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SK Analyser/forundersgkelser

Systems

Gjennomfgre analyser og undersgkelser
SWOT av egen ide

Analyse av omgivelser

> Juridisk
Regulatorisk
Gkonomisk
Politisk
Sosialt
Kulturelt

»> Trender

Analyse av markedet
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> Bransjen
> Konkurrenter
> Kunder
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S KX Salgs- og markedsfgringsstrategi

Systems

”The act of designing the company’s offer and image so that it occupies a distinct
place in the target customer’s mind.” Philip Kotler

Strategisk markedsfgring
Merkevare - “"To brand or not to brand” - Navnevalg
Posisjonering: bred / spisset;
Samlet verdibudskap (total value proposition)
Assosiasjonene og lgftene til merkevaren

Kontaktpunktene med merkevaren!

Kunder/malgrupper / produkter / kjgpeprosesser
segmentering

Etablere salgsprosesser for de viktigste salgssituasjoner
Etablere salgs- og markedskanalstrategi

Struktur, stgrrelse salgs-/markedsfunksjonen



1. Strategisk markedsfgring



Et grunnleggende veivalg: merkevare eller ikke; merkvarenavn

a. Bygge eller ikke bygge merkevare

H. Bygge 1) Produktmerkevare/tjenestemerkevare eller 2)
selskapet som merkevare

Google (D ORKLA

damazoncom
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S “To brand or not to brand”

Systems

Velg et merkevarenavn
Hinte noe om produktet/selskapets goder

Hinte noen om produktet/selskapets egenskaper
Lett 3 uttale, kjenne igjen og huske
Unikt/distinkt

Fungere internasjonalt (sprakmessiqg)



Velg dine brede posisjonering
Best pa drift (kostnadseffektivitet — "billig”)
Best pd produkt (de beste produktene/tjenestene)
Best pd kunderelasjoner (best mot kunder)
Velg en av disse tre kategoriene som du er best pa

Bli “"god nok” pa de to andre kategoriene

Fortlgpende, jobbe knallhardt pa & bedre deg i
hovedkategorien for & holde pa lederskapet.

Fortlgpende jobbe for 3 bedre de to andre kategoriene for ikke
a sakke akterut!



S

Systerns Spesifikk Posisjonering

Velge det viktigste godet ved selskapet/produktet
Best kvalitet
Best ytelse
Best verdi for pengene
Mest holdbar
Mest solid
Raskest
Tryggest
Lettest & bruke
Billigst
Mest prestisje
Mest tilgjengelig mm.!



. Kunders kunde-niva: (Hvem er kundens kunder; hvordan beholde disse; hvordan skaffe flere)

. Kundens verdibudskap-nivd: (hjelpe kunder med & spisse/bedre kundens eget verdibudskap
overfor sine kunder)
. Kundens forretningsprosesser: (bistd kunder med 8 bedre sine prosesser

Strategisk niva - ledelse

Operativt niva - ansatte

. Lasningsniva: (hjelpe kunden lgse forretningsproblemer med Igsninger; produkter /
implementering / support))
. Produktnivd: (Igse enkle operative behov ved hjelpe av produkter og tjenester; enkeltstdende

produkter / tjenester)



Volum/lavpris-strategi

Verdiskapningsstrategi

e Selge ved 3 senke prisen ' ¢ Selge ved & synliggjore verdi

¢ Redusere kostnader e Behovsorientert salg

e Standardtjenester e Spisskompetanse-tjenester

®--—-——"-"-"-"=-—===-=

Oppfattet Pris Oppfattet

kostnad verdi

v



Sygng Verdibudskapet

Samle posisjoneringen og merkevarevalgene dine i et
samlet verdibudskap (total value proposition)

Hvorfor skal kunden kjgpe av oss?
Hva er unikt med oss?



Syg,,g Assosiasjoner til merkevaren

Utvikle assosiasjonene og lgftene til merkevaren

Assosiasjoner
Positive assosiasjoner (vs. negative)

Intensiteten p3d assosiasjonene
Hvor unike er assosiasjonene?

Attributter (feks. Mercedes: god ingenigrkunst, solid,
holdebar, dyr)

Goder (Mercedes: god ytelse, herlig & kjore, prestisjefylt 3
eie)
Selskapsverdier (hva star selskapet for)

Personlighet (selskapet/produktet “som person” eller
"som dyr”)

Brukere (hvem kjoper produktet / av selskapet)



Syg,,! Verktgy for &8 bygge merkevare

Eie et ord
Volvo - sikkerhet
BMW - kjoreglede
Mercedes - ingenigr
Actra - Rightsourcing?

Slagord
Budweiser — “King of beer”

General Electric - "We bring good things to life”
Miele - "Forever better”

Farger
IBM - "Big blue”- bla

Symboler/logo

Historier




SK Kontaktpunktene rundt merkevaren

Systems

Styre kontaktpunktene overfor kunden rundt merkevaren

Markedsfgring mot kunder
Salg til kunder

Leveranse av produkt/tjeneste/lgsning
Service/support
Fremtidig mersalg



S Eksempel kontaktpunktene rundt merkevaren

Svyvstems

Salgsprosess nye kunder
Markedsforing (dm/brosjyre, annonse, seminar/konferanser/events [egen regi,
ekstern] )
Telefonhenvendelse
Mgter
Presentere Igsning
Oppfolging skriftlig/muntlig
Bevisfgring (referansesjekk, referansebesgk)
Sluttfgring
Levering
Ta betalt
Oppfelging etter salg/kjop/levering
H3andtere problemer, klager

Oppfolging /
Taktisk Telefon- Moter Presentere Oppfolging Trygging Levering Ta betalt Problem-
markedsfering henvendelse losning handtering

}

Salgsprosess nye kunder

Kundepleie



.\ ,

\

N\

2
. Kun
d
er/malgr
uppe
r



Sk Kunder/malgrupper

Systems

V VYV V V V VY

Kjgpebehov
Kjgperoller
Kjgpemodi
Kjgpetrang
Kjgpeprosess
Salgsutfordring

Segmentering



1. Latent
behov

2. Bevisst 3. Kjopevisjon
behov

Selger ser e Kunden er bevisst sitt eKjgper ser
kjgpers behov behov, men vet ikke hvordan han skal
kKjgper gjor det hvordan det skal dekke sitt behov.
ikke. dekkes. eVokt deg for
Vent med & e Vent med a snakke kjgpevisjon
snakke lgsning lgsning skapt av andre

Diagnostisere for vi medisinerer!




S Fem viktige kjoperoller

Systems

Bruker-kaperolle (brukere/sjef for brukerne)

JOkonomisk kjoperolle
. Opptatt av hvordan kjoper pavirker den operative

Den gkonomiske kjoper gir endelig godkjenning.

En person. hverdagen.
Fokuserer pa profitten kjgpet skaper for egen : Ofte subjektive.
organisasjon. . Ofte flere personer.

Direkte samsvar med brukers suksess
"Hvordan vil dette fungere for meg/oss i min avdeling?”

Sitter pa midlene og endelig beslutning.

"Hva slags avkastning” og "Hvordan vil dette
pavirke organisasjonen var"?

Sponsor-kjtaperolle
Bistar selger i a lykkes med det gitte salget

Fagllg kjoperolle

Skal sile ut kandidater.
Portvoktere

Vurderer basert pa malbare og kvantifiserbare
kriterier.

(Advokater, innkjgpere, teknisk personnell,
revisorer)

Kan ikke si ja

Kan si nei basert pa spesifikasjoner eller faglige
kriterier.

"Matcher dette spesifikasjonene?”

Ma utvikles for hvert salg

Kan veere inne i eller utenfor kjgpers eller
selgers organisasjon

@nsker at selger skal lykkes med det gitte
salget.

Fiende-kjoperolle

Jobber aktivt for at vi ikke skal lykkes med
med det gitte salget

Kan veere i eller utenfor kjgpers organisasjon

@nsker at selger ikke skal lykkes med det
gitte salget.



=il De fire kjgpemodi

1. Vekst (kunder som er i vekstmodus)

Awvik mellom hvor kjgpers situasjon er og hvor hun gnsker at den skal veere
Hoy sannsynlighet for at kunden er villig til & ta affeere

Stor sjanse for at kjgper sier ja til det rette salgsinitiativ

Apen for stegvise forbedringer

(mer, bedre, raskere, forbedret osv.)

2. Trobbel (kunder som har et akutt problem)

- Awvik mellom kundens oppfattelse av dagens situasjon og det som er gnsket situasjon
Hay sannsnylighet for a ta affaere

Apen for umiddelbare endringer

Akutt gnske om a fikse det som er galt

Vil velge noen (den som raskest kan hjelpe kjgper med a bli kvitt problemet)

Trgbbel blir alltid prioritert over vekst



" De fire kjspemodi

Sto kurs (kunden er komfortabel med dagens situasjon)

Lite apen for endringer

Liten sjanse for at kjgper vil ta affeere.

Intet avvik mellom kjgpers oppfatning av hvordan situasjonen er og hvordan den begr veaere
Liten sjanse for salg pa kort sikt

Skape tro pa mulighet for vekst eller trygge mot fremtidig trabbel

Vise at dagens situasjon er mindre bra enn kjgper tror

Fa en annen kjgperolle til & pavirke (feks @konomisk kjgperrolle som typisk kan forutse
fremtidige endringer)

(Mulig fremtidig kunde nér status endres)

Overmodig (kjoper har en falsk oppfatning av situasjonen)
Vanskeligste kjgpemodus a selge til (sjansen er tilnaermet null)

Kjgper faler at faktiske resultater som bedre enn gnskede resultater

Kjoper faler ingen grunn til & endre noe

Kjoper tolker situasjonen feil (mangel pa innsikt eller gnsketenking)
Ambisjonene er sa lave at malene er sveert lette & n

Neste fase er alltid Trgbbel

Holde kontakten og avvente til kunden far Trabbel



1. Irrelevant

e Kjgper har overhode ingen interesse for
lgsningen

2. Litt interesse

e« Kjgper kan ha litt interesse for lgsningen,
men klarer seg fint uten




Sygrg Kjgpetrang

T|IstrekkeI|g interesse til & kunne kjogpe
Kjgper er interessert i en slik Igsning 0g tar gJerne en titt.
Kjgper har et behov og hvis han/hun far svar pa sine spgrsmal
og ikke blir avsporet i sin kjgpeprosess, sa er det god sjanse
for at kjgper slar til.

Intens interesse

« Kjgper er pa utkikk etter en slik Igsning, og evaluerer
mange Igsninger i sammen kategori. Sa snart kjgper har
funnet en god lgsning, vil vedkommende kjgpe. Dette er
en lgsning kjgper vil skaffe seg uavhengig av hvor dyktig
selger er.

Begjeer

« Kunden begjeerer denne Igsningen og er "desperat" etter
a skaffe seg et slikt produkt. Fglelser er hoveddrivkraften
til kjopeavgjgrelsen.



Stadende-fot-lgsninger: Kjoper tar avgjorelse
og kjgper pa staende fot.

Rask-sjekk-lgsninger: Kjgper sjekker litt, stiller
noen spgrsmal, og beslutter basert pa svarene.




Grundig-sjekk-lgsninger: Kjoper
stille mange spgrsmal, flere er involvert i
kjgpeprosessen, kjgper skaffer flere tilbud, tester
lgsningen, og kjgper ved & signere en kontrakt.

Sveert-grundig-sjekk-lgsninger:
Kjgper stille mange spgrsmal, flere er involvert i
kjgpeprosessen, kjgper skaffer flere tilbud, tester
lgsningen, og kjgper ved & signere en kontrakt.
Fordi slike kjap typisk strekker seg over tid vil det
veere milepaeler som avgjgr om det blir videre
fremdrift eller om prosjektet stoppes. Neste steg
ma selges inn.




//

Kjopeprosess >
Staende fot Rask sjekk Grundig sjekk Sveert grundig
Kjopetrang siekk
Irrelevant utfordrende utfordrende svee ordrende svaerw
Litt interesse utfordrende utfordrende sveert utfordrende )

Nok interesse relativt enkel relativt enkel utfordrende utfordrende

Intens interesse me nkel meget enk utfordrende utfprdrende

Begjeer meget enkel meget enkel utfordrende tfordrende




Systems Seg mentel‘ing

» Segmentering - kunder

. profil [hvem kunden er]
. bransje
. geografi
. antall ansatte

. atferd [hva kunden gjor]
. omsetningshistorikk
. lojalitet
. respons til innovasjon/kreativitet
. respons til fremstgt
. kjopeomsetning
. vekst

. behov [hva kunden trenger]
. Spisskompetanse, prosess, eller standard
. Kjopeprosess/salgstilnaeerming
. Viktighet for kunden
. Grad av sentralisering av beslutningsmakt
. Kjennskap til tjenstene



Systems

Produkt-/kundesegmentering
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Kundesegmenter

KS'1

KS 2

KS 3

KS 4

KS 5

KS 6

KS 7

KS 8

KS 9

PS 1 X

PS 2 X X X

PS 3 X X

PS 4 X X X

PS5 X

PS 6 X X

PS 7 X

PS 8 X

PS 9 X X X




y : -_ " K : i ..i; /
A _3" Z

E -

KO cdBS3 0O3835Q0Dn0 xS QnoHr




.\ ,

X

N\

e



S Salgsprosesser for forskjellige situasjoner

Systems

vV V¥V

vV V¥V

Flukt og vegring i salg

Identifisere alle viktige hovedsalgssituasjoner med underliggende
prosesser

Etablere metodikk med prosesser for de viktigste situasjonene

Eksempel pad hovedfaser i salgsprosessen i B2B-salg

Interessefase (marketing, prospektering)

Innsalgsfase (kundemgter, mgteoppfolging)

Kjopefase (sluttfgring)

Etterkjopsfase (Leveranse, gjensalg/mersalg/kryssalqg)

Aktiviteter
Involverte roller i de forskjellige fasene



Systems Flukt og vegring i salg

Katastrofeforutsigelse

Vedkommende hemmes i sitt salgsarbeid og sin kundekontakt ved a fokusere pa og forberede
seg til katastrofer som med stor sannsynlighet ikke vil inntreffe. Overdreven bekymring over det
til enhver tid verst tenkelig utfall preger selgere som lider av denne angsten.

Overdreven analyse

Slike selgere investerer uforholdsvis mye tid pa & analysere salgsmuligheter og prospekter pa
bekostning av & drive aktlvt oppsokende salgsarbeid. Vedkommende kan ende opp i en
situasjon der det kreves sa mye forberedelser fgr han eller hun er rede til 8 kontakte kunder at
salgsarbeidet stopper helt opp.

Blgffmakeri

Selgere i denne kategorlen investerer all sin energi og tid pa & fremsta som suksessfull i stedet
for a bruke tiden pa oppsgkende salg og kundekontakt. Vedkommende ser pa prospektermg
som en aktivitet som er under hans eller hennes verdighet. Overdreven bruk av fagsjargong og
et stort behov for & fremnsta som bedre og mer informert enn snittselgeren er typisk.

Sceneskrekk

Vedkommende gjgr hva som helst for & unnga prospekteringssituasjoner som krever
presentasjoner overfor grupper. Denne angsten kan vaere veldig spesmkk 0og andre former for
prospektering som ikke innbefatter gruppepresentasjoner er ofte ikke pavirket.



Sygrg Flukt og vegring i salg

-

Skam over selgerrollen
Denne salgshemningen er kompleks og har sin bakgrunn i at vedkommende selger skammer
seg over sin rolle som selger. Denne angsten er smittsom, og de som er rammet fremstar som
overdrevent positive i sitt forsgk pa @ hanskes med skammen - som igjen gker energitapet.

Sluttfgringsangst

Selgere med denne angsten er redde for & fremsta som agressive eller forstyrrende overfor
kundene. De kan fort ende opp med a bli overdrevent konsultative i sin salgsstil, og derved
fokusere utelukkende pa relasjonsbygging pa bekostning av inntektsbringende salg.

Frykt for mennesker med hgyere rang

Vedkommende hemmes i sitt salgsarbeid ved en frykt for a initiere kontakt med kjgpere i
hgyere posisjoner. Er skremt av personer som er velstaende eller har makt eller prestisje.
Vedkommende vil typisk skjule denne frykten med en patatt manglende respekt for status.
Denne angsten er veldig spesifikk og prospektering i andre malgrupper behgver ikke a8 vaere
pavirket.

Overdreven avgrensning mot sosial sfaere

Selgere som lider av denne angsten vil ikke blande forretning og venner. Vedkommende har
vansker for @ prospektere blant venner og bekjente og vil ikke engang spgrre dem om tips om
prospektive nye kunder eller referanser.



10.

Overdreven avgrensning mot privat sfeere
Selgere som lider av denne angsten vil ikke blande
forretning og familie. Vedkommende har vansker for &
prospektere blant familiemedlemmer og vil ikke
engang spgrre dem om tips om prospektive nye
kunder eller referanser.

Aversjon mot & be kunder om leads
Vedkommende lider av angst med hensyn til 8 be
eksisterende kunder om tips om nye kunder
Vedkommende opplever typisk ikke angst nar han
eller hun tar kontakt med leadsene, denne angsten er
knyttet til selve handlingen & be om tipsene fra
eksisterende kunder.




11. Skrekk mot prospektering pa telefonen
Vedkommende som lider av denen angsten, har aversjon
mot a bruke telefonen for & prospektere. Dette er en
avgrenset angst, og prospektering i sammenhenger der
telefonen ikke er involvert - feks. ansikt til ansikt, behgver
ikke & veere affektert.

12. Sterkt opposisjonsbehov
Selgere i denne kategorien har store behov for a bl

forstatt og understgttet, og de er gjerne plaget av darlig
selvfglelse. De har lgpende og vedvarende behov for
oppfelging samtidig som de motsetter seg den sart
tiltrengte oppfglgingen de far. De har et patrengende
behov for @ argumentere, komme med forklaringer, og
skylde pa andre, og de er fglelsesmessig umottagelige for
coaching og oppfglging. Mange selgere med darlige
resultater er rammet av denne hemningen og de darlige
resultatene vil vedvare som fglge av denne ondsinnede
syklusen.
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Kundesegmenter




SI Vellykket salg krever at vi samkjgrer var

P g salgsprosess med kundens kjgpeprosess

v

v

v
v

Salgsprosess

Ta kontakt Presentere Diskutere Igsning Fore beviser Levere

Booke mgte Finne behov Fa aksept Diskutere rammer Fglge opp
Avtale neste mgte Booke neste skritt Be om ordre Ny salgssyklus

Sluttfgre

Kjopeprosess

Vise interesse Vise interesse Se pa lgsning La seg overbevise Akseptere 3

Si ja til mgte Apne seg Interne avklaringer Akseptere rammer starte ny
Fortelle om behov Gi aksept for Igsning Avklare internt salgssyklus
Interne avklaringer Si ja til neste skritt Si ja til ordre

Si ja til videre fremdrift

e Hensikten er a gi kunden en kjgpeopplevelse i stedet
for en "bli solgt til" opplevelse.



«—— Interesse- >ig Innsalgsfase 51— Kjope- _pe— Etterkjgps- —

fase fase : fase
1
1

Segment- Taktisk Prosoek- Mate- Gjensalg
ar Marketi P Kundemg oppfelgin Leverans Mersalg
ering tering

ng ter g e Kryssalg
o Kunder » Oppfelgingsbrev sponsor/beslutningstager . Fglge opp kinden etter salget
« Produkter : « Oppfolgingsmater .
« Matche » Annonsering « Bygge/styrke relasjoner

« Skape leads o Referanser, bevis-/dokumentasjonskrav

e Events o Legge til rette for sluttfgring av salg

» Foredrag « Booke neste skritt
o Skrive artikler

e Sermonisere overlevering
e Periodisk "kvalitetssikring"

o Starte ny salgssyklus

8 0 IEEOER) Ve [PresE el * Mangvrere seg ansikt til ansikt
e Finne prospekter
o Kvalifisere prospekter

o Ta kontakt med prospekter
= teaser-mail « Identifisere beslutningsmakten

» forstegangssamtaler  Kvalifisere kjgpeprosess
» Booke kundemgter

o AvEEde el e Selge inn Igsning med avkastning

o BT [ gpeEn o Sluttfgre — muntlig ja

e Forhandlinger — beskytte pris

e Booke neste skritt



“ Research

= Kundehistorikk (dersom relevant)
= Nettverk
= Hlemmesider

= Avisskriverier
= Avisenes sgkefelt
= Sgkemotor i Ravn info

=Google

Dess mer forberedt — desto mer orientert, engasjert og intelligent fremstar du



S

7= gl Forstegangssamtaler - telefonmanus

Du har 20 - 30 sekunder til 2 skape interesse

Hypotese - Intelligent gjetning/antagelse om en utfordring/
smerte kunden sannsynligvis har

Interessevekker: skal skape interesse, ikke irritasjon (relevant,
viktig, smerte)



= Sette mal for matet — Eksempelvis:
= Pilotsalg
» Etablere/styrke relasjoner
» Behovsavdekking (finne behov/mal/problem)
= Skape kjgpevisjon
» |dentifisere/bekrefte kjgperoller og kjgpeprosess
= Etablere videre prosess/spikre neste skritt (oppfalgingsmgate)

“ Research
» Kundehistorikk/kolleger
» Hiemmesider
= Avisskriverier

“ Hypotese om kundens utfordringer i forhold til kjgpers rolle
* Lage liste over relevante spgrsmal

“ Referansehistorie som passer

= Sparring med kollega.

Diagnostisere for vi medisinerer! n




7. S ptfinmgn Moteforberedelser forts.

« Kjenner vi kjgpers stilling i selskapet?

« Kjenner vi til kjgpers business (bransje, rammebetingelser
etc.)?

e Kjenner vi kjopers selskaps forretningmessige situasjon?

. Kjenner vi noen som kjenner kjoper eller kjogpers selskap?

« Har vi researchet pressemeldinger, avisskriverier, hjemmesider?
e Har vi noen relevante pilotkunder?

« Har vi mulighet til 3 legge slagplan (evt. rollespill) for mgtet
med kolleger?
e Hva er médlet med mgtet?



systems  Prospektering — referansehistorien

> Historie om hvordan vi hos en anonym kunde i tilsvarende situasjon,
lgste en viktig problemstilling med pafalgende positiv avkastning - som
Kjgper kan relatere til!

> Hensikt: FA KJQPER TIL A INNRGMME SMERTE OVERFOR 0SS!
>  Kjaper tillater at vi gjar intelligente gjetninger tidlig i salgssyklusen

>  Gjetningen ma relatere til kjgpers situasjon og omhandle en kritisk
utfordring i samsvar med var evne til a bista, slik at kjgper blir nysgjerrig

> Smerte - Losning - Resultat /jjrf/
7



&SN Metode for gjennomfgring av fgrste gangs salgsmgoate

Systems
1. Gjennomfore introduksjonen (skape kontakt og kjemi) (1 - 2 min)
2. Presentere og fa aksept for agenda (1 - 2 min)
3. Gjennomfare presentasjon - fortell "The Story” (2 - 10 min)
4. Overgang til "intervjufase" (referansehistorie eller apent sparsmal)
> (1-3 min) (finne ut hva som er viktige behov/mal/eller problem for kunden)
5. Intervjufase (liste med apne sporsmal, rettede sporsmal)
> Informasjonsspgrsmal
> Arsakssporsmal
> Konskekvensspgrsmal
> (30 min)
6. Overgang til kjopevisjon
> Hva hvis ..., Ville det hjelpe hvis ...., Jeg fikk en ide, hva med a ....
> Invendingshandtering
> (5-10 min)
7. Avklare kundens kjgpeprosess (5 min)
8. Avdekke og fa tilgang til beslutningsmakten (5 min)
9. Sluttfere/avtale neste skritt og videre prosess(2-3 min)



S Kjgpesyklusen og kjgpers skiftende bekymringer

Systems

Kunde: bevisst behov og visjon om en lgsning

« Fase 1: Kostnaden, dvs stgrrelsesorden pa kjgpet

e Fase 2: Matcher forelagte Igsning kjgpevisjonen

« Fase 3: Risikofasen: Dekker behovene; god pris; ikke noe gar galt

- sveert opptatt av pris (dvs. & gjgre en god handel)
- sveert var for at noe kan ga galt (dvs. at kjgpet blir en tabbe)
En kjgper preget av kjgpeangst, ma beroliges, ikke presses.

For kjgper er risikoen reell, og hun ma fa fullfgrt sin risikoanalyse.

Skansomt hjelpe kjgper erindre opprinnelige smerte, kjgpevisjon og gjennomgatte
bevis.

Kjgpeangst er et kjgpesignal - angsten kommer fordi hun har tenkt til @ kjgpe.

En som ikke har tenkt til 8 kjgpe, opplever ikke angst! (shoppers vs. buyers.)



Innhold

= Smerte/Utfordring/Behov/Mal
» Symptomer

> Arsaker

> Konsekvenser

“ Visjon om mulig lasning
“ Enighet om & ga videre
“ Bekrefte neste magte

" Profesjonelt — repetisjon - forpliktende



Svyvstems

Hensikt

Bremser fall i kjgpevisjon

Forplikte kjgper

Etablere tilgang til beslutningstager
Utgjar kjgpers manus for internt salg
Skape troverdighet og tillit
Dokumentere casen for egne kolleger
Kan ta med det man glemte a si




Systems Oppfolgingsbrev

{

Lars Larsen, Produksjonsdirektar
ABC AS. Oslogata 99, 0123 Oslo Oslo, 11.4.2007

Takk for hyggelig mate og en for var del interessant diskusjon.
Hensikten med dette brevet er & oppsummere var forstadelse av mgtet samt legge frem et forslag til videre fremdrift.
Du fortalte at din starste utfordring er manglende evne til & levere oppdrag i henhold til avtale med dine kunder.

Arsakene du oppgav var store kvalitetsvariasjoner i produksjonen samt utfordringer pa logistikksiden.
Dette medfarer at dere mister kunder til konkurrenter samtidig som kostnadsnivaet stiger.

Du nevnte at du kunne veere villig til & se pa en lgsning basert pa en innledende gjennomgang av problemstillingene med
etterfglgende forslag til tiltak som gjer at dere kan levere oppdragene mer kostnadseffektivt og presist.

Dersom vi er i stand til & vise overfor deg at var tilneerming til utfordringene kan hjelpe, ville du gjerne at vi skulle presentere
dette for administrerende hos dere, Ole Olsen.

Vi haper ovenstaende er i trad med din oppfatning av matet og bekrefter samtidig vart neste mate 13.
april kl. 13.00 hos dere.

Med vennlig hilsen,
Per Pettersen

Gode Ideer AS

Smerte

Arsak/konsekvens

Kjgpevisjon

Enighet om a ga

Videre

Neste skritt




Vart mal:
Diskusjon av lgsningsforslag med malsetning a fa aksept for
lgsningen og neste skritt

“ Aktiviteter for motet

=Etablere forslag til lasning

=Skisse til implementeringsplan
»Kosthadsoverslag

»Forslag til aktiviteter for bevisfaring




Syﬁrg Forberedelse til losningsmote

Agenda (var)

Gjennomgang av smerte — arsak — konsekvens
Repetisjon av kjgpevisjon

Presentasjon av forslag til lasning med goder
Forslag til bevisfaring

|dentifisering av kjgpeprosess

Neste skritt




S

Systems Losningsmgate - Gjennomfaring

» Avstemme og forankre agenda

»Bakgrunn for forslaget —
»Lasningsforslag
»Kostnadselementer

»Underbygge lgsningsforslaget -
> Neste skritt

» Repetisjon av smerte — arsak — konsekvens og kjgpevisjon

» Presentere lgsning
»Synliggjere goder —
> Fa delaksepter underveis
> Fa bekreftet at lasningen stemmer med kjgpevsjonen

» Gjennomga investerings- og avkastningsresonnementet
»Legge frem bevis i form av egenskaper, fordeler og referanser

> Neste skritt.



Systemns Oppsummeringsbrev

Hensikt

Repetisjon av lgsning og goder

Kjgpers manus for internt salg
Oppsummering av hovedpunkter

Forplikte kjgper til hans aktiviteter | prosessen
Skape troverdighet og tillit

Dokumentere casen for kolleger

Forankre videre prosess

Innhold

Oppsummering av lgsningsforslagets leveranser
"Basert pa var lgsning av utfordringene vil du sitte igjen med.......... ?

Gjentakelse av leveransens goder for kunden
"Dette vil for dere bety at .....”

Konkretisering av tidsplaner
Bekrefte evt. videre prosess og neste mgte




1. Be-om-ordren-teknikken

Sluttfgrbar situasjon

Prekvalifiserer sluttfgringen :"Har du noen spgrsmal eller
usikkerhetsmomenter som vi ikke har diskutert frem til na?"

Nei = "Hvis du er forngyd med det du har sett, hvorfor ikke prgve oss
(salg av tjenester)/den (salg av produkter)?"

Inviterer kunden til a8 ta en beslutning nar vi ikke ser noen grunn til at
kunden ikke skal kjgpe.

2. Neste-skritt-teknikken

Skifte kjgrs fokus fra ja/nei-avgjgrelsen til eierskap og godene ved
produktet/tjenesten.

Lar oss beholde initiativet og holde kontrollen over prosessen.
Selger: "Hva synes du om opplegget?”

Hvis kunden svarer at det ser bra ut, sier vi: "Bra neste skrltt er at jeg
far din ok, deretter blir vi enige om datoer og sa er vi gang.'



S

P ot Sluttferingsteknikker

3. Valg-teknikken
Folk liker valg - lar kunden velge lgsning.
"Hvilken variant foretrekker du: A eller B."

Gi kjoper i det minste to valg selv om vi selger bare ett produkt eller en
tjeneste.

« "Skal vi kjgre i gang far eller etter paske."
« "Skal vi kjgre oppfglgingsprogrammet i tre eller seks maneder?"

4. Porsjons-teknikken

Mange kjgpere vegrer seg for a ta store avgjgrelser kan vi sluttfgre ved a
be kunden t|I a ta stilling til en mindre avgJQJreIse

I stedet for a be om ordren kan vi sparre: "Nar gnsker dere i sette i
gang." Vi ber om ja pa en mindre avgjgrelse.



P ot Sluttferingsteknikker

5. Ultimatum-teknikken
Frem og tilbake med kunden over tid mot slutten av en salgsprosess
Vi trenger & fa en avgjorelse fra kjgper, ja eller nei.

"Herr Kunde: Jeg vet hvor opptatt du er. Vi har snakket om dette en god stund.
Enten sa er Igsningen nyttig eller sa er den det ikke. Hvis vi er enige om at
lasningen er fornuftig la oss ta en avgjarelse her og na og komme i gang. Hvis
lasningen ikke er fornuftig for dere, ansker vi ikke & kaste bort mer av tiden deres.

Hvis du gir meg OK pa dette sa kan vi komme i gang umiddelbart."

Deretter holder vi kjeft og sitter musestille. Vi ma ha is i magen. Vi skal ikke snakke
forst, det er det kunden som skal gjare - selv om stillheten kan vaere meget
ubehagelig. Erfaringsmessig er det rundt en 50-50 sjanse for at vi far ordren.
Poenget er at vi far en avklaring slik at vi uansett kan komme oss videre.



S Sluttfgringsteknikker

Systems

6. Tenke-over-det-teknikken

"Jeg ma tenke over det" - salget tapt (behagelig mate a si adjo pa)

Kjgpere glemmer oss etter at vi har gatt. - vi har ikke noe a tape.

(Smiler vi og later som om vi er i ferd med a runde av: )

"Det er fornuftig, dette er en viktig avgjerelse." (kunden senker skuldrene og slapper
av).

"Herr Kunde, du har helt sikkert god grunn til & ville tenke mer over dette" Kan jeg fa
sparre om grunnen til det, er det ....... ?" = Holde kjeft og vente.

| verste fall: har ikke noen grunn men gnsker a tenke over det likevel. Ordren er tapt
uansett.

P& den annen side, hvis han sier: "Ja det er ...... " kan vi ta fatt pa motforestillingen
og fa anledning til & selge videre.
Sier kunden: "Nei, det er ikke ...... " spar vi: "Kan jeg sparre hva det er?" Pa denne

maten kan vi finne ut hva som er kjopers virkelige motforestilling.

Nar vi har funnet den relle motforestillingen kan vi sgke & handtere denne ved a
sparre: "Hva hvis vi gjare folgende...." Salget er igjen innen rekkevidde i stedet for &
veere garantert tapt.



4. Etablere markedskanalstrategi



Systems Velge rette markedskanaler

Velge Type salgskanaler
Egne kanaler

= web

direkte selgeree
konsulenter

ledere

telefonsalg

egne butikker
katalog

Eksterne

agenter/meglere
distributgrer/grossister/importgrer
verdigkende partnere (VAR)
postordre/internettaktorer
franchisetakere

forhandlere

joint ventures/co-marketing-samarbeid
systemintegratgrer



Systems

= Hvilke kanaler kan levere salgsstrategien
= For hvert segment
= Kundebehov/kundepreferanser

= Trade-off kosthadseffektivitet og
omsetningseffektivitet

= kostnad per kontakt
= salg per kontakt



Sygrg Avveining markedskanaler

Lav kostnad

Bred annonsering
per kontakt

Direkte mail

Internett

Telefonsalg

Feltsalg

Hoy kostnad
per kontakt

Spesialisert
Feltsalg

Lavt salg Hoyt salg
per kontakt per kontakt



crisiclagle)

Sluttkunder

Butikker

Forhandlere 4

Kjeder

1310)saAuUl

Distributgrer Grossist 1 Grossist 2

‘duaiijod ‘assaud “1v)aybipulw :iv)uassalaluj

Leverandor

Konsern

ﬁ Marketing/PR/In store
Underleverandgrer Underleverandorer




5. Organisering av salgsarbeidet



S Struktur markeds-/salgsfunksjonen

Svystems

Struktur pa salgsfunksjonen Storrelse pa selgerkorpset
« Grad av spesialisering - roller - Hvor mange selgere av hver type?

B ECCHORFERTUREnT » Hvor mye skal salgsfunksjonen koste?

+ Malstyring og insentivprogrammer

Portefgljer og territoriehandtering

» Hvem vil dekke hvilke kunder og med hvilke produkter og aktiviteter (portefoljer)?

» Hvordan skal selgere utplasseres og territoriene struktureres?

Spesialisering: Roller: Malstyring og Organisering og Rekruttering:
ledelse:

Incentivering:

%




* Kontaktinformasjon

~ Jens Kanden (Salgs- og markedsdirektor)
Tel: +47 98 21 66 75
E-post: jens@psi.no

AV

PSI Systems AS
Hjemmeside: http://www.psi.no
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