ert dagliga arbeta sa ar Produktivitet, Effektivitet och Utfall viktigt i allt ni gor.

Har ni en Forséljningschef som inte skapar ratt forutsattningar for er att arbeta effektivt?

Be chefen kontakta oss pa EBE sa hjalper vi till med en GAP analys och ett Business Case.
Att arbeta effektivt ar viktigt for Foretaget, Resultatansvariga (chefer) och Medarbetare
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UPPGIFT
e Fylli stoddokumentet: OVNING — Produktivitet, Effektivitet och Utfall

e Fyllistoddokumentet Personlig utvecklingsplan, sidan 2.

e Noterarier SALIBIBEL ni Hur ni idag eller framledes skall kunna reflektera 6ver, och forbattra er Produktivitet,
Effektivitet och Utfall.

TIPS: Exempel: - Lagg in i er Outlook kalender varje Fredag klockan 15:00 — Utvardering av veckan, forsdljning, TB, TG,
problem, projekt, performance (produktivitet, effektivitet och utfall)

N&r ni &r klara sa gar ni vidare till nasta sida
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VANLIGA ARBETSOMRADEN

| det héar kapitlet gar vi genom vanliga arbetsomraden, tips och rad.
GENERELLA TIPS

Telefon

Be sdljchefen om listor, alternativt kontakter i ett CRM system. Det ar oerhort ineffektivt och kostsamt att sitta och ”“leta
fram” uppgifter pa internet. Tank pa att Anpassa er rost och ”Approach” beroende pa Vad ni skall sélja. Exempel: -skall
ni salja i en komplex IT 16sning till ett stort foretag, kan ni kanske inte l1ata som en fiskhandlare som skall sélja torsk till
den lokala restaurangen, och tvart om. Anvand en Samtalsmall sa nar forberedda med fragor, svar, USP:ar och annat ni
behdver unikt for ert foretag och bransch.

MAIL / 6vrigt
Be séljchefen om ett CRM system eller liknande I6sning sa ni kan kontakta era kunder tidseffektivt och professionellt.

CRM

Ett CRM maste tillféra nagot. Att skriva dagbok om “vad man gjorde eller pratade med kunden om” i CRM &r enbart
tidskrdavande och bidrar inte till en 6kad affar. Skriv bara i CRM sadan som kan bidra till en battre relation, affar, taktik
och liknade uppgifter som kan vaxa er affar.

TID
Strava efter att gora “ratt sak pa ratt tid”. Skriv inte offerter under basta saljtid.

STYR aktiviteter

Det &r Ni som styr Er tid. Aven om en kund siger — ”jag vill ha en Offert NU”, s& g& inte i fallan att alltid gbra vad kunden
kraver. Om kunden haft en verksamhet i 20 ar, varfor skulle kunden behodva en offert av er just NU? Rimligen kommer
kunden anda foérhandla ytterligare innan en bestdllning. Tala om for kunden (foresld) att: -Jag gor offerter pa
eftermiddagen sa den kommer pa email innan 17.00 om det ar oke;j.

RESOR

Nya séljare tenderar att aka till “alla kunder som sager Ja till ett besdk”. Om ni dr nya i en bransch eller pa ett foretag sa
rekommenderar vi att ni resonerar féljande och har féljande dialog med forsaljningschefen.

" —Nu ndr jag ar ny sa vill jag inte “"branna mig” pa vara basta prospekts. Sa jag borjar under forsta manaden att besdka
lite mindre kunder som inte sa viktiga, med huvudsyfte att lara mig produkter, tjanster, priser, hitta svar pa de vanligaste
fragor, hitta ett bra arbetssatt, lara mig processer, rutiner, hur foretaget fungerar, bra saljargument osv. Manad tva
behover jag ha ett CRM system eller liknande sa jag kan selektera prospekts och resa effektivt.”

Planera in kundbestken sa att Du ar effektiv. Fraga inte kunder nar du kan komma, foresla en tid som passar Din
planering. Tank pa att det &r Resultatet som ar det viktiga. Fem Bra kundbesok &r battre an Atta daliga. Samtidigt &r Sex
bra kundbesdk battre dn Fyra bra kundbesok. Hitta en bra balans mellan Storlek pa kund, Tid fér hinna med hela
sdljprocessen, och Effektivitet i resan sa ni inte spenderar en stor del av tiden pa att bara aka mellan ytteromraden och
centrum.

INNESALJ / REKLAMATIONER / OVRIGT

Tank pa att ni som saljare skall Salja. Ni skall inte vara nagon som “fixar allt” fér kunden, det ar hela foretagets uppgift.
Ni ar motorn i foretaget som genererar intakter. Forsok styra bort reklamationer, problem, garanti arenden, eller enklare
bestallningar som kan goras pa webben, till andra kanaler som innesélj, support eller reklamation. Ha denna dialogen
med séljchefen om ni goér en massa saker som inte ar direkt kopplat till forsaljning. Tank pa att Era intakter skall inte bara
betala er |6n, utan dven alla féretagets totala kostnader och all admin personal. Det ar av yttersta vikt att ni kan lagga er
tid pa forsaljning och séljrelaterade uppgifter, och inget annat.
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HUR BLIR MAN EN PROFESSIONELL SALJARE?

Att bli en duktig professionell séljare eller KAM tar manga ar

For de som inte arbetat med forséljning kan det vara svart att forsta och uppskatta vilka kompetenser som behdvs, och
hur lang tid det generellt satt tar att lara sig bemastra olika omraden om fardigheter. Alla lar sig olika fort och nedan
siffor ar ett snitt pa uppskattade tider, baserade pa trettio ars erfarenhet av forsaljning, saljledning och affarsutveckling
inom olika branscher.

Hur fort man lar sig beror helt pa hur foretaget ar organiserat, séljchefens kompetens inom effektivt arbete och larande,
stéd och stottning av kollegor och andra avdelningar. Och till sist Ert personliga driv, engagemang och férmaga att
systematiskt planera och genomfora aktiviteter for att lara er mer i ert dagliga arbete. Nedan ar ett hypotetiskt exempel
over hur lang tid det i regel tar att avancera som saljare/affarsman/affarskvinna. Vissa roller har man samtidigt i exemplet
nedan.

Telefon 1990: 20 ar gammal
Tre till sex manader

Mail / CRM / nykundsbearbetning 1991: 21 ar gammal
Sex manader

Effektiv Tidsplanering i dagligt arbete 1993: 23 ar gammal
Ett till tre ar

Offerter / CRM / orderhantering 1994: 24 ar gammal
Ett ar
Foretaget produkter och tjanster 1999: 29 ar gammal

Ett till fem ar

Hantera kundrelationer och professionell kundvard 2003: 33 ar gammal
Fem ar —om ni har ett kontinuerligt ldrande enligt PDCA

Ekonomi, Affarsutveckling, Statiskt, Analyser, Strategier och Planer, Projektledning 2012: 41 ar gammal
Fem till tio ar

Ledarskap, Drivkraft, Motivation, Gruppdynamik m.m. 2012: 41 ar gammal
Fem till tio ar

LEAN, forbattringsarbete, SCRUM, Agilt arbete m.m. 2014: 43 3r gammal
Fem till tio ar

Arbetat som KAM i flera branscher, arbeta nationellt och internationellt 2017: 46 ar gammal
Fem ar
Andra roller som PO, BO, PM, BD 2023: 52 ar gammal
Tio ar
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HUR BLIR MAN EN PROFESSIONELL SALJARE? fortsittning ...

FRAMGANGSFAKTORER

Nedan ar en lista pa egenskaper och faktorer som brukar finnas hos framgangsrika séljare, KAM m.fl.

Stark beslutsamhetsformaga
Formagan att kunna besluta sig foér nagot och sedan genomfora det, oavsett om det &r svart, jobbigt, och man moéter pa
ovantat motstand.

Planering och genomfdrande
Formagan att samla in ratt information for att forsta utmaningen. Formagan att ta fram korrekta Planer och Strategier.
Formagan att genomfdra planerna med allt det innebar.

Tanka langsiktigt
Forsta var man befinner sig pa sin utvecklingskurva, och planera och genomfora det som behovs for att ta nasta steg i
sitt larande. Att kunna bortse fran vad man helst “vill géra” och istallet géra vad man "behdver gora”.

Kreativt tankande

val utvecklat logiskt och kreativt tdnkande kan ta lang tid att lara sig, medans vissa har det som en medfodd fardighet.
Exempel: Kalle hor en chef sdga att -”Jag har hort av en expert att PPS ar den basta projektmetoden.” Istallet for att bara
acceptera tinker Kalle: 1. Ar det sant som chefen siger? 2. En expert ... vad sdger 10 andra experter? 3. Finns det ndgon
annan orsak? IT avdelningen kanske redan har bestamt och chefen tycker det ar enklast att bara "uttrycka sig som att
det dr hen som star bakom beslutet”. 4. Vad menar chefen — att chefen hort nagot innebar ju inte att det &r beslutat —
vad ar det egentligen chefen vill? — &r det en fraga eller ett pastdende?

Vill ni bli duktiga pa att se mojligheter, kunna ifragasatta nuvarande l6sningar, 16sa problem och utveckla er sjdlva och
nya affairsomraden, maste ni bli duktiga pa att utveckla ert logiska och kreativa tdnkande. En bra metod for att bli battre
Over tid ar att anvanda mallar och LEAN verktyg, genomféra olika dvningar dar man bryter ner mal, problem och
leveranser, samt uppdaterar och forbattrar metodiken I6pande.

Fokusera
Det ar viktigt att kunna fokusera pa malet, och planera bort andra aktiviteter eller stérningar.

Forbattra
For att bli battre maste man forbattra. Inget blir battre av sig sjalv. Det handlar bade om personlig instdlining av att Vilja
forbattra, och formagan att ta reda pa Hur man skall férbattra, samt Energin att verkligen genomfora forbattringar.
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JAMFORELSE — ERFARENHET VS BRA ARBETSSATT

ERFARENHET

Né&r det kommer till definitionen av Kunskap och Erfarenhet sa gar ofta asikterna isar. Vissa har synen att Erfarenhet ar
viktigare an just Kunskap, och tvart om. Ofta blandar man ihop termer som Teoretisk kunskap och Praktisk kunskap, med
Teoretisk erfarenhet och Praktisk erfarenhet. Aven bendmningar som ”duktig”, ”“kunnig” och andra termer for att
bendmna hur ”skicklig nagon ar inom ett omrade” kan latt misstolkas. Ibland kan en person vara duktig pa nagot i Teorin,
men har svart att genomféra det i Praktiken. Det kan vara omraden som fragemetodik, konflikthantering,

affarsutveckling, bygga relationer och liknande omraden.

Om ni laser jobbannonser sa efterfragas ofta “erfarenhet”. Exempelvis “Fem drs erfarenhet av férséljning B2B” . Foretag
som annonserar pa detta sattet forutsatter oftast att saljaren ar helt ”sjalvgaende”, att saljaren har goda kunskaper och
arbetar effektivt med ett bra resultat — enbart baserat pa att sdljaren arbetat 5 ar med férséljning. Det ar lika dumt som
att forutsatta att alla som gar till gymmet ser ut som Arnold Schwarzenegger bara for att man tranat fem ar.

Pa en arbetsplats hade skribenten till det hdar materialet en unik maojlighet att jamfora tva helt skilda metoder nar det
galler rekrytering och utbildning av séljare. Foretaget hade tidigare rekryterar personer med produktkunskap och
branscherfarenhet i tror om att detta skulle vara ratt kompetens for att bli sdljare hos foretaget. Det fanns statistik sedan
manga ar fran de senaste rekryteringarna, och resultatet var inte lika bra som man 6nskat. Foretag ville vaxa genom att
rekrytera nya séljare och ta fler marknadsandelar. En ny strategi togs fram. Foretaget valde att annonsera brett efter
sdljare och inga krav fanns pa kunskap eller branscherfarenhet. Foretaget valde ut fem personer som man ansag hade
Viljan att lyckas, och som var helt pa det klara med att Foretaget utbildade séljarna i allt de behovde veta, det enda
sdljarna behovde gora var att géra som de blev tillsagda. Nagra av de redan erfarna séljarna uttryckte att det var den
dummaste idén de hort, och att nya séljare skulle lyckas nar de sjalva hade trettio ars erfarenhet, var helt otankbart.
Sjalvklart satte foretaget upp KPl:er for att mata utvecklingen, och nedan kan ni se grafen for férséljning i TB, snittet for
de Nya séljarna jamfort med tidigare rekryteringar.

SALES TB2 KSEK/W
EARLIER VS NEW RECRUITMENT

Som ni kan se sa hade de nya saljarna Enbart grundlaggande utbildning de forsta veckorna, och redan férsta veckan
(vecka 4) salde de mer an tidigare rekryteringar som haft 3 veckor "forsprang”. Vecka 24 salde de nya saljarna for 25.000
i TB2/vecka i snitt, och tidigare rekryteringar fo6r under 10.000 i TB2/vecka. | det har exemplet kan vi klart och tydligt se
vilken effekt ett effektivt arbetssatt har jamfort med tidigare “kunskap och erfarenhet”.
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KPl:er

Key Performance Indicator

Alla sdljavdelningar méter olika omraden.

Vissa varden har stor betydelse, andra mindre.

Vissa foretag vet Varfor man mater olika omraden, andra har inte full forstaelse.

Det ar inte helt ovanligt att man har fel och bara Tror att man mater ratt saker, och ddrmed dven satter fel Mal.

Exempel pa nér ett foretag Inte vet tillrackligt, mater fel och satter Fel mal.

Kalles OL AB siljer Ol till restauranger och krogar i Stockholm.
Sédljchefen mater antal Kundbesdk och ser att 20 nykundsbesok i veckan ger en ny kund i snitt.
Saljchefen har som mal att Salja mer — och talar om att Malet &r inte langre 20 nykundsbesok i veckan utan 25.

Rétt eller Fel?

| det har exemplet sa ar anledningen till att séljarna har 5% i utfall (1 av 20) att de har for LITE tid att hinna ga genom
hela séljprocessen med kunden. De hinner bara komma in och ldamna visitkort och hinner inte skapa ett fértroende och
borja bygga en Relation. Priset ar dven lite dyrare dn konkurrenterna.

| det har fallet bor séljchefen istallet ta fram en strategi om ett lite lagre pris under en period, folja med séaljarna ut och
se hur en forsaljning gar till. Strategin bor sedan vara ett under en manad att prova att bara géra Tva kundbesok per dag,
och se om utfallet blir battre. Utfallet kanske 6kar till 2 kunder i veckan om det finns tid att genomféra kvalitativa val
forberedda kundméoten.

Ha detta i bakhuvudet nér ni diskuterar KPl:er med chefen, vad foretaget méater och varfor. Tank pa att chefen ocksa ar
en person som inte vet allt. Om ni skulle vara saljaren i exemplet ovan ar det viktigt att Ni talar om for chefen Varfor
utfallet inte ar battre. Om ingen talar om for chefen och chefen inte sjalv varit séljare i den aktuella branschen, kan det
vara svart att veta och forsta vad som paverkar vad.

Nedan ar en lista pa de vanligaste KPl:erna, varfor de b6r matas, och hur man skall agera pa resultatet.

Forsaljning brutto / netto / TB2
Mats for att folja Budget, sa foretaget vet om man kan betala sina rékningar, samt utveckling.
Om foretaget Inte foljer budget maste foretaget agera fort.

TB / Forsiljning per séljare

Mats for att se att varje séljare foljer sin plan/utveckling/budget.

Om en séljare inte foljer budget men andra séljare gor det, kan chefen underséka orsak och planera atgard.
Exempel: Johan tar ldgre betalt &n 6vriga och far hjalp med séljargument for att hoja priserna till ratt niva.

Antal kundsamtal och kundbesék totalt och per séljare

Mats for att se Volymen samt Skillnaden mellan olika saljare i syfte att forbattra.
Exempel: Johan hinner med 4 kundbestk per dag i snitt och dvriga séljare 8 kundbesok.
Johan far hjalp att planera sina resor och styra besoken med en battre samtalsmall.
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KPI:er fortséttning ...

Key Performance Indicator

TB (tackningsbidrag i KR) per Artikelgrupp, och TG (tackningsgrad i %)
TB mats for att se vad varje artikelgrupp/kundgrupp/avtal genererar i Kr. | regel tittar foretaget pa bade TB och TG for
att se vilka produkter/artiklar/avtal/kunder/avtal som &r mest Ionsamma, och var man kan behdva gora en justering.

Det kan vara latta att gora fel, om man mater och tolkar olika KPl:er fel.
Det ar viktigt att ha all information, kunna se hela affaren, och kunna bedéma dven bakomliggande information.

Nedan ar ett exempel pa hur ett foretag fattar olika beslut allt eftersom man far Mer information.

Exempel: Kalles Gronsaker AB saljer gronsaker till en rad olika kunder sdsom butiker, restauranger och kommunala
avtal. Séljchefen ar i det har exemplet inte tillrdackligt erfaren med att tolka KPI:er och forsta hela verksamheten.

Séaljchefen tar ut statistik for forra aret pa hela Avtalet ”STHLM MATSALAR” och tittar pa Forsaljningen som ar:
e TB2: 1 miljon kr
o TG: 22%.

Kalle tycker att det &r ett Bra resultat och presenterar for ledningsgruppen: - ”Vi har tjanat 1 miljon pa avtalet och det
ar bra TG, sa jag fornyar avtalet under nasta ar ocksa”. Ledningen ar pa vag att godkédnna beslutet nar
Produktionschefen fragar om évertiden for personalen ar medraknad?

Saljchefen fragar vad produktionschefen menar och hen forklarar att det ar ”valdigt manga sma ordar” som tar ”lang
tid att packa” och vi “maste jobba 6ver ofta for att hinna med”.

Nar man tittar ndrmare pa TB per order sa visar det sig att varje order har ett TB snitt pa 150 kr. Detta ar ganska lagt
men sdljchefen argumenterar att: - ”Om vi sdger upp avtalet kommer vi tappa tre stora restauranger i STHLM som bara
dom genererar 300.000 kr per ar”. Ledningen ar igen pa vag att saga Ja till att forlanga avtalet tills Ekonomichefen fragar
vad Cost Of Operation ar for avtalet totalt.

Foretaget vet sedan tidigare att Cost Of Operation ar i snitt 250kr per order med personal, hyra, lager, IT, I6ner och alla
andra omkostnader. En miljon i TB med 150kr i snitt per order ar i det har exemplet 6667 ordar pa ett ar. 6667 * 250 kr
=1.666.750 kr. Med andra ord sa &r hela avtalet en minusaffédr, &ven om det finns tre stora [dnsamma restauranger inom
avtalet, samt att statistiken visar 1 miljon i TB och 22% i TG.

Den bakomliggande orsaken ar foretaget mater TB2 — intdkter fran produkter och tjanster — minus frakt och emballage.
Det som inte finns med &r den Faktiska kostnaden som inkluderar Cost Of Operation. | det har fallet &r det sma ordar
som tar lang tid att packa. Tittar vi pa hur det fungerar i praktiken sa tar det langre tid att bryta en lada och vaga upp
exempelvis 2.12 kg morotter, dn att skicka en hel lada pa 5kg. Men nér man lagger ordern sa ldgger man inte in detta
som en kostnad, sa det syns inte i statistiken.

| det har exemplet sa valjer ledningen nar man har den Hela och Korrekta bilden, att inte forlanga avtalet.

Nar ni sjalva arbetar som saljare, KAM eller forsaljningschefer i framtiden, ar det viktigt att ni sdkerstaller att ni forstar
Hela avtal och hur det paverkar hela verksamheten. Med hela verksamheten menar vi: fléden, processer, ledtider,
lagerutrymme, kostnader, transporter, omsattningshastigheter, roller och arbetsbelastning m.m.
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MAL
De flesta foretag arbetar med férsaljning MAL pa tre nivaer. Huvudmal, Delmal och Personliga mal.
Pa storre foretag kan detta vidare delas in i marknader, artikelgrupper osv. Nedan féljer ett exempel:

Huvudmal: Foretaget mal for hela aret

Delmal: Huvudmal indelat i delmal

Personligt mal: Saljarens personliga mal

Exempel:

Huvudmal: 100 miljoner i omséattning, med en vinst pa 5 miljoner

Delmal: 50 miljoner i omsattning pa salda produkter, 50 miljoner i omsattning pa salda tjanster
Personliga mal: Forsaljning i TB2 pa 500.000 kr per manad, med TG 20%

Utover forsaljningsmal kan/bor foretaget ha mal pa andra KPl:er som féretaget mater. Vid nykundsbearbetning maste
foretaget mata bade volym/antal och utfall, for fa data/fakta till framtida strategier for att na budget.

Exempel:

Om saljchefen fragar Er som séljare: -”Vad behover du géra for att kunna 6ka din budget med 20% under néasta ar?”
sa forvantas ni kunna svara. For att kunna svara maste ni ha ndgot mer att rdkna pa an bara befintliga kunder, namligen
utfall och resultat av nykundsbearbetning. Aven siljchefen méste kunna svara pd samma fraga fran ledningsgruppen, sa
sdljchefen maste ha den samlade bilden.

Exempel hur ni kan rikna, om ni har méatt KPler under foregdende ar:

Kalles medelstora kunder genererar ett TB2 pa 5000 kr per manad.

Kalles budget idag (som Kalle nar) ar 6 miljoner pa ett ar.

Kalles kundstock &r: 100 kunder X 5000 kr = 500.000 kr per manad X 12 manader = 6 miljoner.

Kalle har nu fatt fragan om att 6ka sin forsaljning med 20%.
Det innebar att Kalle maste fa in ca 20 kunder som handlar fér 5000 kr per manad.
Men de skall dven Hinna handla under aret, sa Kalle behover fler dn 20 kunder och sa fort som méjligt.

Kalles utfall pa resor har varit 10% och Kalle hinner med 5 kundbesdk pa en dag.

Det innebar 2 resdagar for att fa in en kund. Om Kalle skall fa som lagst 20 kunder maste Kalle resa minst 40 dagar.

Om Kalle reser 2 dagar per vecka, ar detta 20 veckor, eller fem manader. Sedan tillkommer resor for att tacka upp for
det naturliga tappet/omséttningen av befintliga kunder.

| det &r exemplet ar det mojligt att Kalle kan 6ka sin forsaljning med 20% men det kommer stélla krav pa att det finns en
innesaljaravdelning som tar hand om Kalles kunder nar han reser, da i stort sett 100% av Kalles tid kommer ga till att
planera, genomfora och félja upp resor. Tack vare att Kalle och séljchefen vet antal/volym och utfall, kan de tillsammans
rédkna pa vad som ar mojligt och inte.

Behdover ni eller forsaljningschefen hjalp med att rakna pa mal och utfall?
Kontakta oss pa EBE sa hjalper vi till.
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KLADER
Det ar olika kladstandarder hos olika foretag, olika branscher, olika miljoer osv.
Vissa foretag har skjortor med foretagets logotyper, andra foretag har hela uppsattningen som krav.

Oavsett vad ni har for standard pa Er nuvarande eller framtida arbetsplats sa finns det nagra grundldggande saker att
tidnka pa. Kldadkod ar nagot som vi manniskor uppfattar och begrundar vara beslut pa. Det finns mycket forskning kring
detta som inte ryms i det hdr materialet, men det absolut enklaste forklaringen &r att var hjarna ar skapt for att dra
slutsatser och basera nya beslut pa tidigare erfarenheter.

Om man som exempel visar bilder pa personer som ar smutsiga och har slitna klader, jamfért med méanniskor som har
rena och nya klader, och stéller fragor som: Vem ar bast utbildad, vem har hogst 16n, vem skulle du helst bli vdn med,
vem skulle du lita mest pa? osv. sa kommer de flesta manniskor géra associationen att kategorin med finast klader har
hogre utbildning m.m.

Det gar alltid att diskutera om det ar ratt eller fel moraliskt, varfér det ar pa det sattet osv, men beteendeforskningen
arivart fall 100% saker pa Att det ar pa det viset.

Vilka associationer gor da vi manniskor i forst det Undermedvetna — innan vi blir Medvetna om det, gillande klader?

Jo vi manniskor tenderar att “mala en hel bild” av den information som finns tillganglig. Det innebér i det har fallet att vi
omedvetet gor valdigt manga associationer till omraden som: trovardighet, palitlighet, noggrannhet, kompetens,
utbildning, erfarenhet — och vidare till orderhantering, problemlosning, leveranssikerhet, férmagan att samarbeta,
langsiktig affarsrelation m.m.

Enkelt forklarat — om du inte ar bra kladd, kommer du ha samre férutsattningar jamfort med om du ar bra kladd.
Om dina kollegor (och konkurrenter) har vit skjorta och kavaj, da har du detta plus slips.
Om dina kollegor (och konkurrenter) kommer “"ganska forberedda” pa kundméten, da ar du 100% forberedd.

Som séljare kan du aldrig fa silvermedalj. Du kan bara fa ordern/kunden, eller missa den till en konkurrent.
Du maste alltid stréva efter att vara bast, inom den har kategorin handlar det om att vara Bast kladd.

Exempel pa hur de vanligaste kladstandars brukar vara utformade:

LAGA KRAV

Vanligt pd kontor ddr medarbetare inte har kontakt med kunder, och fa/inga kunder beséker.
e Inga shorts
e skjorta trdja, piké eller blus
e Presentabel for foretaget.

VANLIGA krav
Vanligt pé kontor ddr kunder kan komma pad besék, men da dr det framst séljarna som har kontakt med kunden.
Krav pa EJ SALJARE utan Admin: - Samma som Laga Krav, se ovan

KRAV pa saljare:
e Snygga jeans eller svarta langbyxor rekommenderas.
e Skjorta eller piké med foretagets logotype, av foretaget tillhandahallna klader.

STANDARD 100%
Mycket vanligt pa stérre kedjor som McDonalds, Bensinstationer, Livsmedelsbutiker som ICA m.fl.
e Medarbetare foljer foretagets beslutat kladstandard med av foretaget tillhandahallna klader.
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BETEENDE

Om du ar en professionell fotbollsspelare sa maste du komma i tid, till varje traning, oavsett om du heter Zlatan eller
Andersson. Som saljare forvantas du ha en karaktar och ett beteende som bidrar till ett bra resultat for dig, din
arbetsgivare och era kunder. Tank pa att:

e Alltid svara i telefon pa ett trevligt och professionellt satt

e Alltid vara i tid till alla moten, internt och externt

e Alltid vara val forberedd med rapporter, analyser, projektleveranser, presentationer osv.
o Alltid folja foretagets regler och policys

Det hdnder ibland att de basta sdljarna kanner sig som "kungar” och beter sig lite som de vill.

Detta ar séllan eller aldrig uppskattat av kollegor och chefer, och aldrig till fordel for dem sjalva.

Ha ett gott sjalvfortroende, en 6dmjuk och positiv attityd och hjalp kollegor att ocksa prestera, da blir ni uppskattade
av alla pa foretaget.

NOGGRANHET
Tank pa att det ofta dr andra som skall arbeta vidare med den information du ldmnar ifran dig.
Hela foretaget maste fungera och det &r valdigt viktigt att du ar noggrann med allt fran orderhantering till kvitton.

Tank p3 att:
e Andra personer maste forsta vad du skriver i CRM, instruktioner pa ordrar, reseunderlag m.m.
e | alla projekt maste mottagaren kunna forsta Exakt vad du lamnar ifran dig

e Chefen som skall godkdnna resor, den som gor I6nen, den som stammer av stampelklockan m.m. férvantar sig att
allt ar korret ifyllt, noggrant och forstaeligt. Ingen vill maila en massa fragor for att Du slarvat.

e Chefen har som krav fran Ledningen att rapportera KPI:er och séljresultat. Ingen vill behéva jaga séljarna for att de
inte fyllt i KPler och rapporterna i tid. Ja det kan vara skittrakigt, for bade dig och chefen, men det skall géras och
det ar bara att se till att gora det i tid.

CRM
Inte alla foretag har ett CRM system, men Ert ansvar ar det samma oavsett teknisk I16sning. Var noggranna med att fylla

i Ratt information, och Tillrackligt med information. Exempel: -Féretaget kan inte maila ut erbjudanden om inte Ni fyllt i
email adresserna korrekt. Samma sak med Brev och inbjudningar om inte Gatuadressen ar ratt. Om ni inte kryssat i ratt
Kundkategori kommer inte era kunder med i selekteringen. Om ni dr sjuka om det bara star som notering "fick 5% rabatt”
sa kan en kollega omojligt forsta om det ar pa en gamma order, nasta order, en specifik produkt eller liknande. Ert ansvar
ar att alltid fylla i Korrekt information och Tillrackligt med information i alla system, inklusive CRM.
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REPRESENTATIONER
Alla foretag skall ha en skriftlig beskrivning av vad som géller for representationer. Be att fa denna av sdljchefen, och félj
den. Ar det ndgot utdver det vanliga, s& diskutera redan innan med chefen hur ni skall hantera detta.

Arbetar ni internationellt eller reser mycket ar det svarare. Andra kulturer har ofta gavor som bevis pa att man gjort
nagot bra, som tradition eller i varsta fall muta. For oss i Sverige kan det vara svart att bade forsta och forhalla oss till
detta da den svenska kulturen, vara traditioner men dven lagar och skattebestammelser férbjuder gadvor och mutor av
olika slag. Prata alltid med narmsta chefen eller HR hur ni skall forhalla er till detta.

FORETAGSEKONOMI

Det ar viktigt att en séljare har god forstaelse for vad som ar bra affarer for foretaget. Ni bor kunna grunderna nar det
galler de vanligaste termerna och kunna rdkna pa lonsamhet och marginaler. Om Ni Googlar pa termer for ekonomi
och/eller féretagsekonomi kommer ni fa fram langa listor dar manga av orden séllan anvands i dagligt tal for en saljare.
Nedan har vi listat de vanligast forekommande orden som ni bér kunna utantill. Beroende pa er bransch, roll och
foretagsmiljo sa rekommenderar vi att ni skapar en lathund anpassad for er.

Aktie:
En dgarandel i ett foretag.

Balansrakning:
En finansiell rapport som visar foretagets tillgangar, skulder och eget kapital vid en given tidpunkt.

Budget:
En finansiell plan som specificerar forvantade intdkter och utgifter under en viss tidsperiod.

Bruttomarginal:
Skillnaden mellan intdkter och kostnader for att producera en vara eller tjanst, vanligtvis uttryckt som procent.

Bruttovinst:

Overskottet efter att ha subtraherat kostnaderna for att producera en vara eller tjanst frdn dess intékter.

Be er arbetsgivare tydligt beskriva i text hur de definierar TB, TB2, TG% och EBIT da synen pa detta kan skilja i
organisationen

Bolagsstamma:
Ett mote dar aktiedgare i ett foretag samlas for att fatta beslut om foretagets angeldgenheter.

Ekonomistyrning:
Processen att planera och kontrollera en organisations ekonomiska resurser for att uppna dess mal.

Finansiell analys:
Utvardering av foretagets ekonomiska prestanda genom att granska finansiella rapporter och andra relevanta data.

Foretagskultur:
De gemensamma varderingarna, normerna och beteendemoénstren som praglar hur manniskor interagerar och arbetar
inom ett foretag.
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Foretagsstrategi:
En plan for att uppna foretagets langsiktiga mal och 6ka konkurrenskraften.

Intdkter:
Pengar som foretaget tjanar genom forsaljning av varor eller tjanster.

Kassaflode:
Den totala mangden pengar som kommer in och lamnar foretaget under en viss tidsperiod.

Kostnadsanalys:
Utvardering av foretagets kostnader for att identifiera mojligheter till effektivisering och kostnadsbesparingar.

Ledarskap:
Processen att paverka och guida manniskor inom en organisation for att uppna gemensamma mal.

Marknadsandel:
Andelen av en viss marknad som ett foretag kontrollerar genom forsaljning av sina produkter eller tjanster.

Marknadsféring:
Aktiviteter som syftar till att framja och salja produkter eller tjanster genom marknadsforingsstrategier.

Marknadsundersokning:
Insamling och analys av information om marknaden for att forsta kundernas behov och preferenser.

Malstyrning:
En metod for att satta och uppna mal genom att identifiera nyckelresultatomraden och mata prestationer mot dessa
mal.

Organisationsstruktur:
Den hierarkiska uppbyggnaden och férdelningen av arbetsuppgifter och ansvar inom en organisation.

Resultatrapport:
En sammanstallning av foretagets intakter, kostnader och resultat under en viss tidsperiod.

Riskhantering:
Processen att identifiera, utvdrdera och hantera risker som kan paverka foretagets verksamhet eller mal.

Styrelse:
En grupp personer som ar ansvariga for att fatta beslut om foretagets strategi och évervakning av dess verksamhet.

Subvention:
Ekonomiskt stod fran regeringen eller en annan organisation for att minska kostnader for produktion eller konsumtion
av varor eller tjanster.

Tillvaxtstrategi:
Planer och atgarder for att 6ka foretagets forsaljning, marknadsandelar eller utbredning till nya marknader.

Varumarke:
En identifierbar symbol, namn, design eller annan egenskap som skiljer ett foretags produkter eller tjanster fran
konkurrenternas.
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Arsredovisning:
En omfattande finansiell rapport som presenterar foretagets ekonomiska prestanda och stdllning under ett
rakenskapsar.

Affarsmodell:
Konceptet som beskriver hur ett foéretag tjdnar pengar genom att identifiera sina kunder, erbjudanden, konkurrenter
och intaktsstrommar.

Aktiekapital:
Det totala vardet av aktier som ett foretag har utfardat och som &gs av dess aktiedgare.

Amortering:
Gradvis minskning av en skuld genom regelbundna avbetalningar.

Avkastning pa investeringar (ROI):
Ett matt pa Ionsamheten for en investering, vanligtvis uttryckt som en procentuell avkastning jamfort med den initiala
investeringen. Manga foretag vill se ROl 6ver en tidsperiod for att se hur lang tid det tar for investeringen att betala sig.

Balansrakningens ekvation:
Tillgangar = Skulder + Eget kapital.

Betalningsvillkor:
Villkoren som reglerar nar en faktura maste betalas och vilka sanktioner som tillampas vid férseningar. Vanligast ar 10
dagar, 20 dagar, 30 dagar, 45 dagar eller 90 dagar.

Bokforing:
Processen att registrera och dokumentera finansiella transaktioner.

Break-even:
Den punkt dar intdkterna fran forsaljningen ar lika med foretagets totala kostnader. Kan anges i siffror eller nar i tiden
man forvdntas na break-even.

CSR (Corporate Social Responsibility):

Foretagens ansvar att bedriva verksamhet pa ett sdtt som gynnar samhallet och miljon. Har kan det skilja sig mycket
mellan olika féretag och chefer hur man ser pa detta ansvar. Vissa vill stédja lokala leverantorer, vissa miljovanliga
alternativ, andra den lokala fotbollsklubben, och facket och arbetsformedlingen vill att foretagen hjalper
langtidsarbetsldsa in pa arbetsmarknaden.

Efterfragan:
Mangden varor eller tjanster som konsumenter ar villiga att kopa till olika prisnivaer. Olika sdsongen kan efterfragan
variera mycket. Som exempel 6kar efterfragan pa sill, lax och dgg under pask och midsommar.

E-handel:
Handel som sker 6ver internet. Ofta avser man WEB handel, dvs en plattform dar kunden képer varor. E-fakturering eller
bestéllning i fardiga "order system” exempelvis fran kommunala upphandlingar bendmns oftast inte som E-handel.

Effektivitet:

Att uppna maximal effektivitet inom det aktuella omradet/momentet/processen. Manga foéretag blandar begreppen
Produktivitet och Effektivitet, och ibland kan de vara samma “saker” omraden man méater. Om det ar oklart pa ett féretag
sa kalla till ett moéte dar ni helt enkelt bara beslutar vad ni skall bendmna som produktivitet och effektivitet.
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Finansiering:
Forvarvande av kapital for att finansiera foretagets verksamhet eller investeringar.

Foretagsledning:
Den process som involverar planering, organisering, styrning och kontroll av féretagets resurser for att uppna dess mal
samt de personer som sitter i styrelsen och bestammer.

Férhandlingar:

Processen att nd en 6verenskommelse mellan tva parter genom diskussion och kompromiss. Det finns olika sorters
forhandlingar, 6ppna, slutna, och fackliga férhandlingar. Ett féretag kan férhandla om priser, frakter, avtal, kommunala
upphandlingar m.fl.

Grossist:

En mellanhand som koéper varor i bulk fran distributérer och tillverkare, och séljer dem vidare till terforsaljare. Den
traditionella handelsvagen med en importér, distributor, grossist, aterforsaljare och slutkund utmanas idag av WEB
handel dar manga tillverkare séljer direkt till slutkund.

Human Resources (HR):
Avdelningen inom ett foretag som ansvarar for rekrytering, personaladministration och personalutveckling.

Inflation:
En 6kning av den allmanna prisnivan pa varor och tjanster over tid.

Kapital:
Ekonomiska resurser som anvands for att generera inkomst.

Kreditvardering:
En bedémning av en persons eller foretags kreditvardighet baserat pa deras betalningshistorik och ekonomiska status.

Kundrelationer:
Interaktionen och férhallandet mellan foretaget och dess kunder over tid. En bra kundrelation ar en férutsattning for
bra affarer. En n6jd kund kan i regel tanka sig ett lite hogre pris, och klagar mindre om det uppstar ett problem.

Lagerhantering:
Processen att planera, organisera och kontrollera lagernivaer for att uppratthalla en jamn tillgdng och efterfragan pa
varor. Kostnaden for lagerhantering ar ofta viktig for Ionsamheten for ett foretag.

Ledtid:

Ledtider mats ofta i leveranskedjor eller inom produktion. All tid som en vara eller produkt star still eller transporteras,
ar att se som “waste” inom LEAN. Om en vara som exempel star pa ett mellanlager en manad (for att det inte finns lediga
lastbilar att frakta vidare med) ar det betydligt dyrare &n om varan star dar en dag.

Leverantor:
En person eller foretag som tillhandahaller varor eller tjanster till en annan part.

Lonsamhet:
Formagan hos ett foretag att generera vinst.
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Marknadsandel:
Andelen av den totala marknaden som ett foretag kontrollerar. Kan matas per produktkategori eller annan indelning.

Monopol:
En marknadssituation dar det endast finns en sédljare av en viss vara eller tjanst. Systembolaget har som exempel
monopol pa att silja alkohol i Sverige. Svenska Spel har monopol pa vissa speltyper.

Nettoresultat:
Overskottet efter att ha subtraherat alla kostnader fran intdkterna.

Nollsummespel:
En situation dar en parts vinst ar exakt lika med den andras forlust.

Organisation:
En grupp manniskor som arbetar tillsammans for att uppna gemensamma mal.

Outsourcing:

Att anlita externa foretag for att utfora vissa uppgifter eller tjanster. Manga féretag outsourcar uppgifter som inte ar
deras primara affarsomrade, eller dar det saknas kompetens. Vanliga omraden dr ekonomi, stadning, installationer, IT
m.m.

Produktivitet:
Mangden produktion som genereras per enhet av insatsfaktorer som arbete och kapital.

Reklam:
Kommunikation som syftar till att framja forsaljningen av varor eller tjanster.

Riskkapital:
Finansiering som tillhandahalls till unga, snabbvaxande foretag med potential for hég avkastning.

Segmentering:
Att dela upp en marknad i mindre segment baserat pa kundernas behov, preferenser eller andra faktorer.

Soliditet:
Ett matt pa ett foretags formaga att moéta sina langsiktiga ekonomiska ataganden.

Styrelse:
En grupp personer som ar ansvariga for att fatta beslut om foretagets strategi och 6vervakning av dess verksamhet.

Subvention:
Ekonomiskt stod fran regeringen eller en annan organisation for att minska kostnader for produktion eller konsumtion
av varor eller tjanster.

Tillvaxtstrategi:
Planer och atgarder for att 6ka foretagets forsaljning, marknadsandelar eller utbredning till nya marknader.

Transaktion:
En affar eller ekonomisk dverforing av tillgangar eller tjanster mellan tva parter.
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Utbud:
Mangden varor eller tjanster som producenter ar villiga att sélja till olika prisnivaer.

Varumarkeslojalitet:
Kundens benadgenhet att kopa en specifik varumarkesprodukt igen.

Vinstmarginal:
Den procentuella andelen av intdkterna som blir kvar som vinst efter att ha subtraherat alla kostnader.

Aterforsiljare:
En person eller foretag som koper varor fran tillverkare eller grossister och saljer dem vidare till konsumenter.

Overskott:
Skillnaden mellan intakter och utgifter eller tillgangar och skulder.

Overkapacitet:
En situation dar ett foretag har mer produktionskapacitet 4n vad som kravs for att mota efterfragan.
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SALJETIK
Som séljare forvantas du folja en god saljetik. Att vara saljare och representera ett foretag innebar att ni har ett
fortroendeuppdrag. Ni maste darfor vara goda férebilder for foretaget och foretagets produkter/tjanster.

e Fakta och information du ger kunden skall vara sann

Kunden skall kunna lita pa att det du sager &r sant

Jamforelser mellan era och konkurrenternas produkter och priser skall vara saklig

Du som séljare maste forvissa dig om att kunden forstar konsekvenserna av kopet, avtalet etc.

Du som séljare far aldrig lura varken din arbetsgivare eller kund med felaktiga uppgifter fér din egen vinning

e Dusom sédljare maste folja alla lagar och regler som omfattar den typ av forséljning du bedriver
sasom exempelvis: hemforsaljningslagen, marknadsforingslagen, mutlagen,
foretagets Code of Conduct eller andra féreskrivna regler

KUNDVARD

For de flesta foretag sa saljer man produkter och tjanster till aterkommande kunder. Att bygga en relation och att “varda
kunden” &r oerhort viktigt for att vaxa affaren pa sikt. Som ni formodligen redan vet sa bruka man siga att det gar at
90% mer resurser att hitta en ny kund, jamfort med att behalla en befintlig.

Det finns manga omraden som ni maste behéarska for att vara en bra kundvardare. Vissa omraden ar generella och galler
alla kunder, medans andra omraden &r unika for varje kund. Nar ni har manga kunder i er kundstock, (det &r inte ovanligt
med 100-300 kunder) sa kan ni inte halla all information i huvudet. Ni maste ha ndgonstans dar ni skriver ner er Strategi,
Plan, Saljargument, Avtal, Priser och annan viktig information. Manga foretag har ett CRM system dar man skriver ner
den héar informationen. Men inte alla CRM system &r integrerade med ekonomi/bestallnings/order systemet dar ni eller
innesalj lagger ordrarna. Tank pa att skriva in informationen dar den finns tillgdnglig och inte bara arkiveras nagonstans
dér den inte gor nytta. Nedan ar exempel pa generell och unik information.

Faktor som gdller alla

e Siljaren kommer med Korrekta uppgifter

e Produkter och Priser enligt OK

e Inga fel eller misstag

e Siljaren Ringer/Mailar enligt OK

e Siljaren ar Glad, Trevlig och man kanner sig Uppskattad och Respekterad som kund

Faktor som VARIERAR

e Personlighet (farg) pa inkoparen

e Hur Lange kunden vill prata i telefon

e Vad kunden vill prata i telefon om

e Personliga intressen

o Impulskop, Erbjudanden, Specialpris

e Vill bli bjuden pa aktiviteter (golf, hockey etc.)

Har maste saljaren vara LYHORD och stilla MANGA fragor.
Det underlattar om séljaren NOTERAR, sa att sdljaren kan ANPASSA sitt beteende.
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LOJALITET

Malet for foretaget ar att ha lojala kunder.

Om en kund &r lojal eller inte, kan bero pa manga olika faktorer.

Vissa faktorer kan en séljare paverka och férstarka, och andra faktorer kan saljaren inte paverka.

EJ PAVERKBARA FAKTORER

e Konkurrenters erbjudanden

e Personliga relationer

e Personlighetstypen pa inkOparen

o Chef/agare som stéller krav pa inkdparen

e Kundens ekonomiska forutsattningar

e Andra forutsattningar kopplat till personal/lokaler/volymer

Nar en kund slutar handla ar det viktigt for foretaget att fa veta Varfor, sa foretaget kan hitta en atgéard.
Exempel: Konkurrenter kommer ofta med Erbjudanden. Losning: Avtal som hindrar kunden att kbpa av nagon annan.

PAVERKBARA FAKTORER
e Personlig relation.
e Prata med kunden om Personliga intressen
e Bjuda kunden pa Aktiviteter som kunden &r intresserad av
e Formulera sig i termer som “Specialpris bara for dig” , “Jag har fixat detta bara for dig”
e Visa uppskattning genom att sdga saker som ”Jag uppskattar verkligen att du handlar av mig”
e Paminna kunden om faktorer som "eftersom du ar Lojal sa ger jag alltid dig det basta priset”
e Paminna kunden om faktorer som “nagon konkurrent kan ju alltid ge dig lagt pris EN GANG,
sedan hojer dom igen, det basta for bade dig och mig ar att vara lojal och lita pa varandra,
sa vet jag att det finns utrymme att ge rabatter och bjuda pa Golf och andra aktiviteter.

e Reklamationer — skot alltid reklamationer pa ett professionellt satt sa att kunden blir nojd!
e Problem —10s alltid problem pa ett professionellt satt sa att kunden blir n6jd!
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LYCKADE KUNDBESOK

Hur duktig man &ar som séljare under ett kundbesok, har valdigt stor paverkan pa bade er forsaljning och hur mycket tid
och energi ni maste ldgga pa resor. Om ert utfall ar 10% jamfért med 20% maste ni resa och arbeta dubbelt s3 mycket
for att na samma resultat. Det dr mycket battre att ldgga tid pa forberedelser, och ha ett hogt utfall, jamfort med att
resa mycket. Exempel: Det tar fem minuter att ga in och ta en UC pa en kund, sa att ni har sdkerstallt att de kan betala
och inte har betalningsanmérkningar. Jamfort med att om ni struntar i detta, aker till en annan stad, besoker kunden,
lagger tid pa en offert, och nadr kunden val skall bestdlla sa upptdcker ekonomiavdelningen att kunden inte &r
kreditvardig. Hitta en niva och standard for Hur ni behover forbereda er for att ha ett s3 hégt utfall som mojligt pa era
kundresor. Diskutera med kollegor hur forbereder sig och jamfér vem som har bast utfall. Lar av varandra och strava
alltid efter att na ett battre resultat.

Forfattarens egna erfarenheter som exempel i en bransch (det skiljer sig naturligtvis mycket mellan féretag och
branscher) var att utfallet pa nya saljare var till en borjan ett snitt pa 20%, men okade efter tva ar till 80%. Det hade
mycket stor betydelse i den har branschen hur val forberedda séljarna var, inte minst med priser, offerter och avtal. De
sdljare som var val forberedda kunde Idsa kunden till en 6verenskommelse och order pa plats, medans de saljare som
skulle ”aterkomma med priser” sallan fick nagot gehoér veckan efter.

Som saljare ar det Ert ansvar att identifiera vad som leder till lyckade kundbesok for just Ert foretag. Identifiera detta
genom att prova olika strategier, taktiker och fraga era kollegor som har bast utfall hur de gor.

Nagra generella tips for lyckade kundbesék ar:

e Forbered er med att titta pa kundens Hemsida, prisforslag, avtal, ta en Kreditupplysning m.m.
e Fatillrdckligt med TID for att kunna folja saljprocessen

e Fatillrackligt med TID for att kunna identifiera Behovet och hitta forslag pa Losning

e Folja saljprocessen och samla in all INFORMATION

e Folja saljprocessen och arbeta med FRAGEMETODIK

e Folja sin PLAN och na MALET med métet

e Identifiera eventuella HINDER for att kunden handlar

e PRESENTERA bra forslag baserat pa kundens BEHOV

Om séljaren gor allt ovan men dnda inte far en order eller uppnar det som var malet med motet
sa har séljaren danda gjort ett bra jobb och skall vara stolt over sitt besdk!

Kom ihag att det kan finnas dolda anledningar som ni inte kdnner till, som hindrade er att fa ordern.
Personlig relation, Chefen har sagt nej precis innan métet, Inképaren har inte Mandat att byta leverantér m.fl.

VIKTIGT FOR KUNDEN
Nedan ar nagra omraden som ar viktiga for kunden under ett kundbesdk.

e F3tillrackligt med information om VARFOR kunden skall vilja leverantéren

e Produktutbud, Tjanster, Unika fordelar, Problemldsning, Nya mojligheter

e Kanna Fortroende for leverantéren

e Kunna forklara fér Chefen — Varfér man byter leverantor

e K&nna att Kunden fattar besluten — Fragor viktigare &4n Argumentera/Overtala

e Kanna att man gor en Bra affar, att man far en Bra deal

e Kénna att “den har personen vill jag gora affar med”

e Att leverantoren levererad det som kunden Vill ha (Viktigt att fréga Vad kunden vill ha under behovsanalysen)
e Att leverantdren har samma syn pa en Affarsrelation (Viktigt att frdga kunden Hur hen vill ha en affdrsrelation)
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BOKA BESOK VIA TELEFON

Att boka besdk dr en kompetens som séljare 6var upp med tiden. En kompetens som ar viktig ar formagan att snabbt
kunna avgora “vilken typ av kund som &r pa andra sidan luren” och anpassa sin rost, hur fort man pratar, vilka argument
man kommer med, och kunna avgéra om kunden &r stressad eller inte.

Vissa omraden att tanka pa ar allmanna och géller alla kunder, andra &r unika.

Exempel pa omraden som giller alla kunder:

e Prata tydligt

e Ha ett klart och tydligt budskap

e Fraga om kunden har tid att prata med er

e Kunden maste snabbt forsta att Ert samtal &r intressant och har ett varde for kunden

Exempel pa omraden som &r unika:

e Vad kunden gor nar ni ringer — upptagen, sitter i mote, sitter i bilen, eller har méjlighet att prata
e Arkunden stressad eller har kunden tid?

e Har kunden haft en Bra eller Dalig dag?

e Arkunden Glad eller Irriterad?

e Hur gammal ar kunden? En dldre inképare 60+ ar eller en ung tjej pa 20ar?

e Vilken Roll pratar ni med? VD, CEO, Inképare, Upphandlare eller Receptionist?

Andra viktiga saker att tidnka pa:

e Forberedelser — vet ni vad féretaget kbper/séljer/arbetar med?

e Har ni ratt kontaktperson?

e Anvand en Samtalsmall sa ni har svar pa alla vanliga fragor, séljargument, data/fakta ni behéver

e Styr mot att Boka Besoket. G3 inte in i dialog om priser eller annat. Styr mot — Jag ringer for att boka ett besok!
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REFERENSER

Utover forfattarnas egen kompetens kring forsaljning vill vi garna aven hanvisa till referensmaterial. Syftet med detta ar
att ge en bredd pa tips och rad géllande framgangsrik forsaljning, fran sd manga olika kéllor som majligt. Tank pa att
varje bok ofta dr begrénsad till erfarenheter ett specifikt land, bransch, foretags klimat och darmed far ni sjalva avgora
vilka tips och rad som ar mest lampliga for Er och er situation.

Det finns tusentals bécker om forsaljning, ekonomi, beteendevetenskap, affairsmanskap och narliggande relaterade
omraden. Var rekommendation ar att ni sjalva tar ansvar for er utveckling och inférskaffar utbildningsmaterial som ar
bast lampat for just den typ av forsaljning ni arbetar med idag, och vill arbeta med i framtiden.

Det finns nagra saker ni bor tinka pa:

Om foretaget ni arbetar pa redan har en standard, foljer ni den. Det ar en fordel for alla om parter om ni anvander
samma termer under utvecklingsméten, CRM noteringar osv. Utdver standard kan ni sjdlva 6éva pa exempelvis Fler
fragetyper inom fragemetodik. Fler avslutsmetoder, andra LEAN verktyg under forbattringsarbete. Da foljer ni av
foretaget uppsatt standard, men kan samtidigt fortsatta utvecklas som saljare.

Om ni ar nya som saljare och inte det finns nagon standard, rekommenderar vi att ni letar efter de Séljbocker som séljer
mest, samt letar efter andra redan Etablerade standards inom forsaljning. Det ar en styrka om ni kan refererai ert CV till
standards som foretag redan kanner till.
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BEYOND THE SALES PROCESS

Boken med namnet ovan ar skriven av Steve Andersen och Dave Stein. B EYO N D

Boken innehaller 12 strategier for en konsument driven varld.

Nedan ar en sammanstallning av strategier vi tycker ar viktiga fran just den har boken. SA L E s
De 12 strategierna dr indelade in vad man som sdljare bor gora PROCESS

Innan forsaljningen sker, Under forsaljningen och Efter forsaljningen.

Bokens upplagg ar att forfattarna last olika fallstudier for hur framgangsrika oo
foretag arbetar i saljprocessen och med kundrelationen. Efter detta har de kIR
sammanstallt 12 stycken beprévade framgdngsrika strategier i boken. i

e

Det man bor ha med sig ar att fallstudierna i huvudsak ar gjorda
pa stora amerikanska foretag, och saljprocessen kan skilja sig mot mindre foretag.
Nedan &r vara tolkningar och med viss omskrivning av texten for att passa den Svenska marknaden.

INNAN

e Studera din kund.
Ju mer du vet om din kunds organisation, beslutsfattare, kundens produkter och priser
desto battre kan du forbereda dig med avtal, priser, forslag och saljargument.
For kunder i andra lander behoéver ni forsta kultur, struktur, branschen, konkurrenter m.m.

e Argument / anledning till samarbete
Forbered dig pa att presentera nagra omraden déar ni kan hjalpa kunden. Det kan vara inom produktutveckling,
samarbete, kostnadsbesparingar, forskning, system eller annat som &r unikt for Er och kunden.

e \Visualisera fordelarna for kunden

Forbered dig pa att kunna mala upp en bild och beskriva fordelarna med ert samarbete. Foérklara vad ett
omrade kommer leda till.

e Tareda pa Vad som ar viktigt for kunden
Stall fragor for att tydligt identifiera Vad som &r viktigt for kunden, sa ni ar val forberedda pa kundmotet.
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UNDER

o Identifiera vad som driver kundens affar framat
Aven under saljméten (flera méten och ofta hos en nyckelkund) s& méste siljaren kontinuerligt identifiera Vad
som driver kundens verksamhet och lonsamhet framat, och forklara hur leverantéren kan hjalpa till inom olika
omraden.

e Natverka och hitta gemensamma samarbetspartners
FoOr att bygga en starkare relation sa ar det bra om séljaren forsoker natverka och bygga samarbeten dven
mellan andra gemensamma intressenter. Framgangsrika foretag har manga samarbeten och 6ppnar darmed
mojligheter att utveckla nya affarsomraden.

e Mervarden
Identifiera alla mervarden dar ni kan hjalpa till, inte bara kring produkt och pris. Andra omraden kan vara minst
lika viktiga for kunden. Hjalp med leveranser, markning av produkter, private brand, It support och liknande
omraden kan vara minst lika viktigt som huvud produkten/tjansten.

e Pavisa skillnaden mellan er helhetslésning och konkurrenterna
Om ni har en |6sning som ar mer komplett dn konkurrenterna, belys detta genom att forklara fordelar och
nackdelar.

EFTER

e Overtriffa kundens férvintningar
Efter motet néar saljaren skall leverera nagot till kunden, ett avtal eller affarsforslag, en prototyp eller bilder som
visualiserar en produkt — strava efter att 6vertraffa kundens forvantningar.

e Mat success factors och folj upp med kunden
Maét KPl:er och félj upp med kunden hur bra ni levererar inom olika omraden. Inkdparen for ett omrade kanske
inte har bra koll pa andra omraden, och det &r Ert jobb att sdkerstélla att hen vet om att ni skoter er och
levererar ett bra resultat inom alla omraden.

e Approach - Lessons Learned
For alla foretag och kunder uppstar ibland problem. Det viktigaste ar att man I6ser problemen och sékerstéller
att de inte uppstar igen. Ha en approach som ar "Ett problem uppstod, vi har analyserar orsaken, vi har lart oss
ldxan och sdkerstallt att det inte sker igen genom féljande atgarder ....”

o Skaffa ett forsprang till nasta forhandling
Om allt fungerar bra sa tankt pa att kunden formodligen genomfor kontinuerliga upphandlingar. Forsok skaffa
fordelar genom att papeka hur bra allt fungerar, och belys att det blir en ny inkérningsperiod med nya problem
om kunden byter leverantor.

UPPGIFT

® Skrivin i er Personliga utvecklingsplan, hur just Ni kan anvanda er av tipsen fran ovan bok.
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THE BEST DAMN SALES BOOK EVER
Boken med titeln ovan &r skriven av Warren Greshes. =i S
ales Book Ever
Boken innehaller 16 tips och regler for framgangsrik forsaljning. TR
Nedan ar en sammanstallning av punkter vi tycker ar viktiga fran just den har boken. @rhicring Sk Slo

e Attityd och Kommittent.
o Att bli en framgangsrik saljare kraver att man ar villig att ge lite extra.
o Att ha en positiv attityd och inte ge upp ndr man stéter pa utmaningar och problem.

Warren Greshes

o Att se sig sjalv som framgangsrik
o Det ar viktigt att kunna mala upp en bild av sig sjalv som framgangsrik.
o Att sdtta mal som man tror pa, och kdmpa for att na dessa.
o De manniskor som tror att "allt &r mojligt” nar ofta en storre framgang

¢ Konsten att satta Mal
o Mal maste vara konkreta, val definierade, och beskriva Hur man skall na malet och Nar.
o Foretag och individer som satter tydliga mal samt har en tydlig handlingsplan, nar oftare sina mal

¢ Framgangsrika méanniskor skapar kontroll
o Att skapa kontroll ar att kontrollera alla omraden man kan styra och kontrollera

¢ Tydligt Definierade Mal, 3st hornstenar
o Var specifik med Exakt vad du skall uppna
o Var specifik med Nar du skall uppna vad
o Sattingen Ovre grans som hindrar dig att na din fulla potential

e Action Plan
o Skapa din aktivitetsplan (Action Plan) och satt ut alla delmal och uppgifter pa en tidsaxel
o Planera in alla aktiviteter i din kalender, sa att de blir av

e Att sdlja in en l6sning pa ett problem
o En framgangsrik saljare identifierar kundens behov, och séljer in en 16sning pa kundens problem.
o Mindre fokus pa produkt och pris, och mer fokus pa ”"samarbete med mig so |6ser jag dina problem”.

UPPGIFT

e Fundera over hur Ni kan applicera ovan Tips i ert dagliga arbete.
e Noteraier SALIBIBEL och Personliga utvecklingsplan vad ni skall géra, hur och nar.

SALIBIBELN &r till for det som ligger i Nartid, medans i detta fall kan den Personliga utvecklingsplanen innehalla sant ni
vill bli battre pa langre fram.
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SALES SECRETS

Boken med titeln ovan ar skriven av Brandon Bornancin.
Boken innehaller 6ver 100st Tips fran framgangsrika séljare.

Nedan har vi listat de tips vi anser ar bast och mest relevanta

for Sverige och den svenska marknaden. SALES

o 1% Better
Strava efter att bli 1% battre varje dag, i allt du gor

1% bdttre samtal, 1% bdttre offerter, 1% effektivare arbete s E c R ETS

THEWORLDS TOP SALESPEOPLE

e Studera manniskor SHARE THEIR SECRETS T0 SUCCESS
Du kommer alltid férhandla med en manniska
Du kommer alltid bygga en relation med en méanniska BRANDON BORNANCIN

FOUNDER & CED OF SEAMLESS.AI - LINKEDIN TOP S0 STARTUR

Studera manniskor, sa du vet hur manniskor fungerar,
- da vet du hur du far sélja till dem

e Forsta drivkrafter
Forsta overliggande och underliggande orsaker till vad som driver méanniskor
Nar du vet vad som driver manniskor, kan du anpassa ditt beteende och ditt erbjudande

e Sdlj historier
Manniskor vill inte ha fakta om produkter, de vill vara en del av en Historia, ett storre sammanhang
Personlig historia
Foretagets historia
Nyckel personer / produkter / tjanster
Utveckling historia
Framgangs saga
Varde for kunden historia
Larande historia

e Var unik
Kunden maste komma ihag dig, vad gor dig unik?

e Kunskapen att stélla bra fragor
Arbeta med fragemetodik och stall bra fragor for att styra dialogen och 6ka medvetenheten

e Formagan att adaptera och férandra
Forutsattningarna kan snabbt férandras. Var beredd och anpassa dig, féretaget och era erbjudanden

e Lyssna och stall fragor
Lyssna pa kundens behov och stall fragor
Argumentera inte for produkter och tjanster innan du ens vet om kunden ar intresserad
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e Blockera objections
Blockera ”"objections” redan innan de kommer
Exempel: Om det &r vanligt under en presentation att det kommer en kommentar som “det ser svart ut”
sa forklara eller bemdt invdandningen redan innan den kommer i rummet. Exempel: - Nu vet jag att det kanske
verkar svart, men det ar lattare an det er ut och det finns ett gratis supportnummer att ringa. Behover ni hjalp
ute pa plats sa l6ser vi det.

e Det handlar inte om dig, det handlar om kunden
Tank pa att kundmotet inte handlar om att Du skall presentera era produkter och tjanster.
Kundmotet gar ut pa att identifiera Kundens behov.
Lagg darfor mer tid pa fragor, och mindre pa att presentera.

e Business Case
Manga kunder och inképare vill veta svart pa vitt vad nagot kostar, ROl och Tiden det tar.
Spendera mindre tid pa att bara prata mjuka varden, och fokusera pa ett business case som visar svart pa vitt
vad kunden tjanar pa produkten/tjansten/l6sningen.

¢ Nej betyder inte Nej for alltid
Ett Nej till ett mote, pris, avtal eller kdp, ar inte ett Nej for alltid, det ar Nej just nu.
Aterkom Iopande till alla prospekts.

e Master the process
Bli en expert pa att bemastra séljprocessens alla steg, kundprocessen och allt som leder till battre affarer

e The Psychology of Sales
“Until you take responsibility for everything in your life, not just sales—how you feel, how you look, how
optimistic you are—you will never get to the next level in your career.”

Det hér var ett sa bra citat sa vi valde att skriva ut det i sitt originalutférande.

Det handlar om vilja, driv och ambition, nagot som vi aterkommer till ofta i det hdr materialet.

Det gar inte att prestera “halvdant” om ni vill vinna kunden, affaren, upphandlingen eller liknande.

Ni maste strdva efter att prestera pa topp av er férmaga, inom alla omraden, bade privat och pa ert jobb.

e Finding the GAP
Ett bra satt att gora en kund medveten, ar att identifiera GAPet mellan hur foretaget presterar idag och
foretagets ambitioner, mal eller drom scenario. (identifiera och géra kunden medveten om ett behov)
Har ni produkter och tjanster som kan fylla det GAPet sa kunden oftast intresserad nar det sett behovet.

o Oka silj aktiviteterna
Planera och genomfor saljaktiviteter som effektivt 6kar antalet forsaljningar.
Som exempel: om du planerar att aka till en stad och bjuda in 10 kunder till en presentation, varfor inte bjuda in
50 istallet och be tva under leverantérer vara med och presentera och dela pa kostnaden?
GOr inte allt sjalv utan forsok koordinera uppgifter till leverantdrer och partners for att fa draghjalp.
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e Role-Play
Ova pé olika scenarion tillsammans med familj, vanner och kollegor.
Planera korta 5 minuters Role-Play med ett begransat unikt syfte.
Exempel: Ova 5 minuter pd att Bara beméta invandningar, byt om 2 och 2, kan géras p& Kafferasten.

e All sales start with a need
If U don’t need anything, U don’t buy anything.
Saljaren maste hjalpa kunden hitta och identifiera behovet av en produkt eller tjanst.
Behovet kan vara att |6sa ett problem, kdnna sdkerhet, undvika problem langre fram, viljan av att ha nagot som
gor kunden glad och lycklig, eller en rad andra omraden.
Men om kunden inte ser Varfor (orsaken till) att kdpa produkten eller tjansten, handlar inte kunden.

e Don’t Stop
”Du kan inte besegra ndgon som aldrig slutar”
Om en kund ar svar att komma in pa — sa ar det lika svart for konkurrenterna.
Ge inte upp, utan fortsatt kontinuerligt med tidseffektiv kundbearbetning som automatiska erbjudanden,
prislistor, inbjudningar och annat som skots av olika system med minimal tid for saljaren.

e Var tydlig
Vissa saljare har inte 100% fortroende for produkterna de saljer, och férsdker blanda in sdljargument med en
massa ”lull-lull” for att det skall 1ata battre. Kunden &r inte dum, var istéllet valdigt tydlig med Vad du séljer och
vilken Nytta dins produkter kommer gora for kunden.

e Being great feel greate
Det ar ibland jobbigt att prestera pa en hog niva, men det kdnns ocksa bra nar man lyckas.
Att prestera medel-bra och ma medel-bra ar inget bra alternativ om ni vill lyckas som séljare.

e Forsaljning som yrke
“Varje sdljare bér studera sina kompetensomrdden pd samma séitt som ingenjérer, Iékare och advokater
studerar sina”
Var 6dmijuk infér att forsaljning tar lang tid att lara sig, och krdver manga ar av att ldsa ett &mne i teorin och
omsatta i praktiken i sitt dagliga arbete.

e Alla misslyckas
Alla misslyckas ibland, sa dven inom forséljning.
Det som avgor om du blir Battre eller Samre ar hur du hanterar ett misslyckande.
Fly inte fran misslyckandet, utan analysera orsaken, kan nagot férbattras sa forbattra och ga vidare.

UPPGIFT
Skriv in i er Personliga utvecklingsplan, hur just Ni kan anvanda er av tipsen fran ovan bok.

www.enterprisebusinesseducation.se .
Sida 57

info@enterprisebusinesseducation.se



ENTERPRISE BUSINESS EDUCATION

Certifierad siljare

HOW TO GIVE THE ULTIMATE SALES PRESENTATION

Boken med titeln ovan ar skriven av Peter Kleyn och Josette Lesser
Boken innehaller bra generella tips pa hur man haller i presentationer.

The essential guide to selling
your products, services, and skills

Aven om boken avser just Silj presentationer, s& 4r samma tekniker och metoder I'mw Tn EWE
lika anvandbara till alla typer av moten och presentationer, inklusive arbetsintervjuer. '"IE ““‘IMM‘E snlis
Nedan kommer en samanstallning av vad vi tycker ar viktigast PRESENTA“““

och i vissa fall nagot omskriven text for att passa den Svenska marknaden.
Boken &r pa Engelska men vi har 6versatt till Svenska.

Peter Kleyn and Josette Lesser
Planera din Pitch och din presentation

Understka vem och vad du moter.

Att planera for en lyckad presentation ar lika viktigt som sjalva presentationen — och nyckeln till detta ar att kdnna till
publiken du kommer att mota. Tyvarr ar det ett faktum i affarslivet att manga av de séljpresentationer du haller
kommer att vara till en férutvald publik. Du kan till exempel bli ombedd av ett foretag att leverera din pitch till
specifika representanter.

Vi kommer att prata mer om vilka typer av manniskor som kan komma att delta senare, men svaret du far ar en ledtrad
till hur hart du kan driva pa for att avsluta i slutet av din presentation. Det ar ocksa viktigt att faststélla pa vilken grund
kopbeslutet kommer att fattas. Exempel pa detta ar pris, féormaga att leverera till en 6verenskommen tidsskala eller
nodvandigheten av att uppfylla ett tekniskt krav. Detta kan vara svart att komma med, sarskilt ndr man har att géra med
den offentliga sektorn - ibland kommer képare garna att beratta och ibland inte. Om du kan ta reda pa dessa faktorer ar
det sjalvklart att de bor lyftas fram i din presentation och i din nara. Det faktum att du visar denna kunskap har ocksa
stor betydelse for kdparna. Du kanske ocksa vill ta reda pa styrkorna och svagheterna hos dina konkurrenter - sarskilt i
en budgivningspresentation. Om du kan ta reda pa vilka de ar, undersék dem noggrant, sarskilt alla nya produkter eller
tjanster som du kan upptacka att du tavlar mot.

Vem du ska bjuda in till din presentation
Vi har pratat om att kdanna din publik och de tillfallen da du inte kommer att kunna paverka vem som ar dar. Men det
finns tillfallen da du kan ha lite input om vem som kommer att delta. Faktum &r att det ligger i ditt basta intresse att
begéra att vissa personer ar narvarande - trots allt ar du dar for att gora en forsaljning, och du maste ga vidare eller till
och med avsluta den férsaljningen sa snabbt som mojligt. Sa fraga alltid om du kan ha mojlighet att begéra att vissa
personer deltar. Olika presentationer kan ha olika syften. Fundera alltid dver till Vem presentationen riktar sig, vilket
Budskap som férmedlas och Vilka beslutsfattare som bor bli inbjudna.

e CEO/VD

e Inkbpare

e |T/Teknik / Produktutveckling

e Projektledare

e Beslutstagare

e Influenser

e Anvandare

e Radgivare/experter
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TID FOR PRESENTATIONEN

Langa och trakiga presentationen gor ingen intresserad. Tank pa att ALL information inte maste komma fram under en
presentation. Ofta kan det vara battre pa att fokusera pa att Vacka ett intresse att veta mer. | nasta steg nar det géller
detaljer kanske andra deltagare skall bara med (it/teknik/produktion) och motet kanske sker lampligast hos kunden
eller leverantdren. Planera in tillrdckligt med tid for att hinna med:

e Inledning

e Presentation

e Dialog, fragor

e Smorgas / Kaffe / lunch
e FAQ

e Avslut

Struktur under presentationen

Inledning: Stark inledning som vacker intresset
Mitten: Fakta, orsaker, verkan, forskning, - vad produkter levererar
Avslut: Avsluta med nagra bra Exempel fran lyckade forsaljningar

Kom med nagra bra USPar och lasningsfragor/pastaenden.

Forklara tydligt vad Nasta steg ar Om kunden &r intresserad.

Lat inte kunden agera pa Nasta steg (ring om ni ar intresserade) utan styr mot — VI Ringer under
Nésta vecka nar vi fatt fundera lite 6ver Fordelarna for Er verksamhet med var 16sning.

POWER POINT
Sa kom ihag, en presentation med PowerPoint...

e Ar ett reklamverktyg for dig, ditt féretag och din produkt, anvand din logotyp klokt

e Arenvisuell forstarkning och hjalpmedel fér att framhiava dina nyckelpunkter

e Ar ettvisuellt satt att dela komplex information. Kom bara ihag att halla grafer enkla.
Som vi har sagt kommer din publik att be om mer information om de ar intresserade

e Ar ett satt att halla folk intresserade av det du sdger. En publiks gon vandrar, och hur snygg du an &r, kommer
de inte att vilja stirra pa dig konstant i 20 minuter. Detta ger dem nagon annanstans att titta pa, men haller dem
fokuserade pa saken

Det dr dock...

e Inte en ersattning for att prata med din publik

e Inte ett visuellt manus av vad du sdger - med andra ord, hela meningar som din publik kan ldsa tillsammans med
medan du talar, eller en ursakt for dig att undvika att lara dig din presentation

e Inte ett konstgalleri. Kom ihag att endast relevanta bilder!

e Inte en ursakt for att satta upp alla diagram du kan komma pa for att bevisa din poang

e Inte summan av dina kunskaper. Du behover veta mer dn du visar pa skarmen

Vi pa EBE rekommenderar att ni séker pa YouTube efter ” death by powerpoint ”
Dar finns en hel del tips om hur dels hur mycket information det bor finns pa varje sida, men dven layout, bilder,
typsnitt, innehall m.m. for att skapa bra presentationer.
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TEXT OCH ORD
Tank pa att ha ett tydligt och slagkraftigt budskap.
Fundera kort 6ver de tre formuleringarna nedan, och hur du som kund skulle tolka budskapet.

- Tack for att ni kom, jag hoppas ni gillade vara produkter, hor garna av er om ni ar intresserade
- Tack for att ni kom kul att ha er har. For er som gillade vara produkter sa finns jag pa telefon nasta vecka!

- Tack for att ni kom, kul att fa presentera sa nyttiga produkter som jag vet kommer goéra stor nytta for Eri era
verksamheter! Som ni vet ar manga intresserade och det ar forst till kvarn som géller! Om ni inte ringer sjédlva sa hor
jag av mig under nasta vecka. Vi hors och ses!

e Vem tror pa sin produkt?

e Vem inger sjalvfortroende?

e Vem forutsatter att kunden ar intresserad?

e Vem paminner om att produkten gor nytta i Kundens verksamhet?
e Vem triggar Impulskop “nu géller det att passa pa”?

STRAVA EFTER PROFESSIONALITET | ALLT NI GOR
Allt ar viktigt.
Ta fram en lista/lathund pa allt som &r viktigt for Er att forbereda.

e Klader, Mat

e Presentation — projektor / skarm

e Stolar, Papper / pennor / bladderblock att visa / skriva pa
e WiFilosenord

e Ljudsa alla hor

e Anmalningsprocess

e Meny —vilja mat, allergier

e Information, inbjudning

e Overnattning, samarbete med hotell

e Ova, Ova, Ova

PRESENTATIONSTEKNIK
e Andas djupt och lugnt sanker pulsen
e Oppet och glatt kroppssprak, visa med hianderna, std inte bara still, g& och peka, visa
e Leochsegladut
e Blanda Takten du pratar pa och Tonldget nar nagot ar viktigt. Paus efter fragor eller pastaende forstarker.
e Leta 6gonkontakt med nagra i publiken som “ger positiv energi tillbaka”
e Ta om nar nagot ar viktigt, det reagerar publiken pa och lyssnar extra noga — "detta ar viktigt ! ........

”

Vi pa EBE rekommenderar att ni séker pa YouTube efter instruktionsvideos géllande presentationsteknik, att ni skriver
en lathund och 6var. | regel behdver man kdra en full presentation minst 5 ggr innan man finslipat alla detaljer.

UPPGIFT
Skriv in i er Personliga utvecklingsplan, hur just Ni kan anvanda er av tipsen fran ovan bok.
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FRAGEMETODIK

INTRODUKTION

Vad ar fragemetodik?

Fragemetodik ar olika fragor kategoriserade i fragetyper.

Metodiken ar val beprévad och anvdnds inom en rad omraden som exempelvis:
forsaljare, reportrar, polisen, affarsutveckling osv.

Dom olika fragetyperna har olika syften, och anvands vid behov for att uppna ett visst resultat.

Vissa fragetyper ar vanligare an andra.

Vissa fragetyper kan resultera i starka kanslor och far anvandas mer forsiktigt.

Nar man ar erfaren sa blandar man in fragemetodik naturligt i samtalet, sa att det framstar mindre ”saljande”.
Med erfarenhet blir man som séljare duktig pa att blanda och variera:

Séljargument, Pastaenden, Problem & I6sningar med Fragor

Det finns manga olika sorters fragetyper.
| den har utbildningen kommer vi fokusera pa de vanligaste fragetyperna inom férséljning.

Benamningen "fragetyper” kan anvandas olika, och soéker ni pa internet kommer ni fa olika forklaringar och exempel pa
fragetyper. Det finns en liten skillnad pad de fragetyper man anvander inom férséljning, jamfort med inom
undersokningar, medicin, forskning och liknande omraden. Inom andra omrdden som exempelvis ”storre
kundundersdkningar”, vill man enbart ha svar fran kunden. For att fa ”ratt svar” varierar man darfér mellan olika typer
av fragor. Dessa olika typer av fragor benamns som “frage typer” men skall inte férvaxlas med definitionen av "frage

typer” inom forsaljning.

Inom forsaljning vill man ofta styra kunden och dialogen mot ett forutbestamt mal. Eftersom att “nagon annans forslag”
inte accepteras lika bra som “mitt eget forslag” sa styr man darfor kundens svar genom att Fraga pa ratt satt = arbetar
med fragemetodik och olika fragetyper. Inom férsaljning kan darfor ibland sjdlva fragan vara av sekundar betydelse, och
att skapa medvetenhet och forstaelse vara det primara. Denna typ av fragor kan inte anvdndas i exempelvis
kundundersokningar utan anvands istadllet inom forsaljning och dven av polisen.

De fragetyper vi kommer fokusera pa i den hir utbildningen ar:
e Direkta fragor
e Konsekvensfragor
e Berattarfragor
e Foljdfragor
e Ledande fragor
e Provningsfragor
e Provokativa fragor
e Lasningsfragor
e Alternativfragor

Att lara sig bemastra fragemetodik i det dagliga arbetet tar lang tid, oftast manga ar. For att lara sig sa effektivt och
snabbt som mojligt, ar det viktigt att ni dvar, reflekterar 6ver forbattringar och genomfor forbattringar i det dagliga
arbetet.
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Fragetyp: Direkt fraga
Syftet med en Direkt fraga ar att fa ett kortfattat och direkt svar.

Exempel:

Vem handlar du av idag?

Vad betalar du idag?

Vilken dag vill du ha prisforslaget?
Vad har du fér mailadress?

Om en inkbpare pratar valdigt mycket och har svart att halla sig till ett amne
sa kan séljaren anvanda sig mer av direkta fragor, for att styra sa samtalet inte svévar ivag.

Exempel:
Saljaren: -Exakt Vad maste jag som leverantor erbjuda for att du skall kunna tanka dig handla av mig?

Tank pa:
Direkta fragor maste blandas med andra fragetyper i dialogen med kund. Fér manga direkta fragor kan fa kunden att
uppleva dialogen som ett forhor och kdnna sig trangd.

Exempel pa nér en séljare stéller:
e en Ledande och Direkt fraga (som inkluderar ett Pastaende men slutar med en Fraga)
e en Ledande Konsekvensfraga (som inkluderar ett Pastaende men slutar med en Fraga)
e en som leder till ett Delbeslut om att Préva handla av den nya leverantéren.

Sdljaren: - Om man kan gora nagot bra for Miljon sa vill man ju garna gora det, eller hur?

Fragan dr Ledande eftersom frdgan styr mot ett tydligt omrdde, i det exemplet Miljén

Fragan dr Direkt eftersom den styr mot ett Kort svar, i detta exemplet oftast JA och séllan NEJ

Fragan innehdller ett Pdstdende, eftersom sdljaren mer eller mindre Pdstdr att man Vill géra ndtt bra fér miljén

Kunden: - Ja....

Sdljaren: - Om duinte anvdnder Miljoévanliga alternativ, kan ju Konsekvensen bli att kunder véljer en annan
leverantor, eller?

Kunden: - Jadet skulle ju kunna handa ....

Sdljaren: - Jaoch det vill vi ju inte.

—du kanske blir 6verraskad!

Som ni kan se i exemplet ovan sa maste en séljare Blanda mellan olika fragetyper i dialog med kunden. Direkta fragor
ar bra, men det far inte Iata som ett forhor hos polisen. Nedan ar ett exempel pa hur samma dialog skulle ha Iatit om
sdljaren enbart anvant sig av Direkta fragor, inte styrt kunden och inte kommit med bra logiska pastaenden:

Saljaren: - Vill du handla miljovanliga produkter?

Kunden: - Nejjag tror inte vara kunder vill ha det .....

Siljaren: - Men da kanske kunderna handlar av nagon annan, eller?

Kunden: - Nejjag tror inte vara kunder slutar handla bara for att vi inte har miljévanliga alternativ .....
Séljaren: - Vill du dnd3 inte prova nagra miljovianliga alternativ under en period?

Kunden: - Nejjagtrorinte det
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Fragetyp: Konsekvensfragor
Syftet med en konsekvensfraga ar att gora kunden medveten om vad ett visst val far for konsekvens.
Fragan maste innehalla ordet konsekvens for att vara en “ren konsekvens fraga”.

Exempel sdljaren:

Vad far det fér konsekvens om du hoppar mellan olika leverantérer hela tiden?

Vad far det for konsekvens for verksamheten om du aldrig vagar prova nagot nytt?
Vad far det for konsekvens fér kundnéjdheten om ni kdper produkter av lag kvalité?
Vad far det for konsekvens om ni alltid vill ha de billigaste konsulterna pa marknaden?
Vad far det for konsekvens om du vill att vi utfor projektet pa halva tiden?

Vad far kostnadsbesparingen for konsekvenser for verksamheten?

| exemplet ovan ar inte kundens svar pa konsekvensfrdgan det primara, utan snarare hur man skall behandla
problemet. Saljaren skulle i princip istallet sjalv kunna ha sagt vad kunden kommer att svara, exempelvis: Dina kunden
kommer bli missnéjda om du bara har lag kvalité.

Men om saljaren kommer med det pastaendet, dr kundens naturliga reaktion att svara nagot i stil med: - Nej det ar
dom inte, vi har n6jda kunder. Med andra ord sa leder séljarens Pastaende till en Argumentation om vad som &r ratt
eller fel. Det ar inte bra for saljprocessen.

Genom att istallet Fraga kunden sa ar det en 6ppen dialog dar man gemensamt kan hitta I6sningar pa utmaningar
kunden har.

Samma princip géller sjdlva Lésningen. Om kunden sjdlv "kommer pa” eller "féreslar en 16sning” sa kdnns det bra for
7 n

kunden. Men om sadljaren kommer med ett forslag kan reaktionen ofta bli "nej det vill jag inte”, ”nej det tror jag inte
pa”, enbart for att kunden &r van att Argumentera och Motargumentera.

Det vanligaste i en dialog med kunden, &r att styra ordet Konsekvens mot sant som &r Negativt fér kunden.
For sant som Positivt for kunden brukar man styra mot Resultat eller Effekt.

Vill man forstarka budskapen kan man som exempel formulera sig:
- Vad far det beslutet for Negativa Konsekvenser for verksamheten?
- Vad kan det beslutet fa for Positiva Effekter?

Exempel: Johan vill sélja in ett sortiment med Miljovanliga Svanen markta blackpennor till en aterforsaljare.

| séljprocessen har vi kommit till steget dar Johan skall géra kunden medveten om — 0 + dvs, Vad dr Negativt, vad ar
Neutral och vad ar Positivt. | det har initiala Idget dr kunden inte intresserad. | det har exemplet staller Johan
konsekvensfragor:

Sédljaren: - Det kan ju aldrig vara en Nackdel att prova ett nytt sortiment under en period? Det kan ju inte fa nagra
negativa konsekvenser for foretaget, eller?
Kunden: - Nejinte negativa konsekvenser direkt, det tror jag inte ......

Sdljaren: - Dessa produkterna saljer ju bra hos dina konkurrenter, skulle det inte finnas en méjlighet att det saljer
bra dven hos dig? Det skulle ju i sa fa fall bara ha en Positivt paverkan pa din forsaljning?
Kunden: -Jajag vetinte, hur bra séljer det hos mina konkurrenter da?

Kunden har nu genom att séljaren bade kommer med logiska Pastaenden, samt stéller fragor, blivit medveten om att:
Miljovanligt sdljer bra hos konkurrenterna, det finns Inget Negativt med att préva, och det kan ha en Positiv paverkan
pa forsaljningen. Kunden har nu bytt fran att Inte vara intresserad till att Borja bli intresserad.
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Fragetyp: Berattarfragor

Syftet med beréattarfragor ar att Iata kunden beratta sjalv om ett omrade.

Det ar tidsbesparande (om det inte 4r en kund som svavar ivag och pratar om annat) och ni far reda pa saker som ni
inte annars hade tankt pa att fraga om.

Viktigt ar att lyssna noga, notera och sedan stalla foljdfragor.
Berattarfragor kan ge en tydlig indikation pa hur val kunden kanner till verksamheten, siffror, kunder, kdpbehov osv.

Exempel sdljaren:
-Kan du beratta lite om er verksamhet — vilka produkter ni sdljer mest av, vilka era vanligaste kunder ar osv.?
-Kan du berétta lite om hur ni ser pa framtiden, vad har ni fér planer for foretaget tre ar fram i tiden?

Detta ar fordelaktigt for saljaren att veta tidigt under kundmotet, sa att saljaren kan anpassa sina séljargument och
forslag/I6sningar.

Exempel:
Kund: -”Vi kommer satsa mer pa miljovanliga och ekologiska produkter fran nasta ar”
Saljare tanker (da skall jag fokusera pa vara KRAV mdrkta produkter ...... )

Kund: -”Vi har valt att lagga oss i det lagre prisspannet ...”
Séljare tanker (da skall jag fokusera pd vara Budget produkter, Volym rabatter, Erbjudanden m.m.)

Kund: -"Vi har precis kopt en ny server och nya datorer ....”
Séljare tanker (da skall jag fokusera pd vara Tjénster, Avtal, Service och Support m.m.)

Kund:-"Vi anvander inga miljémarkta produkter idag”
Saljare tanker (da skall jag stdlla Konsekvensfragor kring detta)

TIPS:
Det ar alltid battre att VETA &n att GISSA. Fraga om allt ni vill veta, forutsatt och gissa inte vad kunden vill ha.

Det gar mycket snabbare att FRAGA kunden vad de anvander for produkter, an att fraga “anvander du ... pa 100
produkter”.

De flesta manniskor Gillar att berdtta om sig sjdlva och sina intressen. Det gor att man kdnner sig uppskattad, att man
syns och att nagon ar intresserad. Stall Berattarfragor tidigt under det forsta kundmotet, men kom aven ihag att detta
ar anvandbart dven senare nar prospekt blivit en kund, for att bygga och forstarka relationen. Exempel: “"Kalle beratta
nu hur det gick pa fotbollsmatchen i helgen ....”
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Fragetyp: Foljdfragor
Syftet med foljdfragor ar att fa mer information.
Viktigt ar att lyssna noga, notera och sedan stalla féljdfragor.

Det ar ganska vanligt att oerfarna séljare bara staller 1-2 fragor om ett omrade, medans en erfaren séljare stéller 5-6
fragor. Med tiden lar man sig som saljare att snabbt analysera om svaret ar tillrdckligt och fullstandigt, eller om man

behover stalla foljdfragor.

Exempel: (hdr visar vi hur viktigt det ar att stélla tillrdckligt manga foljdfragor)

Séaljaren — Projektet kommer ta tre manader att genomfora

Kunden — Kan ni gora det pa tva manader?

Saljaren — Ja det kan vi om det &r tiden som ar viktigast for dig ....

Kunden — Perfekt da kor vi pa tva manader.

Siljaren — Ar du medveten att om vi skall géra det snabbare, méste vi ta in mer personal och det kommer bli dyrare?
Kunden — Hur mycket dyrare?

Saljaren — Det kommer troligen bli ca 40% dyrare.

Kunden — Nej det gar aldrig, jag har inte mer pengar att investera.

Saljaren — Da ar det enda alternativet att folja den ursprungliga planen pa tre manader.

Kunden — Okej, da far vi kora pa det ......

Exempel: (hdr ar ett verkligt exempel pa hur viktigt det ar att stélla tillrackligt med fragor)

Tre personer har akt dver halva Sverige till en aterforsaljare, for att presentera ett verkstadskoncept.
Verkstadskonceptet innebar storre forandringar som ombyggnation och investeringar i ny utrustning m.m.
En av personerna ar KAM for kunden, bor ha 100% koll pa all fragor, och dr den person som bokat motet.

Efter nagra timmar nar konceptet ar presenterat och fragan kommer om aterférsaljaren ar intresserad, sa blir svaret:
- Nej vi hyr ju bara dessa lokalerna och har bara ett ar kvar pa kontraktet, och sedan skall vi nog flytta.

Ni kan sjédlva rdkna pa kostnaden for tre personer med resa, dvernattning, forberedelser och alla andra omkostnader
som i det hér fallet var 100% waste — bara for att KAM inte stéllt nagra enkla grundlaggande fragor innan métet som:

- Det hdr konceptet innebér att ni behéver bygga om och investera — finns det nagra hinder for det?
- Hyr eller dger ni lokalen? — Vet ni om ni kan bygga om i lokalen?
- Omni drintresserade — finns det nagra hinder fér att investera i en ombyggnation?

Det ar mycket vanligt att nya och oerfarna séljare inte stéller tillrdckligt manga fragor innan och under kundbesoék
och kommer hem med ett underlag som skapar annu mer jobb dn de hade tidigare. Sakerstall att ni far svar pa alla
fragor genom att félja en samtalsmall.

Exempel nr 2.

I det har exemplet arbetar Anna hos en livsmedelsgrossist, och ar ny som séljare.

Anna kommer till kontoret med en fardig "6verenskommelse” om att sélja till en kund hela Sommaren, allt kunden
behover med Fisk och Kott, till en fakturarabatt pa 10% och nagra fasta priser pa det som gar mycket.

N&r Anna ringer kunden vill de ha leverans Varje Dag, 5 dagar i veckan. Anna trodde de vill ha leverans 1 gang i veckan.
Kunden sager att de inte har Kylar och Frysar att kopa mer, och maste ha leverans 5 ggr i veckan. Kyl och Frystransporter
ar for dyra, och Anna skulle ga back pa ordrarna om hon levererade sa lite. Hur har det fungerar fér kunden tidigare? Jo
den nuvarande leverantoren ligger i narheten och kor Sjalva ut varorna i de ndrmaste stdderna. Anna som arbetar fran
STHLM har inte det mojligheten. Hur 17 skall Anna krangla sig ur det har? Kunden har ju signerat ett avtal som Anna haft
med sig..... Alla dessa problem for att Anna inte stallt alla fragor under besoket.
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Fragetyp: Ledande fragor

Syftet med ledande fragor ar att leda dialogen mot ett férutbestamt mal.

Om en leverantor som exempel vill sdlja en Miljovanlig produkt, blandar séljaren Pastdenden och Ledande fragor kring
detta, i syfte att 6ka Medvetenheten och langre fram fa salja sina miljovanliga produkter.

En ledande fraga i sig kan vara svar att fa till, sa att kunden verkligen forstar vad ni menar och fragan fyller sitt syfte.
Nedan kommer ett exempel pa en rak och enkel ledande fraga, och en som ér lite svarare att lista ut syftet med.

Exempel pa en enkel ledande fraga som det &r svart att sidga ne;j till:
- Ett bra erbjudande kan du ju inte sdga nej till, eller hur?

Exempel pa en ledande fraga som det ar svart att férsta syftet med:
- Skulle det kunna vara en konkurrensfordel om ni kunde erbjuda fler Miljévanliga alternativ?

| ovan fall blir kunden troligen fundersam. Om kunden inte sjalv vet Om det skulle vara en konkurrensfordel, sa kan ju
svaret pa fragan bli bade Ja eller Nej. Ja om det skulle visa sig vara en fordel, men Nej om det skulle visa sig att miljovanliga
alternativ inte séljer bra, eller har samre marginaler. Vi manniskor utgar ofta fran oss sjalva och tror alla andra har
”samma asikt”, har samma “forstaelse” och tror att det som vi tycker ar ”sjalvklart” vet alla andra ocksa.

Arbetar ni pa ett foretag med fokus pa exempelvis miljévanliga alternativ, sa omges ni varje dag med fakta, information,
nyheter och har mycket hégre kunskap &n andra generelltinom detta omradet. Det kan da vara latt som saljare att ténka:
"alla forstar ju fordelarna med miljévanligare alternativ” och man hoppar direkt till en ledande fraga under séljsamtalet,
utan att sdkerstalla att kunden verkligen forstar fordelarna.

Ledande fragor anvidnds darfér med férdel i en kombination med ett Pastdende, en Oppen fraga, férklaring eller “mer
information”, och till sist en ledande fraga. Se nedan exempel:
Ledande fraga, Oppen fraga, Direkt fraga, Pastdende, Konsekvensfraga,

Exempel: (hir styr siljaren dialogen med ett Pastdende, en Oppen fraga, och en Ledande fraga)

Saljaren: -Ndstan alla féretag har ju stort fokus pa Miljovanliga produkter idag, det &r ju en kategori som 6kat med
220% senaste aret i forsaljning, och med héga marginaler!

Séljaren: - Har ni ett brett sortiment av Miljovanliga produkter idag?
Kunden : — Nja det skulle jag nog inte vilja pdsta ....
Saljaren: - Skulle det vara en fordel om ni kunde erbjuda fler Miljévanliga alternativ?

Det ar svart for kunden att argumentera mot — att det inte skulle vara fokus pa Miljovanliga produkter.
Detta dr sdljarens primdra kompetensomrdde och troligen vill inte kunden préva att motargumentera hdir.

Det dkar dven kundens medvetande om att det Ar viktigt, och Stort fokus pa detta omradet.

Nar kunden dven bekraftar att det Saknas idag — uppstar ett Behov.

Pa fragan OM det skulle vara en fordel, ar det ocksa svart for kunden att saga nej.

Kunden mer eller mindre Maste svara Ja pa att det ar en fordel * efter foregdende dialog.

Pa nasta fraga som kommer — Om kunden kan tdnka sig att testa — blir det naturligaste svaret logiskt — Ja.

* Tank pa att om det inte funnits en tidigare dialog, skulle manga kunder svarat Nej pa den sista ledande fragan. Helt
enkelt for att de inte skulle vara medvetna om fordelarna. Ledande fragor maste stallas pa lampligt stélle i dialogen.
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Fragetyp: Prévningsfragor

Provningsfragor anvands nar man vill testa/prova kundens pastaenden.

Det kan uppfattas lite provokativt och far anvandas vid val avvagda tillfallen.

Hur alvarligt en provningsfraga uppfattas, beror ocksa pa Hur fragan anvands, vid vilket tillfalle, hur ofta och med vilket
tonlage.

Om fragan formuleras sa att det later som kunder ”ljuger” eller ”hittar pa” far det ingen bra respons.
Om fragan formuleras som att séljaren ar Intresserad och vill Veta mer — far det en mer positiv respons.
Oftast anvands provningsfragor nar en kund har en tendens att komma med pastaenden som inte later rimliga.

Nar en provningsfraga anvands blir oftast responsen att kunden slutar komma med fler pastaenden som inte gar att
bevisa. Kunden lar sig ganska snabbt att "det dr ingen mening att jag kommer med pdstdenden, fér sdljaren kommer
fraga “hur vet du det” och det blir bara jobbigt ndr jag inte kan svara.

Kunden forstar att saljaren kommer kréva bevis for pastadendena, och da ar det enklare att sluta.

Exempel pa hur man kan anvinda Provningsfragor bade pa ett provokativt sitt, men dven lite mjukare:
Ledande fraga, Oppen fraga, Direkt fraga, Pastdende, Konsekvensfraga, Lasningsfraga, Prévningsfraga

Kunden: Den leverantoren vi har idag ar battre an er!
Saljaren:  Och hur har du kommit fram till det?

Kunden: Vi kommer dubbla vara volymer nésta ar!
Saljaren: Det later ju fantastiskt bra, kul att hora!
—Vad kommer ni gora for forandringar som resulterar i att ni kan dubbla volymen?

Kunden: Vi har redan de basta priserna!
Sédljaren:  Och hur vet du det redan innan du sett mitt erbjudande?

Kunden: Vi har den basta restaurangen i stan!
Saljaren:  Qj, Grattis! Nar var ni runt och provade alla andra restauranger?

Kunden: Vi har LIME och det ar det basta CRM systemet!
Sdljaren:  Okej vad intressant! Vilka var det storsta skillnaderna mellan LIME och SalesForce?
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Fragetyp: Provokativa fragor
Provokativa fragor anvands véldigt sallan, och endast vid vl valda tillfallen.

Om saljaren ar pa ett kundmote och inte kommer vidare i séljprocessen p.ga. ett starkt motstand, och det ar lampligt
att provocera fram en ny dialog, ett nytt tankesatt, eller 6ka medvetenheten, kan det vara befogat med en provokativ
fraga.

En Provokativ fraga kan vara olika mycket provokativ beroende pa tonlage, kroppssprak, hur fragan formuleras, paus
eller kommentar efter fragan for att latta upp eller férstarka budskapet.

Exempel: (Saljaren ar pa ett mote dar kunden Absolut inte vill prova nagot nytt)
Ledande fraga, Oppen fraga, Direkt fraga, Pastaende, Konsekvensfraga, Prévningsfraga,

Séljaren:

Séljaren:
Det ar ju ditt jobb och ansvar att sdkerstalla att ni har de senaste produkterna och tjansterna, sa ni kan
vara med och konkurrera och ta fler marknadsandelar.

Séljaren:
Ar inte risken att era konkurrenter blir battre an er éver tid i sa fall?
- Vad skulle det fa for konsekvenser for verksamheten?

Exempel: (Siljaren ar pa ett mote dar Chefen/Inképaren inte bytt leverantor pa vildigt lange)

Séljaren:

Séljaren: Det ar ju ditt ansvar som inkopare, eller?

Exempel: (KAM &r pa en upphandling hos ett av Sveriges ledande bolag inom industrin. Féretaget anvander idag en
annan IT leverantdr. Genom research sa tror KAM att nuvarande leverantor har avtalet p.ga. en Bra Relation och inte
for att det erbjuder den basta I6sningen. KAM vill darfor gora upphandlarna medvetna om deras ansvar genom att
bade komma med pastdenden och provokativa fragor. Att KAM viljer att géra detta beror helt pa att KAM &r
overtygad om att de annars kommer férlora upphandlingen.)

Ndr KAM skall géra upphandlarna nedan medvetna om deras ansvar, gér KAM detta i glad och trevlig ton. Budskapet
dr redan sad starkt att det inte behéver forstdrkas ytterligare.

KAM: -Innan vi lamnar vart anbud vill jag bara paminna er om ert ansvar som upphandlare. Som upphandlare ar
det ju ert ansvar att vélja den leverantor som ar bast for bolaget. Med andra ord valja den IT [6sning som
har de basta funktionerna till det lagsta priset. Vi som kund har ju ratt att begara en anbudsgranskning om
vi upplever att sjalva férhandlingen inte gatt ratt till, eller att beslutet ar felaktigt, och det kommer vi sa klar
gbra om sa skulle vara fallet.
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Fragetyp: Lasningsfragor

Lasningsfragor ar en av de vanligaste fragorna inom forséaljning, och ar ett mycket effektivt satt att styra en dialog pa.
En lasningsfraga laser/tvingar kunden att fatta ett visst beslut eller 6verenskommelse.

Lasningsfragor kan anvandas nar lampligt under séljprocessen, for att fatta delbeslut pa vagen.

Om lasningsfragor anvands for ofta uppfattas det ofta av kunden som att de blir "tvingade” till olika beslut, och det
skall undvikas.

Oftast anvands lasningsfragor en till fem ganger under ett kundméte som dr 20-40 minuter.

Lasningsfragor kan anvandas med “olika tyngd” beroende pa hur de formuleras, tonlage, kroppssprak och dialogen
fore och efter.

Lasningsfragor anvands efter att séljaren styrt dialogen med pastaenden, 6vriga fragor och dialogen ndrmar sig att
fatta ett beslut.

Ledande fraga, Oppen fraga, Direkt fraga, Pastdende, Konsekvensfraga, Provningsfraga,
Lasningsfragor
Exempel:

Saljaren: Okej, sa om jag ger dig ett battre erbjudande dn det du har idag, kan du tédnka dig att ldgga en order da?

Saljaren: Okej, om priset ar det absolut viktigaste, lovar du att lagga en provorder om jag ger dig ett lagre pris an du
har idag?

Saljaren:  Om chefen sager Ja till att byta leverantér, lovar du att handla av mig da?

Sadljaren:  Vad kravs for att du skall handla av mig? — Bdttre produkter och ldgre pris. — Okej, om jag l6ser det, lovar du
att handla da?

Siljaren:  Arlénsamheten det viktigaste? —Ja .... — Om jag kan hjélpa er 6ka er I6nsamhet, vill ni samarbeta med oss

da?

Tank pa att en I3sningsfraga kommer i slutet av en dialog kring det aktuella @mnen. Man kan inte borja med en
Iasningsfraga, eller stélla den for tidigt, innan kunden forstatt resonemanget och fordelen med det man sager Ja till.

Om ni som exempel borjar tidigt med att erbjuda ett 1agt pris, kommer kunden invanda med argument om kvalité, att
kunden handlat lange av nuvarande leverantor, leveranssakerhet, brett utbud och liknande. Alla dessa motargument
maste behandlas i dialogen innan lasningsfragan kommer. Nar ni som exempel pratat om kvalité i nagra minuter, och
kunden forstar att ni kan erbjuda samma produkter, leveransen, avtal, service osv, och det ar Bara priset kvar att
diskutera om, da ar det ldge att I3sa kunden med en Iasningsfraga, i det har fallet kring priset.
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Fragetyp: Alternativfragor

Alternativfragor anvands nar saljaren vill styra dialogen till ett konkret val eller beslut.

Om inkodparen svavar ivdag och det ar svart att fa konkreta svar pa en fraga, kan séljaren anvanda alternativfragor.
Alternativfragor ar bra for att 6ka medvetenheten om vilket val kunden gor, och det sparar tid.

Ledande fraga, Oppen fréga, Direkt fraga, Pastdende, Konsekvensfraga, Prévningsfraga,
Lasningsfragor, Alternativfragor

Exempel:
Saljaren: Men om du maste valja, vad ar viktigast for dig, Pris eller Kvalité?

Saljaren: Om det finns tva alternativ, fortsatta som du gor idag, eller préva nagot nytt och utvecklande, vad valjer du
da?

Saljaren: Om du tvingas valja, projektet tar tva manader men kostar 20% mer, eller tre manader och haller budget,
vad valjer du?

Saljaren: Vad ar viktigast for dig, en elbil med lagre driftskostnad, eller att kunna dka langt utan att behéva stanna
och ladda?

Saljaren: Vilka kollegieblock vill du ha, de billiga eller dyra?

Saljaren: Men om ni maste valja vag framat, skall ni fortsatta som ni gjort de senaste 20 aren, eller ar det dags att
uppdatera sig lite?

SUMMERING FRAGETYPER INOM FORSALINING

Viss fragetyper kan ibland definieras och tolkas som att de ingar i flera olika fragetyper. Lagg ingen tid pa att diskutera
detta i stora grupper och forséka komma 6verens om exakt vilken typ en fraga tillhér. Det ar egentligen ganska oviktigt.
Det viktiga att fokusera pa ar: Varfér fragan stalldes, Hur den formulerades, Nér i siljprocessen och dialogen, vad Syftet
med fragan var, och om Svaret blev det som efterfragade.

UPPGIFT
e OVNING fyll i stéddokumentet: OVNING - Fragemetodik enbart frigetyper
e GOr 6vningen flera ganger tills ni beharskar fragetyperna.

e Tank pa att det tar manga ar att beharska fragemetodik under ett samtal med kund, hitta en metod sa att ni
bade lar er i ert dagliga arbete, men dven att ni 6var med en coach for att lyfta er till nasta niva.

OVNING
e Har ni ett arbete idag, eller nar ni far ett saljjobb
fyll i och reflektera dver svaren i stdéddokumentet: OVNING — Frigemetodik
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Olika séljprocesser
Det finns manga olika satt att visualisera en séljprocess pa, varfor?

Foretag vill sélja utbildningar/bécker/koncept och vill sélja ndgot som ingen annan har.
Det finns olika séljprocesser beroende pa vad man séljer.

Vissa saljprocesser dr nagra minuter, andra ett kundbestk pa 30 minuter, och vissa kommunala avtal under 1-3 ar.

Kort sdljprocess Kundbesok Avtal, komplett I6sning

Saljsamtal Inledning Inledning Forslag 1

Behovsanalys Behovsanalys Dialog

Order

Fordelar Fordelar Projektstudie

Forhandling Forhandling Dialog

Order Dialog Forslag 2

Séljprocessen vi kommer 6va pa
e Standardprocess for kundsamtal och kundbesok
e Fungerai nastan alla branscher och affairsomraden

e Innehaller *allt ni behover

Anvands med flexibilitet och anpassas efter varje motes unika forutsattningar

Dialog
Forhandling
Fordelar

Juridik

Order

* Fortydligande: Siljprocessen, fragemetodik, tips och rad i det har studiematerialet riktar sig till “all vanlig forsaljning”,
som vi definierar som alla vanliga produkter och tjanster som tillhandahalls och séljs till privatpersoner och foretag.
Andra branscher som inom: militdren, forskning, vetenskap, sjukvard, laboratoriemiljo och andra ”specialist omraden”
kan behdva anpassa och komplettera saljprocessen utefter de unika forutsattningar som rader i den branschen.
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Saljprocessen ser ut féljande:

FORBEREDELSE

SAMMANSTALLNING

]

DELBESLUT

STARKINLEDNING

GORA KUNDEN MEDVETEN ﬁ

Skapa medvetenhet och bekrdifta

BEHOVSANALYS + 0 -

Mdnga fragor Férdelar Neutralt Negativt LOSNINGAR & FORSLAG

Saljprocessen ovan innehaller de steg man i regel géar genom ute hos en kund pa ett kundbesdk. Om ni arbetar med en
kortare saljcykel, 13t sdga telefonférsaljning av postit-block, da lagger ni formodligen valdigt lite eller ingen tid pa att
"gbra kunden medveten”. Men om ni skall sdlja in en komplex IT-l6sning som innefattar bade hardvara, mjukvara,
tjanster och avtal, dd kommer ni behoéva lagga valdigt mycket under det hir steget.

Nedan gar vi genom de olika stegen i séljprocessen, med exempel fran olika branscher.
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FORBEREDELSE

Innan man ringer ett sdljsamtal, bokar besok eller etablerar en kontakt, sa férbereder man sig.
Hur ni forbereder er beror pa vilken typ av samtal ni skall ha, vad ni behdéver fér uppgifter m.m.
Samma sak galler for resor, ta fram en standard for allt ni behdver forbereda er pa innan ni reser.

| regel anpassar man sina forberedelser utefter malet med besoket eller samtalet.
Ar malet att bara salja postit-lappar, krdver det mindre férberedelser, jamfért med att presentera en storre IT-I6sning.

Nedan éar en lista pa vanliga omraden man tittar pa under sin forberedelse.

Kund data: Omsattning, Kreditvardighet, Hemsida, Kontaktperson

CRM: Kundkort i CRM - har nagon ringt tidigare?

Kund info: Vad vet vi (foretaget) om kunden?

Uppskattning: Vad tror vi kunden &r intresserad av for produkter/tjanster?

Strategi pris: Vilket pris skall vi presentera initialt?

Strategi samtal: Vill vi Sélja, Boka ett besok, Introducera foretaget, Skaffa information
Mal: Var ar Huvudmalet med samtalet, vad &r Delmal med samtalet

(Huvudmdal — Boka besék, Delmdl — Komma med ett erbjudande)

USPar: Vilka Séljargument tror vi fungera bast for just den har kunden?
Lagt pris?, Hég kvalité?, Miljévinligt?, Samarbetar med ..

Inkdpare: Hur skall jag presentera mig sjalv for den har inkbparen?
Lokala ICA affdren ....., Stor ICA MAXI ....., ICA Huvudkontor.........
Rost, tonldge, samtalstakt, saklighet, mognad, junior/senior

Ovrigt: Kreditkontroll, Hemsida, Facebook .....

TIPS
e Diskutera med er chef och era kollegor hur de forbereder sig.
e Tafram en standard.
e Uppdatera mallen enligt PDCA sa ni har ett kontinuerligt larande.
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STARKINLEDNING

e Mitt Namn

e Foretaget

e Fragaom tid

e Ratt person

e Séljargument

e Syftet med samtalet

Samtalsmall:

e USPar

e FoOretagsdata

e Information om produkter/tjanster

e Viktigaste frdgorna man inte far glomma
e Svar pa de flesta invandningar

Det ar bra att borja alla samtal med en stark inledning. Om ni snabbt vacker kundens intresse, kommer kunden
prioritera samtalet och inte bara svara med ”jag har inte tid”.

Exempel:

- Hej jag heter Adam och ringer fran foretaget Office Kontorsmaterial AB
- Har du tid att prata med mig nagra minuter?

- Ja ndgon minut, vad gdller det?

- Jag vill borja med att stdmma av att jag pratar med ratt person,
stammer det att du heter ....... och arbetar som inkdpare for kontorsmaterial?
-Ja

- Perfekt. Office Kontorsmaterial AB ar som du kanske redan vet marknadsledande inom kontorsmaterial
och jag skulle garna vilja att ni blir kund hos oss.

- For att underlatta for vara kunder har vi en av marknadens basta E-handel plattformar.

- Jag skulle garna vilja boka ett besok hos er,
for att visa hur WEB-handeln fungerar, och hora lite mer om erat behov gallande kontorsmaterial.

| det har lager forbereder sig ofta kunden for olika motargument, for att slippa besoket.

Hér ar det bra om ni har ett starkt saljargument som far kunden att tanka om och séga ja istéllet for Nej.

Exempel:

- Jag forbereder allt innan sa motet tar bara 10 minuter, och sa lagger jag in en rabatt redan pa forhand om ni vill lagga
en provorder.

- Har ni tid nagon gang mellan 08.00 och 11.00 pa Onsdag eller Torsdag nasta vecka?

Nu har saljaren presenterat en komplett |6sning, motet tar inte sa lang tid, och det finns en rabatt.
Né&r hjarnan vager fordelar mot nackdelar sa ar nu sa erbjudandet sa starkt att de flesta sager ja till motet.
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BEHOVSANALYS
Madnga fragor

Under behovsanalysen sa analyserar sdljaren kundens behov av produkter och tjanster, fordelar och nackdelar, hinder
eller motstand till en forsaljning. Denna del av processen kan var komplex och tar lang tid vid avancerad férséljning
medans den kan vara snabb och enkel vid en mindre férsaljning.

Under det forsta steget néar séljaren samlar in information ar det mycket viktigt att stalla manga fragor.

Nya séljare tenderar att stalla manga fragor kring produkt och pris, och missar ofta viktiga fragor som senare visar sig
vara hinder till att affaren blir av. Det ar darfor viktigt att ha med sig en samtalsmall s man inte missar de viktiga
fragorna. Exempel pa vad en séljmall bor innehalla:

Lathund kundbesok

e USPar
Foretagsdata
Information om produkter/tjanster
Viktigaste fragorna man inte far glomma
Svar pa de flesta invandningar
Séljprocessen

Vanliga orsaker till att man “tror att kunden ar intresserad” men efter motet blir det ingen order:

e Manga Ljuger, Overdriver, och siger inte Hela sanningen

Saljaren har missat att stalla kompletterande fragor och har fatt en felaktig bild

Personen man pratar med har inte Mandat att byta leverantor

e Personen man pratar med har inte Koll pa de verkliga volymerna

e Personen man pratar med talar inte om att de har ett Avtal med en annan leverantor

Inképaren har inte férankrat med Agaren att det dr okej att byta leverantér

For att f& bra priser sa Overdriver inképaren volymer

Inkdparen sdger nastan alltid att de handlar till ett Lagre pris — och far ett lagre erbjudande dn nédvandigt

Eftersom det finns begrdnsat med tid i varje kontakt med kunden sa férsok fokusera pa:

Identifiera och stéll alla viktiga fragor Innan métet, som kan vare att hinder for att ens besdka kunden.
Nuvarande avtal, ekonomi, vill/kan/fdr byta leverantér, volymer

Identifiera och stéll alla viktiga fragor Under motet, som har en direkt paverkan pa Om ni kan géra affar
Vad dr viktigt, Idsningsfraga, erbjudande

Identifiera och stall fragor Efter métet, som ar [ampliga att vdanta med — sa det finns tillrackligt for tid for det som ar
viktigast under sjalva kundmotet
Referensnr, nycklar/koder vid leverans/ avtalsférslag, volymrabatter, kontakter mellan avdelningar
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fortsdittning ...

Nedan ar ett exempel dar det verkar som saljaren har maéjlighet att sélja till kunden, fram till sista fragan.
| det har exemplet &r en séljare fran en grossist ute i en ICA Butik for att sélja in rokt och gravad lax.

Exempel: (En sédljare ar ute hos en Ica handlare)

Saljaren: -Képer ni Rokt och Gravad lax i 200grams férpackningar?
Kund: -Ja

Séljaren: -Vad betalar ni idag?
Kund: -99 kr/kg

Séljaren: -Om ni skulle fa ett lagre pris for samma kvalité — skulle det vara intressant?
Kund: -Ja

(nu tdnker sdljaren att hen fatt OK och vill ga vidare med att stdlla frégor om en annan produkt)
Men om sdljaren fortsdtter stélla fragor kommer det fram mer information

Séljaren: -Vem koper du Rokt och Gravad lax av idag?
Kund: -Det koper jag av Kalles Butiksservice

Séljaren: -Hur ofta levererar dom?
Kund: -Dom kommer och besoker mig och fyller pa hyllan med det jag salt 2 ggr i veckan.

Saljaren: -Aha, dom kommer och fyller pa butiken foér dig. Det kan jag tyvarr inte erbjuda ...

Sdljaren har i det hir exemplet ingen mdéjlighet att fylla pa hyllorna i butiken, en tjinst som ofta mindre butiksleverantérer
kan erbjuda. Sdljarens plan bér i det hdr fallet vara att kontakta Kalles Butiksservice istdllet och se om han kan sdlja och
leverera via dem.

Om sdljaren inte fortsatt med att stélla frdgor och skickat en Idda med lax till butiken, hade det blivit missférstand och i
sdmsta fall en retur eller reklamation. Genom att stdlla ndgra extra fragor undvek séljaren en ddlig situation med extra
tid och kostnader fér bade kunden och leverantéren.

TIPS

Anvand mallar och skapa en Standard for séljprocessens alla steg, Innan, Under och Efter méte/samtal med kunden.
Varje gang nagon saljare har Gjort Fel, lyft detta pa Saljmoten varje vecka. Identifiera forbattring sa alla kan uppdatera
sina Standards och material. | det har exemplet uppdaterar alla som arbetar mot butiker, sin mall med en ny fraga:
"Fyller nagon pa era hyllor eller levereras det fran Ica Centralt?”
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GORA KUNDEN MEDVETEN
Skapa medvetenhet och bekréifta

Fordelar @ Negativt

Under ett samtal med en ny eller befintlig kund, ar det viktigt att géra kunden medveten om fordelarna och
nackdelarna med olika omraden, l6sningar, produkter, avtal, situationer, scenarion m.m.

Tank pa att for saljaren kan vissa fordelar vara sjalvklara, men for kunden kan det vara otydligt.

For en séljare kan ett argument som “billigare” vara ett bra sdljargument,
men for kunden kan ”billigare” vara likstallt med ”lagre kvalité” och "samre”.

Det ar darfor viktigt att saljaren forklarar och stéller kontrollfragor, sa det tydligt framgar vad som ar en fordel eller
nackdel.

For en kund kan ”“en leverantor” vara nagot positivt, for kunden resonerar “en faktura, en person att prata med”.
Séaljaren resonerar istallet “en leverantor har ett begransat utbud av produkter, det ar battre med flera”.
Under samtalet kommer ofta ink6paren med argument, mot-argument och invandningar.

Saljaren behandlar dessa pa olika satt beroende pa vad det handlar om.

Ett satt att behandla ett pastaende eller en invandning pa,
ar att fortydliga (skapa medvetenhet) kring vad som ar en fordel, neutralt eller nackdel

Exempel: (en sdljare som siljer fisk besoker en restaurang)

Koksmastaren:  Min leverantor idag har 1000 produkter i lager, du har bara 100.

Séljare: Hur manga olika sorters fisk har du pa meny under en sdsong?

Koksmastaren: Jag har fisk tva dagar i veckan.

Séljaren: och nagra sorter ar aterkommande antar jag?

Koksmastaren: Ja jag har alltid Torsk eller Lax pa Fredagar.

Séljaren: Sa uppskattat under en sdsong , sa kanske du varierar mellan ca 10 olika sorter?
Koksmastaren:  Ja det stammer nog.

Séljaren: Och det viktigaste for dig ar att du far en bra prisvard produkt?

Koksmastaren: Ja det ar klart

Séljaren: -sa egentligen spelar det ju ingen roll om leverantoren har 100, 1000 eller 10.000
andra produkter i lager - sa lange leverantoren kan erbjuda just dina sorter?
Koksmastaren: Nej det ar klart .... sa lange jag far det jag har pa menyn sa ....

| ovan exempel sa vander sdljaren mot-argumentet fran att vara nagot negativt, till neutralt.
Det spelar helt enkelt ingen roll hur brett lager leverantéren har, sa lange det uppfyller restaurangens behov.
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fortséttning ...

Exempel: (en séljare som siljer fisk besoker en restaurang)

Koksmastaren:  Min leverantor idag har riktigt BILLIG fryst fisk! (och det tycker k6ksmastaren &r bra)
Saljaren: Men vilken konsekvens far det fér din restaurang?
Koksmastaren:  Vad menar du?
Saljaren: Om du bara serverar BILLIG fryst fisk — sa innebar det ju att vissa gaster gar
nagon annan stans — dar man kan fa exempelvis Farsk Makrill pa sommaren.
(paus)
Séljaren: Mat som smakar bra ar ju gasterna villiga att betala Lite Mer for, det innebar ju Hogre marginaler for
dig och battre Lonsamhet
Séljaren: Jag forutsatter att Ionsamheten ar viktig for dig .....?
Koksmastaren: Ja det ar klart att lonsamheten ar viktig
(paus)
Séljaren: Rimligen borde det vara battre om du hade en leverantdr som kunde
leverera fryst fisk av HOG kvalité , plus Farsk fisk nar det finns Bra erbjudanden.
Séljaren: Vad tanker du kring det resonemanget?
Kéksmdstaren: Ja det dr klart att man kan ju alltid préva.....

| ovan exempel sa resonerar saljaren 6ppet med kdksmastaren och sig sjalv, samt kommer med pastaenden som ar
svara att sdga nej till. Resultatet av det ar att koksmastaren blir medveten om att det som han sag som en férdel (billigt
fryst fisk) faktiskt kunde vara en nackdel istéllet (kunden gar till en annan restaurang)

| det har fallet sag séljaren en svaghet hos den nuvarande leverantéren, som hade ett begransat utbud av farsk fisk,

anvande sina egna saljargument for att belysa Nackdelarna med den nuvarande I6sningen och Fordelarna med sig egna
[6sning.

Exempel pa en kund som vill képa billiga blackpennor med tryck

Kund: - Jag vill ha de billigaste pennorna du har med min logotype pa.

Séljaren: —Vad skall du anvdanda pennorna till?

Kund: - Jag skall ha dom som ”give aways”

Séljaren: — Ar tanken att kunderna skall skriva med pennorna?

Kund: - -Ja..

Séljaren: Problemet med billiga blackpennor av dalig kvalité &r ju att de inte fungerar speciellt bra.
Risken &ar ju att ndr pennorna inte fungerar sa tanker kunden ”jakla skit penna” och sa ser de eran
logotype. Det ar ju ingen bra reklam for foretaget. Det ar ju mycket battre om kunden kdanner “gud
vilken bra kvalitets penna, och forknippar ert foretag med bra kvalité. Hur tanker du kring det?

Kund: - Ja det tankte jag inte pa, hur mycket dyrare ar era kvalitetspennor?

| ovan exempel sa valjer saljaren att forklara varfor billiga blackpennor ar daliga, och vad det far for konsekvenser.
Istdllet for att arbeta med bara fragemetodik, sa valjer sdljaren har att “resonera och forklara” nackdelarna.
Fragemetodik tar langre tid och darfor blandar ofta en séljare fragemetodik med resonemang for att hinna med sa
mycket som mojligt pa ett moéte. Resonemang eller argument anvands ofta nar det ar ett enkelt pastdaende som kunden
troligen inte kommer invanda mot.
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LOSNINGAR & FORSLAG

Det ar viktigt att inte lamna ”fragor och problem obehandlade” innan man presenterat en l6sning.
Om motet blir kortare dn tankt, finns inget att g vidare med.

Om ni tittar pa séljprocessen ser ni att man oftast vill behandla en fraga hela vagen till ett forslag pa l6sning,
innan man gar tillbaka till att stalla fragor igen. Detta &r ett battre satt dn att stalla alla fragor forst utan uppfoljning.

Exempel: (en sédljare som siljer fisk bes6ker en restaurang, restaurangens nuvarande leverantor kan bara erbjuda
FRYST fisk)

Séaljaren — Jag vet manga restauranger som tar lite extra betalt for en speciell rétt aven under lunchen.
Séljaren — Ett forslag ar att prova med ”Alltid farsk fisk pa Fredag” och att ta 149kr istallet for 129kr
Séljaren — Det ar alltid vart att forsdka, du har inget att forlora.

Koksmastaren — Nej man kan ju alltid prova.

Séljaren — Om det ar okej for dig sa tar jag fram ett forslag pa nagra sorter som alltid finns i lager och som brukar halla
ett jamt pris. Okej?
Koksmastaren — Ja men det I3ter bra.

(Delbeslut fattat)

Séljaren - Vilka sorter av FRYST fisk brukar du anvanda?
(tillbaka till behovsanalysen)

| ovan exempel dr det manga séljare som tar kundens svar om att prova (efter det tre forsta fragorna) — som att fragan
ar avslutad. Om motet blir avslutat tidigare an férvantat finns ingen éverenskommelse om hur séljare skall aterkomma
och med vad.

Om séljaren stéller ytterligare fragor finns redan en éverenskommelse sa séljaren kan avsluta motet med:
- Da aterkommer jag pa Fredag med ett prisforslag som vi kom 6verens om.

Om motet fortsatter som planerar har séljaren férberett avslutet pa ett bra satt, genom att kunden redan fattat
delbeslut. Manga séljare forsoker “knyta ihop sdcken” genom att ga tillbaka till vad man pratat om tidigare, och komma
med forslag pa éverenskommelse i slutet av métet. | slutet av motet ar i regel bada parter lite trotta, och det sista man
vill ha hora ar “ring nasta vecka sa kollar vi”.

| detta exemplet kan istallet sdljaren avsluta genom att punktvis ga genom vad man redan ar éverens om.

Exempel:
Saljaren: - Da summerar jag kort vad vi kommit dverens om:
e Duvill ha ett bra erbjudande pa produkter som ofta finns i lager.
e Erbjudandet far du via email pa Torsdag, och sa ringer jag pa Fredag.
e Om det &r ett bra pris pa ca 79 kr/kg for laxen kan du tinka dig att lagga en provorder.
- Nagra fragor?

Detta ar ett tydligt och bra avslut som paminner inkdparen om vad man kommit éverens om under motet.
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DELBESLUT

Det ar viktigt att fatta Delbeslut under saljprocessen.
Det kdnns for kunden som ett ”litet beslut” men det ar ett viktigt steg i processen

Exempel pa vanliga Ledande fragor och pastaenden som leder till ett Delbeslut

- Om jag kan ge dig ett Lagre pris pa en provorder — kan du tanka dig att handla da?
-Ja

- Ar det okej om jag skickar ett férslag pa Fredag och ringer dig pa Mandag?
-Ja

- Du sager att Kvalité ar det viktigaste. Om jag garanterar en Hog kvalité, kan du tanka dig att handla av oss da?
-Ja

- Lat sdga att Chefen sager Ja till att byta leverantor, vill du handla av oss da?
-Ja

- Under forutsattning att vi har ratt prisbild, kan du da tanka dig att prata med agaren
om det ar okej att testa en ny leverantor?
-Ja

Nar en kund sager Ja till flera delbeslut, ar det svart att sdga Nej i slutet. For varje delbeslut styr vi hjarnan mot ett
slutgiltigt svar som ocksa blir Ja. Nar en kund har Ja till erbjudanden och fordelar sa blir det bade ologiskt och opraktiskt
att tacka nej till en 16sning som innehaller allt man tidigare sagt Ja till.

Samma sak galler delbeslut. Om kunden sagt Ja till flera delbeslut, sa blir det svart att senare siga Nej till det slutgiltiga
beslutet som ar en order/avtal/samarbete.

Detta ar viktigt att tdnka pa under saljprocessen. Varje litet delbeslut kan verka oviktigt, men spelar en stor roll pa hur
vi manniskor fungerar géllande beslutsfattning bade medvetet och undermedvetet.

TIPS:
Pa svara kunder som inte vill sdga Ja till nagonting, att fokusera pa enkla saker med starka saljargument, som &r nastan
omojligt att sdga nej till.

Exempel pa pastaenden som leder till ett Ja och &r svara att bestrida:

- Om ni far ett bra erbjudande maste det ju vara intressant att utvardera, eller hur?

- Lénsamheten ar ju viktig for alla foretag, er ocksa forutsatter jag?

- Alla framgangsrika foretag utvarderar sina leverantorer med jamna mellanrum, det gor ni ocksa?

- Enda satter att sakerstélla att man har Ratt priser och Produkter ar att jamfora, eller hur?

- Inget féretag vill ju bli forknippat med dalig kvalité, inte ni heller antar jag?

- Alla vet ju att man arbetar effektivare och med battre resultat — Om man har ett bra planeringssystem!?
- Kan man gora nagot bra for miljon vill man ju gora det, ni ocksa?
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FORBEREDELSE SAMMANSTALLNING

]

STARK INLEDNING DELBESLUT

BEHOVSANALYS + 0 -
Ménga frégor Férdelar Neutralt Negativt

GORA KUNDEN MEDVETEN ﬁ
Skapa medvetenhet och bekrdfta

LOSNINGAR & FORSLAG

DELBESLUT DELBESLUT DELBESLUT

Delbeslut behdver inte alltid komma i slutet av en dialog. Tank pa att det finns ett odndligt antal olika situationer, kunder,
personligheter och andra omstandigheter som paverkar varje mote. Det ar ni som séljare som avgor dar det ar dags att
styra mot ett delbeslut. Det tillfallet kan komma bade tidigt eller sent under ett mote, och ibland inte alls.

Nedan ar tre exempel pa ndr man kan styra mot delbeslut enligt: Tidigt, Mitten och Sent under motet.

TIDIGT: Sdljaren kommer ut till en kund som dr missndjd men sin nuvarande leverantor

Kund:

Séljaren:

Kund:

Séljaren:

Kund:

Jag ar ganska missnojd med nuvarande leverantor, deras leveranser strular jamt och det ar oftast
Restnoteringar utan att de berattar det innan nér jag lagger order.

Oj det later ju verkligen inte bra, men om jag l6ser det problemet for dig, kan du tédnka dig att handla av oss
da? (styr mot delbeslut att handa -OM saljaren kan |6sa problemet)

Ja, men hur kan du l6sa det da?

Hos oss bestaller du enkelt pa WEBen med Aktuellt lagersaldo som reserveras Direkt i lagret nar du klickar
pa produkten. Kundkorgen ar aktiv i 20 minuter, sedan sldapper reservationen. Sa salange du handlar klart
inom 20 minuter sa ar produkterna 100% reserverade bara for dig och gar inte att bestalla eller skicka till
nagon annan. Later det bra?

Ja, det later ju bra maste jag saga.
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UNDER: Séljaren ar hos en kund och det befinner sig mitt i behovsanalysen.

Kund: Idag ringer min saljare upp mig och fragar vad jag vill bestalla, det ar valdigt smidigt.
Saljaren: Det tycker jag later som en ganska dalig och omodern process.

Kund: Varfor det?

Saljaren: Det ar en sarbar och tidskrdvande process, med stora begransningar.

Kund: Jag forstar inte?

Saljaren: Jo jag tdanker sa har. Du ar chef och din tid ar viktigare an att ta bestalla kontorsmaterial, det kan nagon
anstalld gora. Leverantéren maste na dig pa telefon, och bade du och leverantéren kan vara upptagna just
den tiden. Leverantdren kan inte formedla sitt budskap pa ett bra satt for det ar 6ver telefon, sa det finns
inga bilder eller forklaringar. Du kan inte se erbjudanden eller lagersaldo pa ett bra satt. | regel efter ett tag
sa blir oftast rutinen att leverantéren blir en ordermottagare, och det hjalper inte dig att utveckla din
verksamhet.

Kund: Okej, och vad ar ditt forslag?

Séljaren: Jag foreslar att ni har ett delat loggin dar du och tre medarbetare kan bestélla via var hemsida. Dar kan ni se
aktuella erbjudanden, lagersaldon och vad ni bestallt tidigare. Ni kan inventera och bestalla ndr som helst
utan att nagon behover vara tillganglig pa telefon. Er séljare kan skraddarsy erbjudanden som ni far direkt
till er mail. Med statiskt av vad ni handlar idag kan vi se vilka 6vriga produkter som troligen passar er
verksamhets behov, och ta fram erbjudanden som hjalper er arbeta mer effektivt. Vi har E-fakturering som
vi kan koppla med API till de flesta affarssystem eller via en partner online. Da sparar ni admin tid och
forenklar attest rutinen.

Om du vill sa kan jag visa hur det fungerar, vi har ett fardigt DEMO konto som ni kan logga in och leka lite i
om ni vill, det kommer sa klart inga riktiga ordrar ur systemet, men ni kan se hur allt fungerar.
Kund: Ja men det kan vi ju préva

Kunden och séljaren har nu fattat ett delbeslut, att kunden vill préva systemet.
Nagra fragor kvarstdar som loggin-uppgifter, anvdndare, att ndgon Visar hur det fungerar osv.

SENT: Saljaren r i slutet av ett kundmote, och vill bade skapa nya delbeslut och bekrifta fattade delbeslut

Saljaren: Okej da tror jag att vi snart ar klara med moétet, sa jag vill gdrna summera lite vad vi pratat om idag.
Vi var 6verens om att Priset vad viktigt, och att du var villig att préva en ny leverantdr om du fick ett bra
erbjudande, det stammer?

Kund: Ja det stammer

Séljaren: Ett krav var att du alltid vill ha leverans innan klockan 10.00, det stammer?
Kund: Ja det ar valdigt viktigt

Saljaren: Okej men da kanske vi kan vara 6verens om att jag tar fram ett forslag pa produkter med en fast rabatt, ett
bra erbjudande, samt levererar med DHL "fére 10.00”. Lovar du i sa fall att du minst lagger en provorder
om priset ar lagre an du betalar idag?

Kund: Ja det kan jag lova.

Tank pa: Det viktigaste for att fa kunden att fatta ett delbeslut, dr att kunden férstar fordelarna med beslutet. Det kan
komma bade tidigt eller sent i moétet, och vara véldigt olika fér olika omraden. Vissa omraden som "ett lagre pris” ar
valdigt l1att att forsta fordelarna med. Medans ”"hjélpa dig utveckla din verksamhet” kan vara svarare att forsta
inneboérden av. Viktigt ar att lyssna pa kundens resonemang och prova sig fram.
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SAMMANSTALLNING

N&r motet gar mot sitt slut ar det viktigt att sammanstalla vad ni pratar om.
Har sammanstaller siljaren alla Delbeslut och andra problem/I6sningar.
Om saljaren gjort ett bra jobb, kommer det inte behdvas nagra ytterligare Séljargument eller Avslutstekniker

Exempel pa sammanstillning av séljaren: (en séljare som siljer livsmedel till en restaurang)
— Okej da sammanstaller jag vad vi kommit 6verens om.

e Vivar dverens om att jag skall ge dig ett Forslag pa olika farska fiskar och du var villig att prova detta under en
period.

e Forslaget far du under nésta vecka, och sa prévar vi pa menyn om tva veckor.
e Vivar dverens om att du dven skulle fa pris pa fryst fisk av hogre kvalité, och det far du ocksa nésta vecka.
e Under tiden pratar du med Agaren och stimmer av att det ar okej att du testar en ny leverantor.

Ar det ndgot jag missat eller ndgot annat du funderar 6ver?

TIPS

Det ar mycket vanligt att nya séljare som inte har en samtalsmall, inte sammanstaller och avslutar motet pa ett tillrdckligt
bra satt. Nar sedan séljchefen stéller fragor blir svaren ofta i stil med ”Jo men de var intresserade ....”  Men bilden kan
skilja sig mellan hur kunden och siljaren uppfattat motet, och ofta blir det ingen order eftersom sédljaren maste
aterkomma manga ganger innan hen har alla uppgifter och da har kunden redan tréttnat.

Det ar darfér mycket viktigt att tinka pa fraimst TRE SAKER.

1. Stall tillrackligt manga fragor under Métesbokningen, sa ni inte missar avtal eller andra viktiga hinder
2. Forbered er innan mote med prisforslag och liknande, sa ni kommer sa langt som majligt under motet
3. Haen Mall med alla fragor, séljprocessen och USP:ar, notera allt sa ni inte glommer nagot

UPPGIFT

OVNING

Under denna 6vning har ni tva underlag, ett for den som agerar Kund, och ett for den som agerar Séljare.
Ar ni ensamma och inte har ndgon att &va med far ni agera bada rollerna.

Anvand foljande stoéddokument:

KUND: OVNING - Félja saljprocessen - Kundens underlag
SALJARE: OVNING - Félja saljprocessen - Siljarens underlag

Fyll i stoddokumentet: Personlig utvecklingsplan, sidan 6

Ova till ni kdnner att ni kan félja séljprocessen, nar ni ar klara gér ni vidare till nista sida
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SAMMANSTALLNING — KAM

Nedan &r ett exempel pa en mer komplex samanstallning av en KAM som arbetar med IT l6sningar mot industrin.
Syftet med nedan exempel ar att visa skillnaden mellan en enkel sammanstallning fran en kundmoéte (sidan tidigare) och
en mer komplex sammanstéllning. Nedan ar bara ett 6vergripande exempel pa rubrikniva. | regel &r en sadan har
sammanstallning fran en forstudie pa uppskattningsvis mellan 10 och 30 sidor, och helt beroende pa hur kunden valt att
dokumentationen skall ga till, innehall, hur manga timmar man betalar leverantoren/konsulterna for, komplexitet m.m.
Eftersom detta bara dr ett exempel sa haller vi beskrivningen pa rubrikniva.

| det har exemplet har KAM varit hos kunden under tre dagar, och deltagit i er forstudie med syfte att identifiera:
e Fordelar och Nackdelar med att byta system
e Tid och Kostnad
e Ansvarsférdelning mellan olika parter

KAM &r pa ett mote hos kunden och skall summera sin leverans/samanstillning (ett underlag pa 20 sidor) kortfattat.
KAM presenterar:

Foérdelarna med att byta system till SalesForce CRM &r foljande:
e Mer flexibelt system som gar att marknadsanpassa efter behovet hos Er centralt men dven Kundcentra lokalt.
e Vihar en fardig process och arbetar redan med er IT avdelning gédllande manga API kopplingar.
e Fordel for er ar att Drift och Underhall av systemet skoter vi.

Nackdelar
e Nackdelarna &r att ni redan investerat mycket i ert nuvarande system, nagot ni inte kommer ha nytta av tyvarr
o Det kommer bli vissa perioder nar ni kommer arbeta dubbelt nar vi startar upp systemen.

Tid
e Tiden for alla steg och faser finns definierade i bilagan TimePlan
e Tiderna ar uppskattade och baserad pa erfarenhet av tidigare globala implementeringar
e Att tdnka pa ar att det inte &r fullt klarlagt och mappat alla nuvarande interimsldsningar och 3-e parts system
som marknaderna anvander idag, vilket medfor en 6kad risk att vissa lokala implementationer kan ta langre tid
an angivet i TimePlan.

Kostnad

Kostnaden ni har idag ar 300 kr per anvandare och manad. Det som inte finns med i Ert underlag ar driftkostnad eftersom
er egen IT avdelning har ansvaret for driften. Men det ar egentligen bara att flytta kostnader mellan IT och kontoret, den
faktiska kostnaden for all utrustning, underhall, licenser, lokaler, personal och strém ar anda en faktisk kostnad, oavsett
vilket konto eller avdelning man valjer all Iagga kostnaden hos.

Kostnaden for vart system ar 400 kr per anvdandare och manad. Dvs 100 kr hogre &dn ni betalar idag. Men nar vi tittar pa
effektivitet och méater orderprocessen sa ar den 10% snabbare med vart system. En medarbetare pa kundcentra Kostar
idag cirka 3000 kr per dag, allt inkluderat. For den kostnaden hanterar varje medarbetare ca 50 ordar om dagen i snitt.
Det innebar att varje order kostar 60 kr. 10% snabbare ar en besparing pa 6 kr per order, eller 300 kr per dag. Det innebar
i praktiken att ni efter en dag tjanar in den 6kade kostnaden, genom en snabbare orderhantering.

Ansvarsfordelning
Alla roller och ansvarsbeskrivningar finns i projektbilagan. Kortfattat sa ansvarar vi for alla system, integration och
implementeringar. Ni ansvarar for kommunikation med saljbolagen, sprak och dversattningar samt utbildning.

Som ni kan se sa maste KAM i det har exemplet sammanstalla och ”"djupdyka” i manga fler omraden &n i den enklare
processen. Det krdvs hogre kompetens, langre erfarenhet och noggrannare dokumentation.
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SUMMERING AV SALJPROCESSEN | PUNKTFORM

Eftersom detta kapitel &r ganska langt, sa avslutar vi med nagra viktiga omraden for varje steg i punktform. Fundera
over vilka omraden/punkter som eventuellt saknas pa Er arbetsplats, och komplettera er egen kundmétes mall, och
lathund.

SAMMANSTALLNING

]

STARK INLEDNING DELBESLUT

FORBEREDELSE

GORA KUNDEN MEDVETEN ﬁ
Skapa medvetenhet och bekrifta

BEHOVSANALYS + 0 -

Mdnga fragor Fordelar Neutralt Negativt LOSNINGAR & FORSLAG

FORBEREDELSE
e Effektiv process
e Prospekti CRM, Outlook eller Listor
e Ringinte och goér inte admin pa basta saljtid
e Anvand samtalsmall, styr mot ett Mal med samtalet, utvardera efterat, forbattra standard
e Kreditkontroll, fraga kollegor sa ingen redan bearbetar prospekt, hemsida, allabolag
e Tafram ett Erbjudande eller ha starka USPar och Saljargument sa kunden inte sager nej
e Planera Vart du vill resa, vilka omraden du vill besdka och Nar (tid och dag)

STARK INLEDNING
e Presentera dig sjalv, foretaget, syftet med samtalet, fraga om kunden har tid att prata
e Styr samtalet mot Malet med samtalet (kundbesdk, salja?)
e Styr besok mot den dag och tid som ar bast for dig

BEHOVSANALYS
e Arbeta med kundmétes mallen, lathundar, fragemetodik
e Arbeta mycket med Berattarfragor tidigt sa ni snabbt far en uppfattning om kundens behov
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GORA KUNDEN MEDVETEN
e Arbeta med fragemetodik
e Blanda pastaenden och logiska resonemang med de olika fragetyperna
e Mallar och lathundar bor innehalla svar pa vanliga fragor
e Bemot invandningar, men tdnk pa att gora det i trevlig ton

LOSNINGAR OCH FORSLAG
e Nar ni och kunden har identifierat ett problem, presentera saljaren en |6sning
e Nar kunden har accepterat I6sningen — haller med om fordelarna — ar det dags for ett delbeslut

DELBESLUT
e Nar ni och kunden har samsyn i l6sningen pa ett problem, eller ett forslag, ar det dags for en Iasningsfraga
e Anvand en lasningsfraga, titta kunden i 6gonen, sdkerstall att delbeslutet ar tydligt férankrat

SAMMANSTALLNING
e Avsluta med att sammanstalla vad ni kommit dverens om
e Sammanstill alla delbeslut, och komplettera eventuellt med exakt vilken dag/tid ni levererar nagot
e Avsluta med att tacka kunden fér motet, titta i 6gonen och skaka hand

UTVARDERING
e Anvand mallen for utvardering av kundmotet
e Fundera 6ver om det var nagot som ni inte kunde svara pa
e Nagot argument som bestreds av kunden?
e Notera vad som kan forbattras och skapa en To Do sa forbattringen sker
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PERSONLIGHETER

Manniskor har olika dominerande egenskaper som kan delas in i personlighetstyper.
Det finns manga olika modeller for att beskriva dessa personlighetstyper.
Inom psykologi, beteendevetenskap och férsaljning anvander man olika modeller och beskrivningar.

Vi har valt att anvanda farger vilket ar en av de vanligaste och enklaste modellerna, och en standard som anvands dven
inom néarliggande omraden som att beskriva personligheter hos projektdeltagare, ledare och liknande.

Att det finns manga olika modeller ar lite dumt och orsakar utmaningar hos storre foretag med manga ledare och chefer.
| ett storre projekt kan det finnas som exempel 20 olika avdelningschefer som utgar fran olika lander. Det blir komplicerat
nar man skall prata om rollbeséattning i projekt och nagon beskriver personligheter i “djurtyper”, ndgon annan i “farger”
och den tredje i “former”.

Dock ar de flesta 6verens om vilken grupp av egenskaper som ingar i varje typ, det ar bara att sjalva typen benamns
olika. Utdver de egenskaper som ingar i gruppen, kan en individ ha unika och avvikande egenskaper som gar utanfor

gruppen.

Nedan ser ni fargerna pa personlighetstyperna och vilka utmarkande egenskaper de innehaller.

BLA ROD
EGENSKAPER EGENSKAPER
Ar duktig pa, och gillar SIFFROR Ar DRIVEN
Ar duktig p&, och gillar STRUKTUR Utfér saker SNABBT
Ar duktig p&, och gillar DETALIER Ar OTALIG
Ar och gillar nar man & NOGGRANN Vill att det “HANDER SAKER”
Gillar GRAFER, DIAGRAM, RAPPORTER Fattar beslut utan att ha "100% FAKTA”

GUL
EGENSKAPER
Valdigt SOCIAL
Gillar att SYNAS
Gillar att PRATA
Oftast GLAD

Ett exempel pa en avvikande egenskap kan vara en Chef som har alla egenskaper i den Roda boxen, men aven gillar
Siffror och Diagram som tillh6r den Bla boxen.
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Inte alltid men ofta sa finner man att olika personlighetstyper aterfinns oftare inom specifika roller.
Nedan ar exempel pa vanliga roller som de olika personlighetstyperna ofta arbetar inom.

BLA
ARBETAR OFTA SOM/MED
Ekonomi
Redovisning
Controller
Projektledning

Chef

Inképare

ROD
ARBETAR OFTA SOM/MED
VD
Chef
Ansvarig
Entreprenor
Féretagare

GUL
ARBETAR OFTA SOM/MED
Saljare
Foreldsare
Artist
Underhallare
Reklam / Media

Som séljare behover man ha forstaelse for de olika personlighetstyperna och kunna anpassa sitt beteende (hur man
pratar, kroppssprak m.m.) samt hur man uttrycker sig géllande séljargument, fragor och fakta/information. Nedan ar
exempel pa hur en saljare anpassar sig till att uttrycka sig med i dagligt tal till den Gula inkdparen, och mer i detalj till

den BI3, och valdigt Snabbt och konkret till den Réda.

BLA INKOPARE
VILL HA

Prisuppgifter / Avtal med tydliga SIFFROR
Prislistor, Avtal, Férslag med STRUKTUR
Alla uppgifter DETALIERAT
NOGGRANNHET och inga FEL
DATA, FAKTA, DIAGRAM m.m.

“Du far alla uppgifter p&A MANDAG innan
09.00 via email. ”

“Du far en PROJEKTPLAN med en tydlig
HANDLINGSPLAN om tva veckor.”

ROD INKOPARE
VILL HA

Prisférslaget FORT
INTE mer DETALIER an nodvandigt
Vad som ar VIKTIGT = TYDLIGT
RAKT PA SAK

“Du far ett ERBJUDANDE imorgon!

“Du kan fa en OVERGRIPANDE TIDSPLAN om
tva dagar. ”

SALJARE
ANPASSAT BETEENDE

GUL INKOPARE
VILL HA

Prisférslaget “nar det kommer”

Lagom med detaljer
Enkelt och Tydligt racker

N

1
“Du far ett ERBJUDANDE nagon gang under
nasta vecka”

]

“Jag ringer dig pa Mandag, sa lovar jag och
fixa lite bra rabatter ”

TIPS: Ha en falt for Farg pa er samtalsmall och férsok anpassa er efter den farg inkdparen har.
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Ovriga exempel pa personlighetstyper som kan vara bra att kanna till:

MBTI 16 -personlighetstyper och deras férkortningar:

ISTJ- Introvert, Sinnesférnimmelser, Tanke, Bedomning
ISFJ - Introvert, Sinnesférnimmelser, Kansla, Bedomning
INFJ - Introvert, Intuition, Kansla, Bedomning

INTJ - Introvert, Intuition, Tanke, Bedomning

ISTP - Introvert, Sinnesfornimmelser, Tanke, Uppfattning
ISFP - Introvert, Sinnesfornimmelser, Kansla, Uppfattning
INFP - Introvert, Intuition, Kansla, Uppfattning

INTP - Introvert, Intuition, Tanke, Uppfattning

ESTP - Extravert, Sinnesfornimmelser, Tanke, Uppfattning
ESFP - Extravert, Sinnesfornimmelser, Kansla, Uppfattning
ENFP - Extravert, Intuition, Kdnsla, Uppfattning

ENTP - Extravert, Intuition, Tanke, Uppfattning

ESTJ - Extravert, Sinnesfornimmelser, Tanke, Bedémning

ESFJ - Extravert, Sinnesfornimmelser, Kansla, Bedémning
ENFJ - Extravert, Intuition, Kdnsla, Bedémning

ENTJ - Extravert, Intuition, Tanke, Bedémning

Varje personlighetstyp representerar en unik kombination av de fyra dimensionerna: Extraversion vs. Introversion,
Sinnesfornimmelser vs. Intuition, Tanke vs. Kansla, och Bedémning vs. Uppfattning.
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DISC ar en annan popular teori for att forsta personlighetstyper, som delar in ménniskor i fyra huvudkategorier:

Dominans, Inflytande, Stabilitet och Efterlevnad. Detta anvands ofta inom foretagsmiljoer for att forbattra
kommunikation och teamdynamik.

KONFORMITET
En bla person

ar strukturerad,
noggrann och
professionell.

STABIL

En gron
person
kannetecknas
av attvaraen
lugn, lojal
lagspelare

ODA REBECKA

a Typiska personlighetsdrag
Extrovert, dominant
handlingskraftig

Livsmotto

/'/ Livet ar en tavling och jag tanker vinna!

Gériging pa
Kontroll, makt, resultat och
effektivitet.

Blir frustrerad av

Misslyckande, segt tempo, kansliga

personer.

Vill bli bemott
Snabbt och effektivt! Rak

kommunikation, utan fér personliga

kanslor.

Arbetar ofta inom:

Ledarpositioner, forsaljare, politiker,

borsmaklare, elitidrottsman eller
liknande resultatorienterade
yrkesroller.

GRONA GABRIELLA

. Typiska personlighetsdrag
v Vanlig, tjanstvillig, lagspelare,
- talmodig, lojal.

Livsmotto
En sak i taget!

Gérigang pa
Trygghet, sakerhet, stabilitet

Blir frustrerad av
Konflikter, snabba férandringar,
otydlighet och otrygghet.

Vill bli bemétt
Med talamod, tid fér anpassning,
lojalitet och lugn.

Arbetar ofta inom:
varden, polisen,

utbildningsbranschen, HR, ekonomi.

DOMINANS
En rod person
I3gger fokus

pa att
astadkomma
resultat.

En gul
personlighetstyp
tyckeromattha
kul ochar
utatriktad.

{Projektledning

Typiska personlighetsdrag
Utatriktad, verbal, entusiastisk

Livsmotto
Livet dir en fest och jag dr bjuden!

Garigang pa
Kanslor och kommunikation,
bekraftelse och berom, omvaxling.

Blir frustrerad av
Stranga regler, att bli avvisad, sura
personer, ensamhet.

Hur vill du bli bemott?

Med ett leende! Med berém och
vanlighet. Overraskningar och
genuint intresse for mig.

Arbetar ofta inom:
kommunikation, forsaljning,
kundservice,

kreativa yrken.

BLAABILLY

Typiska personlighetsdrag
Plikttrogen, diplomatisk,
noggrann, tydlig, kritisk,
konservativ.

Livsmotto
Hellre ratt dn fort!

Garigang pa
Korrekthet! Struktur, fakta,
logik, saklighet.

Blir frustrerad av
Osakerhet, pressade situationer,
irrationella manniskor.

Hur vill du bli bemott?

Med fakta och tydliga argument,
arlighet och respekt,
erkannande for arbetsinsatser.

Arbetar oftainom:

ekonomi eller

revision, psykologin, forskning,
Forsvarsmakten, It.
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UPPGIFT

OVNING
Fyll i stdddokumentet: OVNING - Anpassa svar efter kunders olika Personligheter

Fyll i stdddokumentet: OVNING - Utvirdering av kundbesok

N&r ni &r klara sa gar ni vidare till nasta sida
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BEHANDLA INVANDNINGAR

Ofta har inkoparen invandningar mot det produkter/tjanster/losningar eller priser som séljaren presenterar.
Invandningarna kan bero pa flera olika anledningar.

Saljarens utmanande uppgift ar att ta reda pa Grundorsaken till invandningen.

Vialdigt ofta skyller ink6paren pa nagot annat dn den verkliga orsaken, och skyller pd nagot som ar enklare att skylla pa.
For att lista ut den verkliga orsaken maste séljaren vara analytisk och stélla en rad kompletterande fragor.

En invandning ar ett MENTALT hinder, och nagot man lar sig 6verkomma med tréning.

Det kan |ata latt men kraver 6vning. Manga blir stallda och vet inte hur man skall ga vidare nar en kund sager:
- Jag har redan en bra leverantér och vill inte handla av dig!

Kanslomassigt ar det naturligaste att tacka for sig och tanka att ”jag kontaktar nagon annan stallet”.

Ibland ar invandningen genuin och sann, och ibland ar den bara ett invant beteende hos inkdparen.

Vissa inkdpare av “den gamla skolan” lever kvar med en syn att “man maste vara hard mot leverantéren for att fa en
bra deal”. En invandning ar aldrig mot er personligen, och forsék darfor behandla invandningen med enkla konkreta
fragor som ger er information ni kan fortsatta att bearbeta.

Vanliga orsaker till invandningar
e Ett faktiskt kopmotstand
e En kopsignal och bevis pa engagemang
e En 6nskan om mer information infor beslut

Invdndningen kan vara mot:

Behovet — kunder ser inte att de har nagot behov av den presenterade l6sningen
Losningen — kunden tror inte att I6sningen/produkten levererar det séljaren sager

Nytta — kunden ser inte att de har nagon nytta av det |6sningen/produkten levererar
Varde — kunden ser inte att I6sningen/produkten &r vart priset

Ofta sédger inkdparen att de inte vill/kan handla pa grund av:
e Inte intresserad av produkten/tjansten/lésningen
e Kunden har ett lagre pris idag av nuvarande leverantor
e Nuvarande leverantér har fler/battre produkter
e Chefen sager att man inte skall byta leverantér
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Som séljare géller det att stélla fragor och kontrollfragor for att sakerstalla att man far ratt information.
Det kan finnas manga olika orsaker till invandningar och nedan har vi delat in de vanligaste invandningarna i
kategorier.

Faktamadssiga orsaker
e Avtal med annan leverant6r — kan inte byta
e Inkbparen vagar inte byta for att chefen bestdmmer
e Inkoparen har inte befogenheter att byta leverantor
e InkOparen har en lang relation till nuvarande leverantor

Kanslomassiga orsaker
e Negativ attityd mot foretaget och/eller séljaren
e Osdkerhet och radsla
e OQviljatill férandring
e Relation till och trivs med nuvarande leverantor
e Prestigeforlust efter att ha forlorat en argumentation
e Bekvamlighet/lathet

Taktiska orsaker
e Kunden vill skaffa sig ett battre forhandlingslage
e Test av sdljarens kompetens
e Testa priset
e Testa om séljaren kan erbjuda nagot dnnu battre
e En naturlig del i rollen som inképare, for att fa en battre deal
e Inkoparens strategi for att férhandla till sig den basta dealen
e Foretagets inkopskultur
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Att behandla invandningar

Det finns en del saker att tdnka pa nar man behandlar invdndningar. Det viktigaste ar att inte ga in i en argumentation
med kunden. Nar man argumenterar sa belyser varje part sin syn pa fordelar, och man samarbetar inte. Bara for att man
vinner en argumentation, sa betyder det inte att kunden vill handla av er, snarare tvdart om. Nedan ar nagra omraden
som &r bra att tdnka pa nar man behandlar invandningar.

e Aoch O ar att behalla lugnet och lyssna fardigt

e Man ska inte bemo6ta utan behandla en invandning

e Man ska sakligt 6vertyga kunden — inte férsdka Overtala

e Lyssna fardigt pa invandningen, dven fast man hort den ofta

e Stéll fragor for att fa betanketid och mer information

e Ga ejiforsvarsstallning — det forsvarar maojligheten att na avslut
e Ha och visa respekt for kund oavsett vad man tanker

e FOrsok analysera orsaken till invandningen

e F3 alltid kunds accept pa svaret

e Tom kunden pa invandningar — det kan finnas fler

Det finns olika tekniker att anvdnda nar man bemaoter invandningar.

Nedan ar nagra generella tekniker som fungera i de flesta situationer.

Vi rekommenderar att ni pa Er arbetsplats diskuterar med chef och kollegor, vilka som ar de vanligaste invdndningarna,
och hur man bast beméter dessa.

Omvandla till fraga: - Varfor anser du att priset ar hogt, det ar ju hog kvalité?
Referera till 3:e person/foretag: - Vi har 500 kunder idag som anser att Vi ar bast .....

Ja, men ...... - Ja, men det skadar véll inte att testa?

Férhala: - Vi kan aterkomma till den fragan lite senare
Returmetoden: - Vad tycker du ar ett lampligt pris?

Antagandemetoden: - Jag antar dnda att ni Vill 6ka er Iénsamhet

Erkdnn! - Du har ratt! Ni behover Dynamics 365 och inte Office 365!
UPPGIFT

e OVNING fyll i stéddokumentet: OVNING - Beméta invindningar

o Fylli stdddokumentet: Personlig utvecklingsplan Saljutbildning , sidan 4

N&r ni ar klara gar ni vidare till nasta sida
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KAM

Som vi namnt tidigare sa kan de skilja sig mycket mellan olika rollbeskrivningar, arbetsomraden och ansvarsomraden
inom séljande befattningar. Nedan ar en grov indelning 6ver de vanligaste arbetsomradena for respektive roll. | det har
avsnittet kommer vi fokusera pa en renodlad KAM roll, och vad man skall tanka pa.

Nykundsbearbetning via telefon och/eller kundbesdk
Fokus pa att sdlja produkter & tjanster

Behovsstyrd forsaljning

ACCOUNT MANAGER

Nykundsbearbetning via telefon och/eller kundbesok
Fokus pa att salja produkter & tjanster

Behovsstyrd forsaljning

Ansvarar for medelstora kunder/konton

Nagra ars erfarenhet av forsaljning

Duktig pa att bygga relationer

Goda kunskaper om produkter & tjanster

KEY ACCOUNT MANAGER

IBLAND SAMMA SOM ACCOUNT MANAGER PLUS
Fokus pa att bygga och underhalla en RELATION
Spindeln i ndtet som far allt att fungera

Upprétta kontakter mellan olika avdelningar/personer
Fokus pa Hela Affaren

Pratar med LEDNINGEN och inte bara inkdp/bestéllare

Arbetar med STRATEGI/PLANER/EKONOMI/KPI:er
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KAM

Rollen som KAM innebér att man ofta star med en fot hos kunden, och en hos leverantéren/arbetsgivaren. Rollen som
KAM innebar att man skall sdkerstalla att kunden alltid ar n6jd och att man tillgodoser kundens fulla behov. Det innebar
ofta att man inte bara har kontakt med saljavdelningen utan hela foretaget. Ibland sa tar KAM sjalv pa sig uppgiften att
|6sa problem eller ta fram information, och i andra fall att uppratta kontaktvagar mellan foretagens olika avdelningar
och funktioner.

Bilden nedan illustrerar hur KAM arbetar brett mellan féretagens olika funktioner.

KUND — LEDNING KUND — INKOP KUND — INSTALLATION
PRODUKTUTVECKLING - LONSAMHET BESTALLER PRODUKTER & TUANSTER PROJEKTLEDNING & INSTALLATIONER

LEVERANTOR - LEDNING LEVERANTOR - PRODUKTER
PRODUKTUTVECKLING - LONSAMHET TILLHANDAHALLER PRODUKTER & TJIANSTER

Vanliga arbetsuppgifter for KAM

LEVERANTOR — INSTALLATION
TEKNISK KOMPETENS

e Avancerad forsaljning mot féretag, organisationer, myndigheter, kommuner, producenter, leverantorer,
distributérer m.fl.

e Pastorre foretag ar KAM ofta uppdelade pa en produktportfélj, ett avtal, en region eller liknande

e Budget och Resultatansvar

e Strategier, Planer, Aktiviteter, Massor, Demos, Presentationer och andra marknadsaktiviteter

e Samarbeta med andra avdelningar: produkter, tjanster, projekt, installationer, support, innesaljare, inkop m.fl.
e Analyser av forsaljning, marknadsutveckling, konkurrenter, produktutbud m.m.

e Ansvara for presentationer ihop med tillverkare och leverantoérer
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Rollbeskrivning av KAM

Eftersom en KAM-roll kan variera valdigt mycket mellan sma och stora foretag, sa ar nedan information generaliserad
och med olika exempel. Ta reda pa vad som galler for just den KAM-roll du séker, genom att skriva ner alla relevanta
fragor som ror rollen.

Nedan ar olika rollbeskrivningar av KAM med férklarande text.

”En central del i jobbet dr att férséka forsta dina kunders verksamheter och behov, samt att bygga relationer med
dessa kunder och andra samarbetspartners som bidrar till férséljningen. Det gér du genom kontinuerlig dialog med
representanter for dessa féretag. ”

TIPS — for att forsta kundernas verksamhet
e Stilla manga FRAGOR
e Stilla BERATTAR FRAGOR
e Kontinuerligt STALLA FRAGOR 6ver tid (allt hinns kanske inte med pa ett mote)
e Uppdatera CRM med nya FRAGOR och SVAR
e Forbered dig genom att tala med andra avdelningar vad De ofta vill veta (ex. projektledning, installation m.fl.)

”Som KAM kan du arbeta mot upphandlare och inképare, men dven séiljare, chefer och andra fran féretagsledningen.”

TIPS
e ANPASSA era sdljargument, strategi, plan och taktik efter varje kund och person
e Uppdatera CRM med aktuell information
e Olika roller har olika INTRESSEN — ANPASSA er efter varje roll
e Olika personer har olika PERSONLIGHTER — Anpassa ER PERSONLIGHET efter kunden

Exempel:

sdljargument ekonomi:  Detta systemet har lagre kostnad per anvandare

sdljargument chef: Detta systemet gor det lattare for dig att se vad varje sdljare gor pa dagarna
sdljargument inkop: Detta systemet ar redan ISO certifierat och var IT avdelning hjalper Er it med allt

“KAM har ett resultat- och budgetansvar och det ligger inom ditt ansvar att sdkerstdlla kundnéjdhet. Det kan innebdra
att identifiera nya afféirsméjligheter, som leder till merférsdljning, liksom att utveckla befintliga I6sningar fér dina
kunder.”

TIPS
e FRAGA kunden vad som &r VIKTIGT for kundnojdhet
e Ta hjilp av flera avdelningar internt fér att hitta NYA AFFARSMOJLIGHETER
e Kalla till KOMPETENSOVERFORINGS-MOTEN, fér att JAMFORA MERFORSALINING, méata KPl:er m.m.
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”Som KAM dr férsdljiningen ofta komplex. For att nd dina kunder kan du behéva upprdtta och férhandla fram ramavtal
och delta i upphandlingar.

TIPS
e Komplex férsiljning kraver ofta “hela foretagets involvering”. Som KAM ansvarar du for att KALLA TILL MOTEN

e Allatyper av AVTAL &r VIKTIGA. Anvand er av RATT KOMPETENS om den inte finns internt
e UPPHANDLINGAR kraver ofta SAMARBETE med tillverkare/leverantorer/konkurrenter

“Att ta fram forsdljningsstatistik, géra analyser, prognoser och félja upp din budget ér ocksa en viktig del i arbetet.
Liksom samarbete med andra yrkesroller sGsom inneséiljare, administratérer, kundtjénst och andra personer som dr i

kontakt med eller hjélper dig med leveransen till dina kunder.”

TIPS
e Alla typer av ANALYSER och PROGNOSER tar viktig saljtid. Forsok ta hjalp av EKONOMI eller andra avdelningar

e Som KAM behéver ni ha tit kontakt med ANDRA ROLLER. Uppratta MOTEN och STRUKTUR fér aterkoppling
e Behéver Nl eller FORETAGET hjilp med LEAN/STRUKTUR/FORBATTRINGSARBETE s& kontakta EBE
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Nedan ar en forenklad indelning av vad som &r ofta forekommande skillnader mellan KAM rollen pa sma och storre
foretag.

MINDRE FORETAG
e Mindre inkdpsorganisation
e Saknar inkdpsprocess
e Kortare beslutsvagar

VIKTIGT FOR KAM
e Bygga relation
e Relation oftast viktigare an pris for kunden
e Vara snabb och flexibel
e Underlatta for kunden att fatta snabbt beslut

MEDELSTORA FORETAG
e Medelstor ink6psorganisation
e Rutiner/inkGpsprocess
e Forhandlar med flera leverantérer
e Flera beslutsvagar
e Tar langre tid

VIKTIGT FOR KAM
e Bygga relation
e Priset ar oftast av storre vikt &n relationen for inkdparen/kunden
e Andra omraden viktiga, tjanster, service etc.
e Underlatta for kunden att fatta beslut
e Komma med tillrackligt med fakta/info fér beslut
e Samarbete med leverantorer & andra aktorer
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STORA FORETAG
e Storinkopsorganisation
e Tydliga rutiner fér inkdpsavdelningen
e Forhandlar med flera leverantérer
e Flera beslutsvagar, manga faktorer paverkar
e Tarlang tid (upp till mer &n 1ar)
e Priset valdigt viktigt
e Manga beslutsfattare

VIKTIGT FOR KAM
e Bygga relation med manga olika beslutsfattare
e Priset ar av mycket stor vikt
e Andra omraden viktiga, tjanster, service etc.
e Underlatta for kunden att fatta beslut
e Komma med tillrackligt med fakta/info fér beslut
e Samarbete med leverantorer & andra aktorer
e Hitta unika fordelar for kunden
e |dentifiera hela behovet — hitta I6sningar pa problem

MYNDIGHETER & KOMMUNER

e Nastan alla inkdp gar via kommunala upphandlingar

e Fasta priser / fasta marginaler

e Inkoparens roll ar att “bara bestalla”

e Ink6paren har ofta/ibland Flera leverantorer att bestalla ifran
o Inkoparen vill bestalla sa snabbt och enkelt som moijligt

Kunden kommer handla av den leverant6r som:

e Ar”enklast att bestélla fran”

e Har produkter i lager

e Kan erbjuda "allt i ett ordersystem”

e Har enkla rutiner om nagot gar sénder / blir fel

VIKTIGT FOR KAM

e Kam skall sdkerstalla att kundens behovs uppfylls

e Liten eller ingen personlig relation till inkbparna (kommunala/regionala avtal kan ha hundratals inképare)

e Kam behover uppratta och folja KPl:er for flera processer sasom: Inkdp, bestallningsrutiner, restnoteringar,
statistik, forsaljning, kundnojdhet osv.
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PRODUCENTER
e Inkopsavdelningen har stort fokus pa VARAN/PRODUKTER
e Varan/produkten har stor paverkan pa producentens produkt/vara
e Forvantar sig att fa EXAKT vad man bestaller
e Forvantar sig att fa LEVERANSEN i tid
e Har ofta varken lagerutrymme eller ledtider som kan hantera forseningar
o Tillforlitlighet till leverantéren mycket viktigt
e Sma marginaler, finns inte utrymme for problem/hinder
e Vill ofta binda priser och volymer 6ver en tidsperiod

VIKTIGT FOR KAM
e Behover alltid sdkerstélla och folja upp att kunden dr ndjd med produkten/varan
e Behover ha tat dialog med egna inkdpsavdelningen/produktion gallande produkterna man séljer
e Behover ha dialog med transportbolag for att sdkerstalla att transporterna kommer fram i tid
e Behover ha bra relation/dialog med kunden |6pande, géllande alla ovan omraden
e Behover vara bra pa att forhandla volymer och priser, bade internt/externt
e Behover vara bra pa att sy ihop Helhetslésningar for kunderna

Som KAM arbetar man mycket med strategi och analyserar hur man kan utveckla affaren med kunden.
Till sin hjalp bor man ha ett CRM system.

UPPGIFT

OVNING
e Fyllistdddokumentet: OVNING - Férplanering och Taktik i CRM

N&r ni ar klara gar ni vidare till nasta sida
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SALJSTILAR OCH KOMPETENS

Olika sorters forsaljning kraver olika saljstilar och kompetenser.

Kompetens kan vara inom produkterna och tjansterna, men dven inom saljmetodik, beteendevetenskap, fragemetodik,
projektledning, social kompetens, planering, analyser och en rad narbesléaktade omraden.

Inom viss forsaljning har saljaren stor paverkan pa kundens val och inom andra omraden valdigt 1ag.
En kassor pa ICA har Iag eller ingen paverkan pa kundens val av matvaror i butiken.
En media séljare i en butik kan daremot ha stor paverkan pa vilken TV kunden véljer, om kunden fragar efter rad.

| modellerna nedan anvander vi samma fargskala som vi anvant tidigare for att beskriva personligheter.
Om ett foretag har samma metodik fér hur man beskriver ett omrade inom alla affairsomraden som kunder,
personligheter, projektmedlemmar, chefer osv. underlattar det mycket.

Nedan kommer vi arbeta med en modell for hur olika saljstilar har hog eller lag paverkan pa kundens beslut, samt hur
mycket analytiskt tdinkande som kravs av den aktuella saljrollen.

PAVERKAN: HOG

PAVERKAN: LAG ORDERMOTTAGNING

ANALYS: LAG ANALYS: HOG

Tittar vi pa rollen som ordermottagare vilket ibland dven innefattar innesélj, sa kan vi se att vid ren ordermottagning sa
har kunden redan bestamt sig, och mojligheten att paverka kunden ar lag. Darmed genomfor sallan en ordermottagare
ytterligare behovsanalys och kommer med forslag pa andra produkter och lI6sningar. Ordermottagning ar att definiera
som en enkel séljroll.

Vanligaste rollerna som arbetat med ordermottagning ar:
e Innesdljare
e Ordermottagare
e Bakom disk forsaljning
e Kassa
e WEB order / mail order

Vanligaste personligheten pa ovan roller &r GRON eller GUL
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SALJARE

Nésta kategori ar séljare som arbetar i butik, pa massor, eller andra stéllen dar det ar hogt tryck, manga kunder, manga
ordrar, och dar séljarens kompetens och rad paverkar kundens beslut. Har finns variationer mellan en personlighet som
oftast &r ROD, BLA eller GUL.

Nedan ar nagra exempel:

GUL personlighet hos séljaren (glad, social, trevlig) kan lampa sig pa exempelvis bokméssan.
BLA personlighet hos siljaren (noggrann, detaljer, ekonomi) kan ldmpa sig pa en IT massa.
ROD personlighet hos séljaren (driv, energi, pondus) kan ldmpa sig pa en bilmissa.

PAVERKAN: HOG HOGTRYCK

PAVERKAN: LAG ORDERMOTTAGNING

ANALYS: LAG ANALYS: HOG

Vanligaste rollerna som Saljare dar det ar "hogt tryck” ar:
e Sdljare via telefon
e Séljare pa massor
e Butiks saljare

Vanligaste personligheten pa ovan roller &r ROD, BLA eller GUL
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SALJARE

Nasta kategori ar saljare eller KAM som arbetar med komplex forséaljning. Med komplex férsaljning menar vi produkter
och tjanster som involverar flera personer/avdelningar under en langre tid. Exempel: Inforséljning av ett nytt CRM
system till ett globalt stort foretag, dar systemet/I6sningen innefattar installation i ett flertal lander, integreringar,
anpassningar, API kopplingar, utbildning av anvandarna m.m.

KONSULTATIV FORSALINING
PAVERKAN: HOG HOGTRYCK OCH
FORHANDLING

PAVERKAN: LAG

ORDERMOTTAGNING

ANALYS: LAG ANALYS: HOG

Vid den har typen av forsdljning maste séljaren eller KAM kunna anpassa sin personlighet och sitt satt att presentera
fakta/data/USP:ar pa till alla olika beslutsfattare. Saljaren kommer under innan, under och efter upphandlingen i regel
prata med: IT tekniker, utvecklare, Business Owner, Project Manager, Process Owner, Business Developer, IT ansvarig,
och Ansvarig Chef i respektive land dar utbildning och implementering sker.

Vanligaste rollerna som arbetar med komplex forsaljning ar:
e Siljare B2B

e Resande saljare internationellt

o KAM

e Business Owner

e Sales Manager

Vanligaste personligheten pa ovan roller &r ROD eller BLA
Pa den har nivan fungerar det inte langre att vara “glad och trevlig” och séljare med GUL personlighet tenderar att inte
prestera bra pa den hér nivan.
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SALJARE / UPPHANDLINGAR
Upphandlingar finns i manga former och det kan skilja sig mycket at hur en upphandling gar till, vilka krav som finns
och hur stor paverkan saljaren eller upphandlaren har pa kundens beslut.

Nedan ar tre exempel dar sdljarens mojligheter skiljer sig fran stor, medel och till ingen paverkan pa kundens beslut.

Exempel 1:

Foretaget Grossisten AB skall forhandla upp nya priser pa sina frakter, fran de fraktbolag man anvander idag och nagra
nya. Grossisten AB dr missndjd med den nuvarande |6sningen och kan tdnka sig i stort sett vad som helst som ar battre.
Med andra ord — det foretag som kan presentera den basta |6sningen kommer man valja.

Har kommer sédljarens kompetens att stélla fragor for att analysera Behovet och ta fram Ratt 16sning pa kundens problem
vara avgorande. Den séljare som gor bast jobb ar den som kommer fa kunden. Har har séljaren stor paverkan pa kundens
beslut.

Exempel 2:

Restaurang Guldgaffeln har fatt en ny dgare och koksmastare. Kéksmastaren vill upphandla fasta priser ett ar framat, for
att kunna rakna pa sin koksbudget. Koksmastaren har en ganska klar syn pa Vad restaurangen skall servera, priser och
kvalité pa ravarorna. Koksmastaren kommer kontakta tre av varje leverantér inom kott, fisk, gronsaker och ”all-gross”.
Har kommer séljaren ha en medelstor paverkan pa koksmastarens beslut. En del &r allt som ror leveranser, personligt
bemo6tande, fortroende osv. Men den andra biten ar produkterna och priserna. Eftersom kéksmastaren redan har
bestamt Vad som skall serveras och till vilken kvalité, sa har inte séljaren sa mycket mer val an att ta fram priser pa det
som koksmastaren efterfragar. Har finns inte utrymme att 6vertala koksmastaren att byta inriktning och vélja nagot
annan, och darmed har séljaren bara medelstor paverkan pa koksmastarens beslut av leverantor.

Exempel 3:

Sahlgrenska skall upphandla forbrukningsmaterial. En rutin man féljer varje ar. Upphandlingen foljer lagen om offentliga
upphandlingar (LOU), och Sahlgrenska maste darfor valja den leverantér som lamnar lagst pris. Har har saljaren nastan
inga mojligheter att paverka kundens beslut. Priset brukar pa dessa varor utgdra mer dn 90% av beslutsunderlaget for
val av leverantor. | stort sett det enda saljaren kan goéra for att skaffa sig ett bra férhandlingsldage ar att uppratta ett
samarbete med den leverantdr som star fér IT I6sningen gallande bestallningssystemet. Med andra ord, finns
leverantéren med i det system man redan har rutin att bestalla i idag, sa underlattar det for kunden. Ytterligare en faktor
kan vara att Sahlgrenska anvander sig av externa foretag for upphandlingar, och att sdljaren kan etablera en kontakt dar
for att fa sa mycket information som mojligt om “vad som &r viktigt for kunden”.

KONSULTATIV FORSALINING
PAVERKAN: HOG HOGTRYCK OCH
FORHANDLING

PAVERKAN: LAG ORDERMOTTAGNING UPPHANDLING

ANALYS: LAG ANALYS: HOG
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KUNDRELATIONER

Som séljare maste man vara duktig pa att bygga och underhalla relationer. Det ar affarsrelationer med leverantorer,
kunder, kollegor och intressenter. Relationer dr komplext och det ar stor skillnad pa kutym, chargong, och normer for
"hur man beter sig” inom olika branscher och féretag. Julbordet pa banken ser i regel annorlunda ut an hos det lokala
byggforetaget. Hur mycket man "bor” ge i gava "vid avslutat affar” kan skilja sig mycket at mellan Japan, Kina, USA och
Sverige. Hur mycket sprit man skall dricka pa affarsmiddagen skiljer sig at i Ryssland mot Sverige. | denna utbildning gar
vi genom de generella riktlinjer som finns for att bygga och underhalla affarsrelationer, framst hamtad fran forskning,
affairsmanskap och beteendevetenskap.

Vi har delat in faktorer som paverkar relationer i foljande kategorier:

GENERELLA FAKTORER
e Faktorer som paverkar kundrelationen, oavsett personligheter/roll/bransch

INDIVIDUELLA FAKTORER
e Faktorer som paverkar kundrelationen, baserat pa individuella behov (roll, ansvarsomrade, personlighet etc.)

ROLLBASERADE FAKTORER
e Faktorer som paverkar kundrelationen, framst baserat pa roll och ansvarsomrade

OVRIGA FAKTORER
e Faktorer som paverkar kundrelationen, baserat pa andra omraden (slaktskap, vanskap, intressen, historik)

GENERELLA FAKTORER
Faktorer som paverkar kundrelationen, oavsett personligheter/roll/bransch

e Motparten visar intresse, forstaelse och respekt

e Kunden far all information man fragar efter, i tid enligt OK

e Leveranser kommer i tid

e Produkter och tjanster haller utlovad kvalité

e Hjalp och Support vid behov

e Probleml&sning enligt forvantan

e Enkla bestallningsprocesser

e Priser enligt férvantan och enligt avtal/OK

e Latt att fa kontakt med motparten (oavsett tillvdgagangssatt eller avdelning)
e Inbjudningar till méten/event/demos/massor etc.

Det &r viktigt att KAM bade MATER (KPI:er) vissa processer och varden, och FRAGAR efter andra som inte gar att mata.
Exempel: Mata — antal Inbjudningar, antal Avtal, antal Supportsamtal, antal Reklamationer
Exempel: Frdga — Ar ni ndjda med Kvalitén?, Ar det Latt att bestalla?, Ar ni Ndjda med oss som leverantor?
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INDIVIDUELLA FAKTORER

Faktorer som paverkar kundrelationen, baserat pa individuella behov (roll, ansvarsomrade, personlighet etc.)

e BLA personlighet: Vill ha Detaljerade underlag med siffror, statistik och grafer/diagram etc.
e ROD personlighet: Vill ha Snabba svar och pa en mer Overgripande och Tydlig niva

e Leveransansvarig: Mycket viktigt att Leveranserna kommer i tid

e Projektansvarig: Mycket viktigt att Projekten genomfors enligt projektplan
e Ekonomiansvarig: Mycket viktigt att Kostnaderna blir hégre dn plan/avtal/OK
e Chef 6ver chefer: Viktigt att inte fa Klagomal fran Ansvariga

e Personalchef: Viktigt att Medarbetarna inte klagar

e Kalle gillar att prata om Golf
e Peter gillar att prata om Fotboll
e Johanna gillar att prata Lopning

Det &r viktigt att KAM staller fragor, noterar i CRM, och Anpassar sina dialoger utefter Individuella intresseomraden

ROLLBASERADE FAKTORER

Faktorer som paverkar kundrelationen, framst baserat pa roll och ansvarsomrade

e Chefer: Viktigt att allt som ligger inom chefens ansvarsomrade fungerar

e Inképare: Enkel inkdpsprocess, Leveranser i tid, Priser enligt OK, Kvalité enligt OK

e Siljare: Samma som ovan, séljaren ansvarar fér sina kunder och allt maste fungera enligt OK
e Foretag: Foretag har olika prioriteringar beroende pa produktion/lager/ledtider/avtal

e Myndigheter: Enkel inkdpsprocess, Enkel reklamationsprocess

e Producenter: Leveranser i tid, Produkt-specifikation, Kvalité

e Leverantorer: Hanterar manga produkter — alla processer maste fungera felfritt
e Distributérer: Hanterar manga produkter — alla processer maste fungera felfritt

Viktigt att KAM staller manga fragor och MAPPAR PROCESSER, for att identifiera eventuella risker/hinder
Viktigt att FORSTA hela flodet, och sakerstilla leveranser bade Internt och Externt med partners
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OVRIGA FAKTORER

Faktorer som paverkar kundrelationen, baserat pa andra omraden (slaktskap, vanskap, intressen, historik)

e Johans BIL ar ett Familjeféretag, och det &r viktigt att ALLA ATERFORSALIARE &r nojda
e Pelle som ar CEO é&r Slakt med Forsaljningschefen, sa det ar viktigt att FC ocksa ar nojd
e Malin alskar Golf och vill bli bjuden pa en Golfturnering varje ar

e Eva har arbetat pa Volvo 20ar, och har Alltid anvant sig av samma leverantorer

Det ar viktigt att KAM staller Kompletterande fragor, for att fa reda pd UNDERLIGGANDE ORSAKER till beslut

Exempel:

(S) - Eva, varfor handlar du alla Postit-lappar av just Cashen?
(K) — dom har lagst pris!

(S) — Har du handlat lange av Cashen?

(K) = Ja, sékert under 20 ar ...

| det har fallet var motargumentet PRISET, men den egentliga anledningen var RELATIONEN

Pa familjeforetag ar det inte helt ovanligt att det finns chefer inom dgarfamiljen som underpresterar, men alla haller tyst
om det. Samma sak galler om en kund handlar av leverantorer som ”star familjen nara, av eller flera anledningar” da ar
det nastan omojligt att fa dem att byta, och de kommer inte tala om varfor.

Ibland kan det finnas en tidigare konflikt eller missforstand som gjort att kunden slutat handla, men kunden &r sa trott
pa att prata om detta att man istéllet bara “stanger dérren”. Den saljare som &rvt kunden forsoker med all knep att fa
kunden att handla igen, men kommer inte lyckas, och inte heller veta varfor.
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MERFORSALJNING

Merforsaljning brukar definieras som produkter kunden inte handlar Primart,
utan produkter som man ser som “extra forsaljning”. Nagra exempel:

Exempel 1:

Kalle skall ga in ock kopa ett par nya Skor. Saljaren fragar om Kalle behover Sockar ocksa som butiken kan ge lite rabatt
pa om Kalle koper dessa samtidigt som skorna. Kalle sdger Ja och handlar sockar ocksa. Kalle hade inte som mal att kopa
sockar nar han gick in i butiken, utan var primart ute efter Skor. Butiken ser darfér sockarna som “merforsaljning” i just
det har exemplet.

Exempel 2:

Johanna har bestamt sig for att kdpa en ny bil. Nar hon har bestamt sig sa fragar saljaren hur kunden tankt med
Vinterdack. Det har inte Johanna ténkt pa alls. Séljaren presenterar ett scenarion dar det ar svart att fa tid, det ar stressigt
och man kan inte kora bilen med sommardack pa vintern. Séljaren erbjuder Gratis dackhotell och hjulskifte forsta aret
om Johanna bestéller en uppsattning nya falgar och vinterdack samtidigt som bilen. Johanna sadger Ja. Eftersom
erbjudandet inte fanns med fran borjan i priset av bilen, och inte alla sager ”ja” till erbjudandet, klassar bilhandlaren
vinterdack, dackhotell och hjulskifte som merforsaljning.

Hur viktigt ar just merforsaljning?

Merforsaljning ar for det flesta foretag valdigt viktigt. Man kan se pa ekonomi pa olika satt och rékna pa dnnu fler. Men
om vi som exempel véljer tva scenarion, ett med merférsaljning och ett utan, da har merférsaljningen valdigt stor
betydelse. Anledningen till detta ar att om alla fasta kostnader berédknas pa scenariot utan merforsaljning, och vi sedan
lagger till merforsaljning, sa ar merforsaljningen mer eller mindre en ren vinst for foretaget.

Nar skall man rdkna pa detta satt? Detta sattet kan man rakna pa ndr man jamfor siljare som ar battre eller simre pa
just merforsaljning. Merforsaljning hjalper ofta till att betydligt forbattra marginaler, TB,TG och EBIT resultat.

www.enterprisebusinesseducation.se .
Sida 117

info@enterprisebusinesseducation.se



ENTERPRISE BUSINESS EDUCATION

Certifierad siljare

VARA PRIS KOSTNAD FORTJANST TB2 %
totalt totalt TB2

Mijol Skg 50 kr 30 kr 20 kr 40 %
Mijoélk 100 Liter 700 kr 500 kr 200 kr 28 %
Kottfars 50 kg 4000 kr 3000 kr 1000 kr 10%
Potatis 100 kg 900 kr 600 kr 300 kr 33%
PACKLADOR 0 100 kr -100 kr

FRAKT 0 500 kr -500 kr

SUMMA 5650 kr 4130 kr 920 kr 16%

Ovan har vi en kundorder som ar det kunden bestaller via telefon. Detta ar vad vi kan definiera som "huvudorden” och
det kunden har som avsikt att bestalla. Om séljaren i detta ldget tackar for ordern, sa kommer inte kunden att bestélla
nagot mer. Men eftersom séljaren ar duktig pa merforsaljning och har noteringar i sitt CRM system om vad kunden
bestéller “extra” ibland som "merforsaljningsprodukter” sa fragar siljaren dven om detta. | detta fall lyckas séljaren sélja
in dven merforsaljningsprodukterna, som ni kan se pa néasta bild.

VARA PRIS KOSTNAD FORTJANST TB2 %
totalt totalt TB2

Mjél Skg 50 kr 30 kr 20 kr 40 %
Mjolk 100 Liter 700 kr 500 kr 200 kr 28%
Kottfars 50 kg 4000 kr 3000 kr 1000 kr 10%
Potatis 100 kg 900 kr 600 kr 300 kr 33%
Fryst Kyckling 30 kg 1500 kr 1200 kr 300 kr 20%
Frysta skalade rakor 20 kg 1600 kr 1200 kr 400 kr 25%
PACKLADOR 0 100 kr -100 kr

FRAKT 0 500 kr -500 kr

SUMMA 8750 kr 6530 kr 1620 kr 18,5%

Som vi kan se lyckas séljaren salja aven Fryst Kyckling och Frysta Rakor till kunden.
Siffrorna som vi ser ar vad man normalt ser i ordersystemet, och vad foretaget mater som KPl:er.
| det har exemplet 6kar marginalen fran 16% till 18,5%, och TB2 fran 920kr till 1620kr

Det som inte syns i systemet dr Cost Of Operation.
Dvs kostnader som el, l6ner, forsakringar, hyror, rantor, driftkostnader, lagerkostnader, IT m.m.
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Pa det har foretaget har man en snittkostnad per order pa 600kr i Cost Of Operation.
Om vi lagger in den kostnaden sa skulle den foérsta ordern utan merférsaljning se ut féljande:

VARA PRIS KOSTNAD FORTJANST TB2 %
totalt totalt TB2

Mijél Skg 50 kr 30 kr 20kr  40%
Mijélk 100 Liter 700 kr 500 kr 200 kr 28%
Kottfars 50 kg 4000 kr 3000 kr 1000 kr 10%
Potatis 100 kg 900 kr 600 kr 300 kr 33%
PACKLADOR 0 100 kr -100 kr
FRAKT 0 500 kr -500 kr
SUMMA 5650 kr 4130 kr 920 kr 16%
Kostnad per order (alla kostnader/ordrar) 600 kr -600 kr
SUMMA 5650 kr 4730 kr 320kr  5,6%

Nu kan vi se att marginalen ar nere pa 5,6% och TB2 pa 320kr.
Nar vi tittar pa ordern med merforsaljning ser den ut foljande:

VARA PRIS KOSTNAD | FORTIANST | TB2 %
totalt totalt TB2

Mijol 5kg 50 kr 30 kr 20kr 40%
Mijélk 100 Liter 700 kr 500 kr 200kr  28%
Kottfars 50 kg 4000 kr 3000 kr 1000 kr 10%
Potatis 100 kg 900 kr 600 kr 300 kr 33%
Fryst Kyckling 30 kg 1500 kr 1200 kr 300 kr 20%
Frysta skalade rakor 20 kg 1600 kr 1200 kr 400 kr 25%
PACKLADOR 0 100 kr -100 kr

FRAKT 0 500 kr -500 kr

SUMMA 8750 kr 6530 kr 1620 kr 18,5%
Kostnad per order (alla kostnader/ordrar) 600 kr -600 kr

SUMMA 8750 kr 5930 kr 1020 kr  11,6%

P3 denna ordern dr marginalen 11,6% och TB pa 1020kr

Som ni kan se har skillnaden som bara var 2,5% utan COO, okat till mer dn 50% i skillnad.
Fortjansten i kronor TB2 har 6kat med 300% fran 320kr till 1020kr.

De flesta séljbolag i manga branscher har generellt en vinst pa 1% till 3%.
For dessa foretag kan merforsaljningen vara skillnaden mellan vinst och forlust.

TIPS
Sakerstall pa er arbetsplats att ni:
e |dentifierar de merforsaljningsprodukter som séaljer mest och har hégst marginaler (statistik)
e Tar fram sdljargument (USP:ar) for att kunna sélja in dessa produkter pa basta satt
e Ligger in alla merférsaljningsprodukter i CRM och/eller ordersystemet
e Mater och foljer upp statist pa enbart merférsaljningsprodukter
e Delar kunskap och erfarenheter om hur man lyckas bast med att salja merforsaljningsprodukter
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SLUTORD

GRATTIS

Ni har nu kommit till slutet av sjalvstudiematerialet for Certifierad sdljare. Utbildningen ar en teoretisk utbildning med
inslag av praktiska 6vningar. Det finns nagra omraden som ar extra viktiga om er ambition ar att 6ver tid utvecklas som
sdljare och affarsméan/affarskvinnor. Dessa omraden vill vi upprepa och fortydliga héar i vart slutord.

LARANDE

Larande sker 6ver tid och &dr en process som inte gar att tvinga fram. Vissa omraden kraver insikt och mognad, samt
praktisk erfarenhet som tar tid att lara sig. Det viktiga ar inte hur mycket kunskap ni har nu, utan att hitta en metodik sa
att ni lar er kontinuerligt i ert dagliga arbete. Var rekommendation &r att ni alltid skall strava efter att lara er fran sa
manga kallor som majligt. Om ni vill bli duktiga ledare som exempel, bor ni strava efter att Iasa en bra ledarskapsbok per
halvar, och 6va pa utvalda ledarskapsmodeller i det dagliga arbetet. Nar ni gjort detta under 10ar och lart er arbeta med
metoder fran 20st bra ledarskapsmodeller, kan ni med gott samvete saga att ni har goda kunskaper om ledarskap bade
teoretiskt och praktisk. Samma synsatt bor ni ha pa alla omraden som rér forsaljning.

BEGRANSNINGAR

| detta material har vi fatt begrénsa oss till de omraden vi anser ar viktigast inom grundldggande forséljning. | praktiken
kan man skriva en eller flera langre bocker om varje enskilt omrade. Syftet med den héar grundlaggande utbildningen &r
framst att ge lasaren forstdelse och verktyg att skapa en struktur som leder till ett kontinuerligt larande i det dagliga
arbetet, inom just férsaljning. For de som vill férdjupa sig inom ett specifikt omrade &r vart rad att gora detta pa det satt
som passar individen bast.

UTVECKLING

Ni maste sjdlva ta ansvar for er egen utveckling. Tyvarr kan ni inte forvdnta er att er ndrmsta chef har en individuell
utvecklingsplan for just Er. Ni maste sjdlva ansvara for att ta fram rutiner och avsétta tid, for att skapa mallar, 6va pa
olika omraden, utvardera och férbattra. Vill ni som exempel arbeta internationellt som B2B eller KAM kan ni inte arbeta
som telefonforsaljare i 10ar. Ni maste sjdlva ta fram en rimlig utvecklingsplan for vilken typ av férsaljning ni vill arbeta
med, vilken kunskap och erfarenhet som kravs, och félja den planen.

Som hjalp har vi skapat lite lathundar och mallar ni kan anvanda.
Ni &r fria att uppdatera och komplettera mallarna sa att de passar Ert behov.

Mall kundbesok: Anvands pa kundbesok

Lathund utvardering av kundbesok: Anvands efter kundbesok for utvardering

Lathund presentationsteknik: Anvands nar ni skall presentera nagot fér en grupp

Personlig utvecklingsplan: Anvands for att identifiera och planera er fortsatta utveckling
Checklista varje vecka: Anvands varje vecka for att sdkerstalla att inget missats
Slut
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