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CV (i urval)

Saljerfarenheter

* 1979 — 1981 Forsdljning, diverse jultidningar

+ 1980 - 1982 Forsdljning, sondagstidningar (DN)

* 1992 — 1994 Marknadschef, Radio Ryd

* 1994 —1996 Ordningsvakt, Herrgdr n

* 1996 — 1997 Telefonforsdljare, (flera foretag)

* 1997 -1999 Regionchef, siljansvarig, Gladius AB

* 1999 — 2005 Affdrsomrades-, marknads- och forsdljningschef ,
teknisk chef (CTO), Cendio AB
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Komplex forsalining 20161111
CV (fortsattning)
Utmarkelser och affarer
. 1996 Ménadens sdljare (tre mdnader i rad)
* 1999 Bytbil.com (system och server)
* 2000 Froken Ur (hardvara och skrdddarsytt operativsystem)
2000 GPRS Telia (hardvara och system)
* 2000 Hotsip IP-telefoni (hardvara och system)
2000 Electrolux "smart kylskap” (konsulter)

* 2000 - 2002 Nokia Home Communications (konsulter)

* 2002 —-2005 Diverse kommuner

a
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Agenda

* Myter om forsiljning
+ Forsiljning i allmiinhet
— Systemforsiljning
+ Séljledning
+  Arketypiska séljare
+ Gamla eller nya siljare
* Gamla eller nya kunder?
+ Séljchefen
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Myter om forsaljning (1)

* Myt: "Man fods till séiljare”
« Fakta: De flesta kan bli sidljade med bra siljtraning
+ Myt: ”Silljare maste vara bra pa att prata”

- Fakta: Undersokningar tyder pa det motsatta — framgéngsrik
forsiljning handlar om att lyssna

* Myt: ”En bra siljare kan silja allt”

« Fakta: Detta stimmer inte alls, i synnerhet inte vid mer
komplex forséljning

* Myt: ”En bra siljare kan siilja is till eskimaer”

« En bra siljare skulle inte ens forsoka. Att lura p& ndgon
nagonting &r inte for kundrelationen.

Il LINKOPINGS
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Myter om férséljning (2)

* Myt: ”Bra produkter siljer sig sjalv”

« Fakta: Produkten ar bara en del av "paketet”. Exempel: VHS
mot Betamax, Blu-Ray mot HD-DVD

LINKOPINGS.
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Forsaljning ar en
social aktivitet!
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Forsaljning driver
alla foretag!

Saill.]a.re a2
kapitalismens ' /.

S

stormtrupper odho

"This is the system you
E | |e r have been looking for.”
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Forsaljning

Komplex eller systemforsiljning (IT)

Komplex forsalining. 20161111 14

Komplex forsaljning?

Aven "systemforsaljning” inom IT

+ Ett antal intressenter maste yttra sig for
godkinnande

« B&de kopare och séljare har olika losningar att ta hansyn till
« Flera nivéer av godkannanden behovs
+ Forsiljning som dr mer in styckeforsiljning
« Alltsa: inte enbart en vara
* Mix av hard- och mjukvaror samt tjinster
+ ”System” innebér en sammansatta produkter
» Inforande av system tarvar tjanster

- Anpassning, installation, service, support, underhall,
uppgraderingar
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Varfor ar det svart?

+ Abstrakta koncept
« Ingenting att "ta pd”
« Komplexa samverkande produkter/tjanster
« Ofta krévs anpassningar till kundens existerade system
» Krav pa forstaelse

« Fran siljarens sida

- Vad erbjuder vi? Hur l6ser vi kundens problem?
+ Fran kundens sida

— Vilket problem har vi? Vilka system har vi idag? Vad erbjuder
séljaren?
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Forberedelser (1)

* Generellt - skynda inte

« Jumer komplex forsaljning — desto langre tid tar
forsaljningen

+ Olika kundkategorier bestimmer sig olika fort
« Offentlig sektor kan ha ldnga ledtider
« Dock: ju storre behov desto kortare ledtider

+ Komplex forsiljning innebir ofta “oren” accept
- Erbjudandet maste ofta anpassas
« Storre chans till avslut vid “bra” forhandling
« Relationen é&r viktig — s& merforsiljning ar trolig

2016-11-11

Il LINKOPINGS
IO UNIVERSITET

Forberedelser (2)

+ Lis pa om produkterna och kundféretaget
+ Lis pa om konkurrenternas erbjudanden
« Det som gar, det gar att fraga kunden ocksa
» Forutse vilka behov du KAN méta hos den
aktuella kund(typen)
*+ Om madgjligt, studera liknande kunder och hur
den forsiljningen gick till (fallstudier)
« Vad ar det mest troligt att kunden vill veta?
« Vad gick bra (vad gick inte bra)?

Il LINKOPINGS.
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” ”
Kundtratten
(Baserad pa Miller, et al. (2005)) Information om
" »Prospekt” samtliga foretag
ALLA foretag P (Allabolag.se, etc.)
seys . . Information om
Mdjliga foretag Ealifeende foretag med vissa behov

prospekt (Anpassade databaser)

Utvalda foretag som

Troliga foretag kontakt tas med
Urval av ovanstiende

. Tt Offertarbete
Milkunder order pagar
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Forsaljningens “U”

orsta kontaktes

Ofta telefon

_______________ Uppféljning
Forberedelser Ev. merforsiljning
Himta information
Leverans
Fakturering
Siljméte 1:
Ofta hos kunden
Avslut
Kunden accepterar
Internt offertarbete
Innehéll, leverans

Avtalsforhandling
II LINKOPINGS
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Nya offerter
(Kan vara flera steg)

Identifiera ratt mottagare!

« Viktigt att na ritt person hos kunden!
* Vem ir det ni talar med?

« Vilken position har hen?

« Ar kontakten riitt person att tala med?

« Undersok vilken "typ” av kopare hen ar

+ Besitt motet

« Forsok se till att ratt personer dr med!
— Vilka frdn kunden kommer? (Vilka ar de?)
— Behover du ta med dig ndgon mer? (Tekniker, chef?)

LINKOPINGS.
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Olika typer av kopare

* Tre olika "typer” av kopare:

« Anvdndare — personer som kommer att anvinda det som
erbjuds

« Teknisk kopare — personer som kommer att hantera systemen
som erbjuds

« Ekonomisk képare — personer som fér teckna order, allts&
som har "hand om pengarna”

+ Olika kopare har olika "makt”!
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K6parnas paverkan pa affaren (1)

» Anvindare har minst makt att paverka affiaren

« Dock kan ett starkt motsténd till ett system hos anviandarna
fordroja eller forhindra affér

+ Anvindarna har storre makt i Sverige &n i andra ldnder

« Anvindarna kan varken siiga nej eller ja till en affar
« Dock, ignorera dem pé egen risk!

» Viktigt att identifiera ”informella” maktpersoner
hos anvindarna

« Vem lyssnar de flesta p&?
+ Vem lyssnar den ekonomiska koparen pa?
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Koéparnas paverkan pa affaren (2)

» Tekniska kopare kan séiiga nej till en affiar
Tekniska kopare har medelstor makt

De kan av tekniska skél forhindra affar

Tekniska kopare kan inte séiga ja till en affir

Tekniska kopare intresserar sig kring tekniken och hur den
fungerar tillsammans med existerande system

+ Manga ligger for mycket tid hos tekniska
kopare!

» Viktigt att siikerstiilla att tekniska kopare INTE
séiger nej till en affér!

LINKOPINGS.
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Koéparnas paverkan pa affaren (3)

* Ekonomiska kopare ir de enda som kan godkiinna
en affér!

« Ekonomiska képare lyssnar pé anviandare och tekniska kopare

+ Ekonomiska képare ser till ekonomiska vinster forst!

- Ekonomiska kipare méste oftast bearbetas mest
+ Viktigt att visa pa ”vinster” och besparingar for
kunden
- Viktiga nyckeltal:
- "Total Cost of Ownership” (TCO)
— ”Return of Investment” (ROI)
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Saljmotet — att ténka pa

+ Arviritt bemannade?
« Vilka kommer fran kunden?

« Vilka kommer fran oss?

* Om fler &n en person fran oss:

« Vilken roll har jag?
+ Har jag ritt material med mig?
+ Taalltid med allt som kan behovas:
— Ritt adaptrar! (Detta &r viktigt!)
— Riitt presentation (kolla!)

Il LINKOPINGS
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Samla information

* Se till att du har all information du beho6ver

+ Se till att du far kontakta nagon for mer
information

- Exempelvis tekniska kopare for systeminformation

« Om du fétt detta, kontakta dem ALLTID oavsett om du har all
information

— De glommer inte bort dig

— De kénner sig ihdgkomna

* Om du fatt fragor du inte kunnat besvara, ta
reda pa dem och dterkom snarast!

LINKOPINGS.
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Presentera offerten

» Presentera offerten i pappersform
« Det dr ofta onodigt att anvanda hjdlpmedel
« En del foredrar elektroniskt format, men skicka inte i forvag!
+ Diskutera offerten snarare in presentera!
« ”Jag gjorde sé har for att det skulle passa er...”
* Grundinstillning: ”De har redan bestillt”
« Din instéllning paverkar kunden
« Vid intresse kan instéllningen vara sista droppen
+ ”Nej dr inte alltid nej”
« Vid nej, still motfragor!
— "Vad ar det specifikt som du inte gillar?”
— ”Om jag dndrar detta, siger du ja da?”
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Rakna med omforhandling

* Vid komplexa forséljningar ir “oren” accept
vanligt

* Vissa foridndringar kan goras vid sittande bord
+ Exempelvis prisfragor (om de ar rimliga)

* Andra forindringar kan innebira belastning av
egen personal

« Sikrast att kolla med den egna organisationen forst, sa att de
verkligen kan leverera

* Knep:
- ”Jag maste ringa och kolla det — ar det okay?”
+ (Det ér det oftast!)

Il LINKOPINGS
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Vid avslut

* Visa att du ér glad!

« ”Jag dr sa glad att vi fick igenom detta.”

* Gaigenom allt med kunden for att se att ni forstatt
varandra

« Leveranstider, leveransvillkor etc.

+ Se till att du far viktiga uppgifter!

« Leveransadress, fakturaadress

« Vem som ska ta emot, och vem som ska std pa fakturan

+ Rapportera till egna organisationen

LINKOPINGS.
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Uppfoljning — att tanka pa

+ Nagonting kommer att gi snett!
« Vid komplexa leveranser &r det alltid ndgot
* En missnoéjd kund kan bli er bista kund!

« Om négonting gatt snett, men som kunden upplever att
upprittelsen var bra, forblir en trogen kund

* Genom kontinuerlig kontakt finns mojligheter
for merforsiljning!
* Gamla kunder ir littare att bearbeta édn nya!

* Nyckelord till siljare: "Dina kunder betalar din
16n!”
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Saljledning

Saljledning - agenda

* Arketypiska siljare
* Gamla eller nya séljare

* Gamla eller nya kunder
+ Siljchefen

[ [T

"Arketypiska” saljare (1)

» ”Kringaren, mistersiljaren, besserwissern”
+ Nastan uteslutande mén

- Briljerar om sin egen kompetens och position pa foretaget
— ”Utan mig hade de inte kommit 1angt, vet du...”
— "Jag kan silja allt till vem som helst”

« Oversiljer och pastar att produkterna/tjénsterna kan leverera
mer &n de kan

— ”Inga problem, det fixar vr produkt utan vidare.”
« Ger omotiverade rabatter och sétter orimliga leveransvillkor
« Undvik dessa!
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"Arketypiska” saljare (2)

» Fikabrédsmannen
+ Snarare en “account manager” dn siljare

« Ofta en dldre manlig siljare som &r méan av att varda
relationer

Skapar goda affarer med ett etablerat kontaktnit av
kunder

Har ibland svart att hitta nya nya kunder

Kunderna foljer siljaren, inte foretaget produkten
« Saljer typiskt enklare produkter och tjénster

+ Kan fungera bra — men det finns risker

.
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"Arketypiska” saljare (3)

* ”Nyborjaren”
- Géller bdde mén och kvinnor
- Ofta entusiastiska
— En del kunder tycker det ar pafrestande
- Paléast pa foretagets produkter snarare dn kunden

— Kan ha svért att forstd hur produkterna kan kopplas till olika
behov

« Svirt att ta avslut
- Kan inte tolka kopsignaler

+ Alla har vi en gang varit nyborjare. Med ritt stod
kan de bli affirsmiin

LINKOPINGS.
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"Arketypiska” séljare (4)

* ”Affarsmannen/kvinnan”
- Nagot fler mén, men en stigande trend bland kvinnor
« Fokuserar pa affarsnytta for kunden
« Mycket paldst, men inte om tekniken
— ”Lat oss inte prata teknik, 1t oss prata affarer”
— Kriver extra resurser — tekniskt kunniga personer som stod
+ Mycket bra vid hog tjansteinnehall
+ Mindre bra vid hogt teknikinnehall
— Bra stod uppvéger detta
+ Den biista siiljartypen for komplex forsiljning
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Gamla eller nya séljare

+ Nagra punkter att ha klart for sig:
- Alla séljare ar unika — personligt och saljméssigt
— Detta giller i synnerhet kring komplex forséljning
- Erfarna siljare
— "Affarsmén” &r allra bést — de fungerar i de flesta ldgen
— "Fikabrodsmannen” tar med sig kunderna
— "Kringaren” byter foretag ofta. Ett tydligt varningstecken
« Nya siljare
— Langsamma i starten, men kan utvecklas snabbt
— Kan dock bittre anpassas till just era krav
— Billigare i drift och flexibla, entusiastiska

LINKOPINGS
hwyes:

Att motivera saljare

+ Det viktigaste verktyget: 16nen
- Fast, provision, eller bonusbaserad 16n?

- Bista modellen dr ofta baserad pé téckningsbidrag
« Prestationsbaserad 16n ger olika effekt
— En alltfor tuff modell skapar desperation

— Desperation kan gora séljarna svarare att styra
- Bonussystem kan skapa "lata” siljare
— Men &ven ge séljarna tid att virda relationer
+ Téavlingar skapar en ofta positiv rivalitet
« Var noga med vem som startar tévlingen

LINKOPINGS.
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Gamla eller nya kunder

+ Fakta: ”Det ir littare att sélja till gamla kunder”
- Risken &r dock att séljaren “blir fet och lat”

» Nya kunder behovs for att foretag ska expandera

- Agarna kriver tillvixt, tillvéixten sikerstiller vinsten

+ Fakta: "Nya kunder kriver mycket energi”
+ ”Account managers” dr bittre att hantera gamla kunder
- Kan kundens behov och har etablerade kontakter

« Men kunder kan forsvinna, dérfor behovs nya
* Hur styra siljarna mot nya kunder?

LINKOPINGS
IIQ" UNIVERSITET

Thomas Rosenfall 13



2016-11-11

Styrning mot nya kunder

» Motivation: 16n och tivlingar!
« Tva sitt (som kan kombineras):
« Etablerade kunders provision minskar per ar
— Ar1:10%, Ar 2: 7,5%, Ar 3: 5%, Ar 4: 2,5%, Ar 5: 0%
— Efter ar 5 sd ridknas provision pé all forsaljning igen

— Sporrar séljaren att hélla kontakten, men dven finna nya
kunder

« Nya kunder ger chans pa tavlingsvinst
— Pott pa nyforséljning — exempelvis: 0,5%
— De tre bista fir en resa, till olika stéllen

— Vissa foretag har givit andra saker, exempelvis dyrare dator

Il LINKOPINGS
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Generellt for saljledning

+ Hogtitak
- Séljarna méaste kunna ventilera problem
+ Olika grad av stod
« Alla séljare dr olika och har olika behov av stod

* ”Mentorskap”
« Lat nya séljare f en gammal séljare som mentor
« Folj med ut pé séljbesok, lyssna och lar
+ Teknik ersitter aldrig kontakt!
- Siljare 6nskar ofta tekniska 16sningar for olika saker

« Men all teknik i véirlden ersétter inte ett mote!

LINKOPINGS.
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Séljchefen

* Bor ha salt foretagets erbjudanden sjalv
+ (Tyvarr séllan fallet)
+ Empatisk och flexibel
« Ska inge fortroende hos alla siljare
- Maste dven forsta organisationen
» Malorienterad och tydlig
- Kunna anvinda bade piska och morot!
- Siljares prestationer KAN och SKA métas
» Stresstalig!

« Den position i féretaget som ar mest utsatt vid alla typer av
konjunkturer
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Slutligen

+ Forsiljning ir ldttare och svarare dn man tror

+ Attvara siljare ger unika inblickar i sitt eget
och andras foretag

* Oseriosa foretag/siljare kommer alltid att

finnas

« Men det ar den enskilde som avgor om han eller hon blir en

bra eller dalig séljare

Forsiljning kan vara en nyttig och 16nande

erfarenhet...
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