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SYFTE: Syftet med denna uppsats idr att skapa en best practice metod for forsiljningsprocesser 1
konsultféretag. Studien dmnar underséka strukturerade forsiljningsprocesser samt undersdka

vilka befintliga férsiljningsprocesser som férekommer idag.

TEORI: Uppsatsens teorier behandlar grundliggande forsiljningsteori och teotier

speciellt inriktade pa forsiljningsprocesser i konsultféretag.

METOD: En abduktiv ansats ligger till grund fér en kvalitativ fallstudie pd
forsiljningsprocesser hos sju etablerade konsultféretag i Svenska. Vid intervju har en

semistrukturerad intervjumetod anvints.

EMPIRI: Det empiriska materialet sammanstills utifrin den kvalitativa fallstudien.

Resultaten av intervjuerna redovisas i beaktande av uppsatsens frigestillningar.

JAMFORANDE ANALYS: Utifrin det empiriska resultatet har fallfretagens
forsiljningsprocesser jimforts och en generellt vedertagen forsiljningsprocess identifierats,

en empirisk best practice metod.

DISKUSSION: Den teoretiska — och den empiriska best practice metoden jaimftoérs och
diskuteras. Forfattarna presenterar fér — och nackdelar med de olika metoderna och

rekommenderar vilka metoder som bor anvandas samt varfor.

SLUTSATS: Di konsultféretagens mal och visioner varierar kraftigt 4r det oméjligt att
skapa en best practice metod som kan appliceras pd samtliga fOrsiljningsprocesser. Med
utgangspunkt fran att ett konsultféretag soker tillvixt och 6kad marknadsandel har vi
skapat en best practice metod. Modellen bygger pa strukturerade forsiljningsprocesser,

aggressiva och effektiva forsiljningsorganisationer.
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PURPOSE: The purpose with the thesis is to create a best practice method in salesprocess of
consulting services. The study aims to examine structured salesprocesses and examine the

salesprocesses that exist today.

THEORETICAL APPROACH: The theories focus on basic sales theories as well as theories

only focused on salesprocesses in consulting companies.

METHODOLOGY: We have performed a qualitative case study on salesprocesses at seven
established consulting companies on the Swedish market. We have used a semi-structured

interviewing method.

EMPIRIAL FOUNDATION: The summarized empirical material is gathered from the
qualitative case study. The results from the interviews are taken into consideration and referred

back to the thesis question of issue.

ANALYSIS: A general and acknowledged salesprocess has been identified on the basis of the

empirical founding’s, an empirical bes? practice method.

DISCUSSION: The theoretical and empirical best practice methods are compared and
discussed. The authors present advantages and disadvantages surrounding the different methods

and recommend which methods should be used and why they should be used.

CONCLUSIONS: Since the consulting companies goals and visions vary strongly it is
practically impossible to create a best practice method applicable on all salesprocesses. Assuming
that a consulting company attempt to grow and increase in market share we have created a besz
practice method. The model is based on structured salesprocesses, aggressive and effective

salesorganisations.
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Inledning

Det inledande kapitlet syftar till att ge lisaren en introduktion kring det nuvarande Runskapsliget inom
Sforsdljning och konsultering. 1 problemdiskussionen, som ligger till grund for uppsatsens fortsatta studier,

presenteras begreppet “process” och dess innebird. Vidare diskuteras upplevda problem, syfte och avgrinsningar.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Foérsiljning

Forsiljning dr en viktig aktivitet for foretag, om inget siljs genereras inga intikter och paverkar
utvecklingen samt mojligheten till fortsatt aktivitet. Klart dr att forsiljning funnits sedan langt
tillbaka och priglades till en bérjan av att mianniskor bytte varor och fédoimnen med varandra.
Med tiden har férsiljning liksom allt annat utvecklats och férdndrats. Idag finns ménga olika
typer av forsiljning som sker genom olika metoder och pa olika platser. Vi ménniskor blir varje
dag utsatta f6r fOrsiljning, allt frin nir vi gar in i butiker till att vi kommer hem och telefonen
ringer. Det samma giller féretag som maste anskaffa varor som i sin tur leder till nagot

virdeskapande i nista led, oavsett om det édr slutkonsument eller ett annat f&retag.

Idag kan en forsiljningsmetod bidra till att foretag erhéller konkurrensférdelar gentemot rivaler
som i sin tur leder till 6kad omsittning (Barney, 1995). Samtidigt som f6rsiljning har utvecklats
genom tiden uppkommer det hela tiden nya erbjudanden i form av produkter och tjdnster pa
marknaden. Beroende pa vad det dr man sidljer och vilken position man har gentemot
konkurrenterna madste forsiljningen anpassas efter dessa férutsittningar (Hauser & Shugan,

2008).

1.1.2 Konsultering

Det kommer troligtvis argumenteras 1 evigheter kring vem som var den fOrste konsulten pi
Jorden, men vare sig det var Sokrates eller nigon annan filosof ur antikens era, var det Arthur D
Little som startade virldens forsta renodlade Management Consulting toretag ar 1886. Little var
student vid MIT i Boston och startade tillsammans med vinnen och kemisten Roger B Griftin
ett foretag som arbetade med att forbittra processer och effektivisera produkter. Little var en
pionjir i sin metod att arbeta pa 1880-talet, med fokus pé teknisk kompetens och hingivenhet till
kundndjdhet. Foretaget blev kint for sin kreativitet och férméga att 16sa problem. Foretaget
Arthur D. Little Inc. finns fortfarande kvar och dr med sina manga partners en av virldens
ledande konsultféretag inom alla former av konsultering (libraries.mit.edu). Det finns idag otaligt

med konsultféretag pa marknaden i olika storlekar som arbetar mot olika branscher och inom
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olika omraden. Bara ar 2004 startades Over 10 000 konsultféretag i Sverige och under
tidsperioden 1994 — 2004 bestod 24 procent av alla nystartade foretag i Sverige av konsultféretag

(www.nutek.se).

1.2 Problemdiskussion

Av alla iamnesomraden inom ekonomi ir férsiljning det som har fatt minst uppmarksamhet fran
seridsa forskare (Stewert, 2000). Férsiljning dr som tidigare nimnts viktigt for att féretag ska
6verleva. Det finns dirfér anledning att arbeta aktivt med att utveckla och férbittra férsiljningen
i alla foretag. En process beskriver 1 vilken ordning olika strukturerade aktiviteterna ska utféras
(www.wikipedia.org). Det ska papekas att processer kring férsiljning skiljer sig mycket beroende
pé vad det dr som siljs, vem som dr kunden och vad for strategi som ligger till grund f6r att na ut
till kunden (Kotler, 2005). Ett foretag som siljer direkt till en konsument kan inte utnyttja samma
forsiljningsprocess som ett féretag som siljer oféridlade révaror mot féretag. Ambitionen for

alla féretag dr att finna en process som ér limplig och som passar produkten och kunderna.

Att silja dr enligt manga en konst som kriver en medfédd talang. Samtidigt skapar strukturerade
sdljprocesser kontroll och kontinuitet i férsdljningsarbetet som till viss del flyttar ansvaret fran att
vara siljarens till att bli mer &vergripande och kontrollerat (Jobber, 2007). Detta innebir att
uppfattningen om att det dr en konst att kunna silja blir en aning obsolet och att en bra
torsiljningsprocess kan bidrar till hégre kontinuitet oavsett vem det dr som siljer. Med detta inte

sagt att personligheten hos en siljare dr oviktig.

Trots att konsultyrket sedan linge 4dr vil etablerat och ett virldsomspinnande yrke finns det lite
forskning och teorier om forsiljning 1 konsultféretag. Stor del av den teorin som anvinds idag
kommer fran grundldggande f6rsiljnings- och marknadsforingsteorier som Kotler, Bosworth och
Jobber, som i férsta hand dr dmnade f6r produktforsilining och till viss del tjansteforsiljning. De
teotier som finns angdende forsiljning av konsulttjanster dr oftast konstruerade frin fére detta
konsulter som beskriver sin egen syn och erfarenheter om forsiljningsprocesser. Ett exempel dr
Johan skéld som arbetat med f6rsiljning av kvalificerade konsulttjanster och foreldser pa IFL
Executive Eduncation vid Handelshogskolan 1 Stockholm som skrivit boken ”Forsiljning i

Konsultforetag”.

Bristen pa utmanande forskning inom omradet har skapat fragetecken kring det nuvarande
kunskapsliget. Samtidigt 4r den 6kade konkurrenssituationen i konsultbranschen pitaglig och
kriver att aktOrer i storre utstrdckning arbetar med att utveckla férsiljningen f6r att Sverleva och

inte stagnera gentemot konkurrenter.



Detta har utvecklat tankar om hur férsiljningen av konsulttjdnster ter sig i verkligheten och hur
det skiljer sig frin vad teorin sidger? 1 vilken omfattning struktur kring forsiljning av
konsulttjanster anvinds? Finns det ndgon vedertagen best practice metod eller priglas forsiljning av

konsulttjanster av unika férhdllanden?

Denna studie vill tillféra i vilken utstrickning konsultféretag arbetar med processer i

forsiljningen samt ge en generell bild pa skillnaden mellan praktiken och teorin.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att skapa en best practice metod for forsiljningsprocesser i
konsultféretag. Studien dmnar underséka strukturerade forsiljningsprocesser samt undersdka

vilka befintliga férsiljningsprocesser som férekommer idag.

1.4 Avgrinsningar

Uppsatsen avser utforska forsiljningsprocesser 1 konsultféretag enbart pd den svenska
marknaden. Studien omfattar frimst konsultfGretag vars frimsta arbetsomrade dr komplexa IT
l6sningar, dessa foretag bendmns i uppsatsen som Konsultféretag. En foérsiljningsprocess kan
delas upp i ett antal kritiska moment. Att endast bearbeta en eller ndgra delar av
torsdljningsprocessen skulle inte vara tillrikligt £or att skapa en helhetsbild eller f6r att skapa en

best practice metod.

Viktigt att framhalla 4r att uppsatsen inte behandlar prissittning eller grundliggande
forsiljningspsykologi. Prissittning ingar delvis 1 konsultféretagens differentierings och
positioneringsstrategi. Vi anser det vara orimligt att behandla prissittning dd det 1 sig ir ett eget
omrdde som skulle kriva djupa och tidskrivande analyser. Forsiljningspsykologi och siljarnas
personlighet berdrs endast delvis dir vi anser det vara nédvindigt. For att skapa en best practice
metod krivs att metoden gar att applicera pa samtliga forsiljningsprocesser. Dirfoér ska inte
siljarnas personlighet paverkas resultatet utan best practice metoden ska kunna anvindas péd olika
forsiljningsprocesser, olika konsultféretag och olika sdljartyper. Att behandla prissittning och
torsiljningspsykologi skulle inte bidra till att ge ldsaren en helhetsbild av forsiljningsprocessen
utan snarare komplicera det arbetet. Vid val av fallféretag till den kvantitativa undersékningen
har vi sokt ett antal konsultféretag som tillsammans kan ge en generell bild av samtliga
marknadsaktorer pa konsulttjinstemarknaden. Utrvalet skedde i konsultering med Bright Vision i
samband med en forstudie. Vid val av fallféretag har vi inte sett till parametrarna antal anstillda
och omsittning da detta skulle leda till att fallféretagen endast representerades av antingen storre

eller mindre konsultféretag. De medverkande foretagen dr delvis valda utifrdn en geografisk
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avgransning da brist pad tid och resurser gjort det svdrt att moéta representanter frin

huvudkontoren som inte finns inom rimligt avstind.

1.5 Definitioner
Lead — Ett kundimne ddr kunden visat ett prelimindrt intresse. Det kan ha skett genom att
kunden svarat pa nagon form av marknadsforing, alternativt att en befintlig kund tipsat om annat

foretag att gora affirer med.

Prospect — Btt lead Svergir till att ses som ett prospect nir kundimnet svarat positivt pd ndgon form
av méte, dir produkt och prisniva presenterats. Kunden bér ha markerat ett intresse att fortsitta

diskutera kring kop.

Prospektering — En process dir konsultféretaget letar efter potentiella kunder, s.k. suspects”.
Foretag viljs ut efter forbestimda kriterier och en lista sammanstills f6r att anvindas vid s

kallade cold calls (se nedan)

Pain — idven kallad need - ”Smiirta” hos kunden, ett problem som kunden har som konsulten ska

16sa. Kan vara oidentifierad och kallas dé latent pain.

Hit-rate — Hur manga /Jeads som 1 slutindan genererar en nykund. Ex: En av fyra /leads kdper en

tjanst, vilket ger en hit-rate pa 1/4 = 25%.

Cold calls — ”’kalla kundsamtal” — Att kontakta en suspect (potentiell kund) f6r f6rsta gingen, med
avsikt att uppritta en kontakt med beslutsfattare och leverera information om hur man kan skapa

virde for foretaget.
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1.6 Disposition

Kapitel 1 - Inledning

I detta kapitel introduceras uppsatsens bakgrund, problemstillning och det aktuella

kunskapsldget. Vidare presenteras syftet f6r denna magisteruppsats.

Kapitel 2 — Teori

I detta kapitel dterges teori kring forsiljning och forsiljningsprocesser, samtidigt har vi valt att
accentuera de teorier som vi anser vara viktigast och som underbygger virt syfte med denna
uppsats.

Kapitel 3 — Metod

Kapitel tre syftar till att beskriva och ta stillning om vilken vetenskapliga ansats som vi har valt
att anvinda oss av. Det diskuteras ocksa allminna stillningstaganden kring insamling och

sammanstillning av data.

Kapitel 4 — Fallforetag

I detta avsnitt presenteras de foéretag som medverkar i undersékningen.

Kapitel 5 — Empiri

I detta kapitel sammanstills all data som tillkommit vid intervjuerna. Hir redogér vi f6r all
visentlig information som kommer att anvindas i analysdelen.

Kapitel 6 — Analys

I denna jimforande analysen jamf&rs den insamlade empirin for att podngtera likheter och
skillnader for att till sist sammanfatta en generell uppfattning av hur forsiljningsprocesserna i

konsultforetag ser ut i verkligheten.

Kapitel 7 — Diskussion

I diskussion kapitlet kommer den teoretiska referensramen och den generella bilden fran
empirin diskuteras och ligga till grund f6r det avslutande kapitlet.

Kapitel 8 — Slutsats

I detta kapitel kommer att redogdras en best practice metod som grundar sig i teorin och den
insamlade primirdata frin féretagen. Det kommer dven ges forslag pa vidare studier.




Teoretisk referensram

I foljande kapitel presenteras teori som kommer att anvindas vid analys av det empiriska resultatet.
Inledningsvis introduceras grundliggande forsiliningsteors, vidare presenteras forsiljningsprocessen med
bjlp av en modell hamtad ur boken “forsilining i konsultforetag” skriven av Johan Skild, som delvis

ligger till grund for uppsatsens teoretiska material.

2.1 Forsiljning

Forsiljning dr en marknadsforingsaktivitet didr foretag atnjuter direkt kontakt med
kunden tillskillnad fran exempel reklam, sponsring och andra icke personliga
relationsbyggande aktiviteter (Jobber, 2007:545). Personliga forsiljningen innebir direkt
kontakt mellan siljare och kund, bida parter kan iaktta varandra och anpassa krav,
erbjudanden och argument tills de kommer 6verens om en 16sning som accepteras av
béida parter, (www.ne.se). For att skapa en 6vergripande bild 6ver f6rsiljning presenteras

inledningsvis generell information kring forsiljning.

Den traditionella bilden av en siljare som en rapp person som Gvertalar kbparen att kopa
ar forlegat. Siljare idag forvintas agera som en konsult som tillsammans med kunden
identifierar problem, finner behov och rekommenderar effektiva 16sningar vilket stiller
hogre analytiska krav pd siljaren. Foretag maste fokusera pa att skapa goda relationer
med sina kunder (Jobber, 2007:56). Customer relationship management (CRM) innebar att
siljarna ska maximera kundernas lojalitet genom att forstd kundens behov och dir av
forsta kundens virde for det siljande foretaget. Detta mojliggor att siljarna kan erbjuda
kundanpassade och specifika 16sningar genom information och vetskap kring kundens
behov (Kotler, 2005:3-4). Tyngdpunkten i ett silj ska frimst ligga 1 att skapa en win-win
situation vilket innebir att bade képaren och siljaren erhéller fordelar och vill fortsitta
affirsrelationen (Jobber, 2007:554). Nir kunden behdver rad och experthjilp har
personlig forsiljning traditionellt sett varit att foredra. Manga konsultféretag har
siljstyrkor som enbart jobbar med forsiljning och skapar ett signifikant kundvirde
genom att hjilpa kunden att definiera problem och skapa unika 16sningar (Rackham

2000:37).
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Vidare finner madnga foéretag som arbetar business to business att storre delen av
forsiljningen kommer fran ett fatal storre kunder och att manga mindre kunder kostar
mer 1 form av resurser och handliggning dn vad de genererar i avkastning. Detta har
bidragit till att konsultfGretagen noggrant maste fokusera pa att lokalisera de kunder som
ger den bista avkastningen (Jobber, 2007:568-569). Key Account Management har fatt en
storre betydelse, vilket innebdr att siljaren eller ett séljteam fokuserar och arbetar enbart
mot en eller ett fatal storre kunder i ett langsiktigt perspektiv (Axelsson, 2005:400). En
sadan siljorganisation kan betraktas som kundbaserad dir siljaren har bygger upp en
relation med kunden och pi si sitt skapar god kinnedom om kunde och dennes behov
(Jobber, 2007:544-545). Grunden i ett framgangsrikt konsultforetag 4ar en stark
servicekultur. For att identifiera, skapa och kommunicera erbjudanden till kunden maste
siljaren vara uthallig och driven. Forsiljning bygger pa relationer mellan képare och
siljare som 1 sin tur bygger pa ett fortroende. Relationen till kunden maste stindigt
vardas och kvalitén maste sikras i varje led fOr att kunden ska aterkomma (Skold,

2004:11).

2.2 Kunden

Innan vi gar in djupare pa teorier kring forsiljningsprocessens anser vi det viktigt att
beskriva kunden och hur forsiljningsméjligheter uppstar. Initialt bygger foérsiljning pa
kundens behov av tillfredstallelse enligt Bosworth (1995:34) som delar upp behov i tre
steg;

Latent need: No need kan forklaras som att forsoka silja is till en eskima. Behovet finns
inte och kommer med storsta sannolikhet inte uppsta. Latent need uppstir dd en siljare
ser ett potentiellt behov for sin tjanst eller produkt pa marknaden, men képaren har dnnu
inte hunnit identifiera detta behov (Ibid).

Active need: Aven kallat pain, ir en situation dir képaren 4r medveten om sitt behov pa
ett upplevt problem. Problemet ir att det inte finns en uppenbar 16sning pa problemet
som koparen dr medveten av. Om koparen tror att en 16sning dr mojlig kommer en
process inledas. Om en 16sning inte tros finnas, riskerar behovet att bli bortskjutet och
forbisett tillsvidare. For att en siljare ska kunna fa képarens fulla fértroende, maste
koparen personligen vara medveten om de pain som uppticks (ibid).

Vision of a solution: Vision of a solution idr den slutgiltiga behovsnivan dir képaren har
kommit underfund med sitt behov och har sin egen bild pa hur en 16sning kan och bor

se ut. I detta stadium dr det viktigt att som siljare ta med koparen tillbaka till en tidigare
13



niva av behovet for att kunna aterdiagnostisera och utveckla 16sningen tillsammans med
kunden. Gor siljaren ett bra jobb 1 diagnostiseringen skapas lojalitet och kundnirhet som

ar de tva viktigaste delarna vid skapandet av langsiktiga relationer med kunder (ibid).

2.2.1 Kundens skiftande oro

Det uppstir ofta tveksamheter och oro hos kunden nir det giller ink6p. Det ar darfor
viktigt att som siljare férsta vart kunden befinner sig i inképsprocessen och vad kunden
har for oro och frigestillningar kring ett eventuellt inkoép. Bosworth (1995:86)
identifierar fyra olika orosmoment vars prioritet forindras beroende pa var képaren ir i
koépprocessen. De olika momenten ir behovet, den eventuella 16sningen, kostnaden och

risken.

Buying phases: Shifting Buyer Concerns

Phase | Phase Il Phase Il
e TR e .—»RiSk
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Level of \_,.° e k4
Re x . #
concern ,¢° \_ //\\ +* Needs
i b - *"(~
\ ~~\ -~ v'/ ~.'.
O e e e e T . g P M solution
Time >

Killa: Bosworth (1995:88)

Fas ett karaktariseras av behovsdefinition dir féretagets pain utkristalliseras hos képaren.
Denna fas ar ofta intensiv nar det kommer till tankeverksamhet kring behovet och priset.
I denna fas vicks fragor kring problemets begynnelse och om eventuell férindring
fordras samt dess kostnad. Om kostnaden for 16sningen av behovet dr f6r hog, foérlorar
koparen hoppet och behovet riskerar att ater bli latent. Dessa bada moment, pris och

behovsdefinition ar starkast i inledningen och avtar da képaren gar in i fas tva.

Fas tvd karaktiriseras av utvirdering om l6sningsalternativ. Képaren har tankar kring
alternativa 16sningar, huruvida 16sningen till problemet édr ritt och vad som ger bist
resultat. Nar koparen har faststillt en 16sning som tillgodoser aktuella behov inleds fas

tre.
14



Fas tre kan beskrivas som forhandlingsfasen, den del i processen dir risken for ett
eventuellt kop blir pataglig. Koparen ifragasitter aterigen behovet och den risk som olika
alternativ frambringar. Priset dr dterigen en viktig omstindighet for koparen och dess
beslut. Att stressa koparen i férhandlingsfasen kan vara 6desdigert och kan fa képaren att

totalt forlora fortroendet for saljaren (Bosworth, 1995:87).

2.3 Forsiljningsprocessen

For att skapa forstielse kring hur en forsiljningsprocess i konsultféretag ser ut har vi
himtat en modell frin boken “Forsiljning i konsultféretag” skriven av Johan Skold.
Modellen ligger delvis till grund for teorins fortsatta stycke, men ar framforallt avbildad
for att ge lasaren en 6vergripande bild av hur en forsiljningsprocessens kan se ut.

Forfragan  Personlig

frankund  verifiering Farvantningar

uppstar

Segmentering
\L Godaforutsattningar for merfarsaljning

) i

Sokaoch N JA
kvalificera Identifiera Skapa Kommu Forankra, Levereraoch Kvaliteten >
affars- reella erbjudan- nicera forhandla lkonsumera forvantningar
majlighet behov de erbjudande ochavtala erbjudande eller gj
g NEJ

| | | | | | |

Kundméte och Gemensam syn Val paketerad och Kundméte och val Bearbetade Kundvarde och Ny order och bra
estimerad kring reella prissatt offert informerad och beslutsfattare och nya behov lkundreferens
affarsmajlighet behov imponerad kund lundavtal identifierade

Daliga
forutsattningar for
merfarsaljning

Killa: Skld (2004:73)

En process dr en beskrivning av hur en samling strukturerade aktiviteter ska genomféras.
I affirssammanhang anvinds processer fOr att skapa kontinuitet i arbetet, Okat

kundvirde och effektivitet genom minskade kostnader (www.wikipedia.com).

Forsiljningsprocessen kan delas upp 1 ett antal kritiska moment, det férsta steget ar
skapandet av nya affirsmojligheter, nya /lads. 1 denna fas dr konsultfGretagets affirsidé
avgorande da den avspeglar arbetet med segmentering, positionering och differentiering.
Steg tvd i processen dr att identifiera kundens upplevda behov for att sedan skapa ett
erbjudande som ir steg tre. Steg fyra i processen ar att kommunicerande erbjudandet.
Sdljaren har identifierat kundens behov, skapat ett erbjudande och ska nu presentera det
for kunden. Efter presentationen inleds steg fem dir kunden granskar erbjudandet,

kunden kan hir antingen avvisa eller acceptera erbjudandet. I steg sex inleds leveransen
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och tjansten borjar konsumeras av kunden. I processens sjunde och avslutande steg ér
tjansten under konsumtion eller avklarad och nu finns det moijlighet till att erbjuda

kunden ytterligare tjanster, merforsiljning (Skold, 2004:73-74).

2.3.1 Strategi inom forsiljning

Marknadsforing och forsiljning innebir att leverera ett virde for kunden och tillfredstalla
kundernas behov och 6nskemal. Siljare dr en del av organisationen som har till uppgift
att kommunicera foretagets virde vidare till kund. Foretag behover en vil definierad
strategi for att skapa virde for kunden. Detta kriver en viss forstielse kring relationen
mellan  kundens upplevda behov, foéretagets kompetensnivi och foretagets
samarbetspartners (Kotler, 2005:36-41). Det gar inte att tillfredstélla alla behov, darfér
maste foretag dela upp marknaden i segment for att finna malmarknader. Nir sedan
malmarknader dr utvalda kan det skapas riktade erbjudanden mot definierade marknader
som kan identifieras och relateras till foretaget vilket innebidr att positionera fOretaget

gentemot kunderna (Kotler, 2005:24).

Forsiljningsstrategi 1 konsultféretag ska baseras pa foretagets affirsidé och bor innehalla
segmentering — differentiering — och positioneringsstrategier for att beskriva vem kunden
ar och vart kunden befinner sig. Genom att tydligt veta vilka kunder som ska prioriteras
kan ett konsultforetag bli dn effektivare och skapa ett bittre forsiljningsresultat.
Konsultforetag ska fokusera pa att etablera kundrelationer med kunder som uppfyller
kraven for att kunna bli en bra, 16nsam och lingsiktig kund. En bra kund definieras som
en képare som har ett behov av foretagets tjanster och som kan betala nu och pa lingre
sikt. Segmenteringsstrategin far inte vara statisk utan den maste kunna anpassas nir

marknaden férindras (Skold, 2004:53-54).
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Forsiljningsstrategin bor vidare innehalla en differentiering som skapar en bild och image
av foretaget jaimfort med dess konkurrenter, visa vad som dr unikt med foretagets
tjanster och vad som  motiverar fOretaget och  tjinsternas  existens.
Produktdifferentieringen ar avgorande for marknadsstrategin och maste tydligt f6rmedlas
till forsiljningsorganisationen. Siljarna maste vara vil medvetna om varfor just deras
erbjudande ir unikt for att det pa ett Overtygande sitt ska kunna kommuniceras vidare till

kunden (Jobber, 2007:563).

Ett féretags positionering ér viktig for att skilja sig fran konkurrenter. Tva vanliga satt att
positionera sig dr genom att forséka bli det naturliga valet inom ett omrade med hard
konkurrens eller att bli unik och specialisera sig pa en mindre marknad men mindre
konkurrens. Att vara en specialist eller unik pa en mindre marknad med mindre
konkurrens dr oftast mest effektivt. Positioneringsarbetet skiljer sig avsevirt i ett
konsultféretag fran ett produktféretag da konsulterna kan sprida ett budskap genom att
kommunicera med kunden under tjinstens konsumtion. Ett effektivt sitt att skapa en
positioneringsstrategi dr att koppla ithop den med foretaget differentieringsstrategi. Om
foretagets atskillnad 4r korta leveranstider dr det viktigt att féretagets konsulter
kommunicerar vikten av att alltid leverera i tid. Det dr féretagen som lyckas etablera sig

inom en speciell nisch och lyckas leverera 6ver kundens férvintan som har stérst chans

att bli etablerade (Skold, 2004:70).
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Marknadsledare inom konsultbranschen har tidigare haft laga kostnader for att skapa nya
kunder och mindre konkurrenter. Situationen foérindrades markant under slutet av 90-
talet da kostnaderna for att skaffa nya kunder 6kade markant f6r manga marknadsledare.
Det dr resultatet av en ny strategi diar marknadsledarna anvinder sina ekonomiska
tordelar for att Overtraffa konkurrenterna och pa sa sitt skaffa nya kunder. Detta kriver i
sin tur att sdljarna dr mer selektiva vid val av potentiella kunder; ett séljtillfille som ansags
vara attraktivt for ndgra ar sedan kan idag forkastas. Grundtanken med att anvinda
ckonomiska fordelar till att kopa sina kunder har funnits sen langt tillbaka men verktygen
och strategierna dr nya t.ex. att fokusera enbart pa kundens virde, identifiera kundens
strategi, mojlighet att kunna tillfredstilla alla kundens behov och nya kreativa

marknadsforingsredskap (Rackham, 2000:34-306).

Marknadsstrategier paverkar den direkta forsiljningen genom de uppsatta strategiska
malen. Beroende pa var foretaget ar 1 sin livscykel maste forsiljningsarbetet anpassas

efter foretagets radande position och situation (Jobber, 2007:565).

Marknadsmal

Forsiljningsmal

Forsiljningsstrategi

Stirka position och 6ka i
marknadsandelar

Bygga upp forsiljningsvolym,
Okning i distribution, Erbjuda
hég serviceniva

Ho6g samtals frekvens pa befintliga
konton, Fokus under siljsamtal,
Nykundsbearbetning och leta nya
kunder

Vidmakthalla position och
bibehélla marknadsandelar

Bibehalla forsiljningsvolymen,
distributionen och servicen

Fortsatt hog frekvens pa befintliga
konton, LLagom fokus under
siljsamtal, Ring pa nya kunder nir
dem uppstar

Skorda Skira ner pa Endast ringa pa l6nsamma kunde,
forsiljningskostnader, Identifiera Overvéiga att arbeta med
lénsamma kundkonton, reducera telemarketing, ingen

servicekostnader och varulager nykundsbearbetning

Avyttra Tydliga inventeringar Mingdrabatt till utvalda kunder
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2.3.2 Lead

Lead ir tips och upplysningar om behov som likvil finns hos potentiella som befintliga
kunder. Leads kan komma direkt fran prospektet som antyder pa ett behov eller frin
nigon 1 siljarens nitverk. Konsultféretag méste ha en balans mellan relationsforsiljning
mot befintliga kunder och nykundsbearbetning for att fa en sund nykundstillstrémning.
Att skaffa nya kunder handlar till stor del om att bevaka marknaden, att vara lyhord och
uppmirksam och att arbeta aktivt med segmentering. Exempel pa marknadsbevakning
ar; Strukturerad bevakning av olika tidsskrifter och upphandlingar, strukturerad
bevakning av Internet, arbetsmarknadsbevakning och aktivt deltagande inom olika
nitvirk (Skold, 2004:76). Marketplace Networks som bland annat bestar av tidigare kollegor
och lokala nitverk, kan i denna fas kan vara avgérande for att finna nya leads (Ustiiner &
Godes, 20006). Konsultféretagen maste 1 ett tidigt skede identifiera och kvalificera de
leads som uppstar for att sakerstilla att forsiljningsresurserna inriktas mot de affirer som
anses ha storst sannolikhet att bli av samt att inte nagon resurs riktas mot ett omrade

som ligger utanfor ramarna for foretagets verksamhet (Olde, 2003:28).

For att skapa en effektiv nykundsbearbetning bor den vara vil organiserad. Johan Skold
(2004:123) framfor ett antal olika aktiviteter som kan vidtas for att i storre utstrickning
finna nya kunder:

o Bokningsrace — en gruppaktivitet dir siljarna under en viss tid riktar all sin
uppmarksamhet mot att ringa nya kunder. Efter en stund triffas siljarna for att
ga igenom resultaten. Syftet ér att boka in kundbesok.

o Fasta mal — Kortsiktiga och fasta mal kring antal kundkontakter och kundbesok ar
effektivt for att halla aktivitetsnivan uppe.

e Urkick — En effektiv metod att arbeta med nykundsbearbetning, som siljaren
bor f6lja upp ett utskick med ett samtal. Siljaren bor prioritera mangden utskick
snarare an utskickets innehall.

o Kundpardsaktiviteter — XKan forekomma 1 form av kunskapsseminarium,
presentationer och andra sociala evenemang.

o Arbetsmarknadsbevakning — Kontrollera vilka tjanster som utlyses pa

arbetsmarknaden genom att bevaka internet, tidningar och olika databaser.

o Mediebevakning — Var uppdaterad, strukturera mediebevakningen.
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Vid bearbetandet av nya kunder ér telefonen saljarens bista hjilpmedel for att paboérja en
relation. Malet med att bearbeta nya kunder genom telefon ér inte att direkt silja pa den
potentiella kunden ens tjanster utan frimst att boka in ett méte med kunden for att
introducera sig sjilv och fa mojligheten att lira sig mer om den potentiella kunden. Det
inledande motet ar saljarens forsta chans att ge ett gott intryck och borja bygga upp en
relation. Att skapa en kontakt med aktuella beslutsfattare, att ge dem information som
skapar virde for deras foretag samt att gora dem intresserade av ditt erbjuder kriver tid,
marknadsforing och fingertoppkansla (Skold, 2004:63). Ett vanligt misstag vid
nykundsbearbetning via telefon ir att siljaren informerar f6r mycket och vill komma till
avslut redan 6ver telefon istillet for att narma sig kunden med ett erbjudande som ger

virde for ett mote (Schultz et al, 2007).

Manga siljare och konsultforetag dr bra pa att halla sig kvar hos de potentiella kunderna
som ér redo for att avsluta en affir. Samtidigt dr det vanligt att konsultfGretagen ar simre
pa att bibehalla kontakten med prospekt som beh&éver mer bearbetning och tid. Detta
leder till att konsultféretagen forlorar den storsta delen av alla inkommande leads. Dock
kan detta ses som ett problem inom den interna processhanteringen snarare in ett
problem i att generera nya leads. Bearbetning av leads handlar om att vara uthallig och
nirvarande ndr potentiella kunder efterfragar ens tjdnster. Lead generering innefattar flera

olika moment och kriver timing, planering och konsekvent information (Ibid).

Vid generering av nya kunder spelar foretagets rykte och identitet en viss roll. Féretagets
rykte, varumarke och direkta foretagspresentationer dr det mest avgorande nir potentiella
kunder viljer mellan olika foretag (Ibid). Identifiering av malmarknad och segmentering
ir det forsta steget vid nykundsbearbetning. Framgangsrik nykundsbearbetning kriver
kinnedom om vem som ir de bista potentiella kunderna och pa vilken marknad de
finns. Det dr viktigt att veta vem som ar beslutsfattaren hos kunden, vem som tar beslut

om eventuella ink6p (Skold, 2004:77).

2.3.3 Identifiera behov

Det viktigaste vid forsaljning ar att identifiera kundens behov och situation. Detta gors
effektivast genom att arrangera méte med den potentiella kunden. Siljaren ansvarar for
att utforma ett betydelsefullt erbjudande genom att vara flexibel och lyhérd. For att
siljaren effektiv ska identifiera kundens behov ir det viktigt att siljaren stiller de ritta
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frigorna som leder fram till den information som sedan ska ligga till grund for
erbjudandet (Skold, 2004:73-77).
Lampliga fragestallningar ir;

e Vilken dr situationen?

e Vilka problem, mojligheter, brister och behov foreligger?

e Vilka alternativa 16sningar finns det till dessa problem, brister och behov?

e Vad fir dessa l6sningar for funktionella och sociala effekter for verksamheten

och berérda minniskor?
e Vad fir dessa l6sningar f6r ekonomiska effekter fo6r verksamheten?

e Vilken ir foljaktligen rekommendationen?

Genom att f6lja kundens beslutsprocess med en modell skapas ett tankestéd och 6kade
forutsittningar for att kunden enklare ska kunna ta ett beslut (Skéld, 2004:37). Genom
en god relation mellan siljaren och kunden kan fokus, drivkrafter, situation, problem och
mojligheter identifieras och pa sa sett kan siljaren tolka kundens reella behov. Siljaren
maste kontinuerligt stilla fragor och skaffa fakta for att kunna utforma ett erbjudande
som matchar kundens behov. Det mest komplicerade, utmanande och tidskrivande
under behovsidentifieringen ér att ta fram och presentera olika handlingsalternativ. Det
ar viktigt att kartligga konsekvenser av varje handlingsalternativ for att reda ut vad som
ar relevant. Hur ser kundens virderingar ut, vad prioriterar kunden och hur attraktivt dr
erbjudandet? Siljaren ska lata kunden paverka erbjudandet for att undvika eventuella
invindningar. Om ett handlingsalternativ moter kundens reella behov och 6nskningar

kommer kunden att vara beredd att betala f6r handlingsalternativet (Skold, 2004:82).

"Buyers will seek to satisfy recognized, active needs — either directly, or, if direct means are denied,

sometimes through ballucination and fantasy”

(Bosworth, 1995)

2.3.4 Erbjudande

De viktigaste faktorerna vid skapande av ett handlingsalternativ dr motivet, l6sningen,
leverantoren och priset. Kunden maste vara helt inférstadd i vad det dr de koper, dir av
maste tjansten beskrivas enkelt och detaljerat samt vad som gor tjansten unik och hur

den ska levereras. Det dr ocksa viktigt att i relation med priset beskriva de konsekvenser
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som anskaffningen av tjinsten medfor. Vilken avkastning kommer tjdnsten resultera i?
Vilka effekter uppstar? Nir uppstir de? Det ar ocksa viktigt att pavisa de sociala
fordelarna som 1 vissa fall dr viktigare dn de ekonomiska pa sikt. Samtidigt som
erbjudandet skapas dr det viktigt att siljaren kommunicerar med kunden. Maximal
kommunikation Okar chansen for att erbjudandet kan formas sa att det moéter kundens
forvantningar. Vidare bor siljaren péapeka kvaliteter som finansiella resurser,
kompetenser och aktuella arbetsomriden som siljaren och leverantéren kan sta for.
Siljaren bor ocksa dterge leverantorens differentiering och skillnaden frin konkurrenter

(Skold, 2004:87-90).

Tanken med att kommunicera erbjudandet dr att skapa kunskap och forstielse om
erbjudandet och att férmedla en starkt positiv kinsla hos kunden. Virdet av en tjidnst ér
svar att mata och medfor att den formedlade kénslan ar viktigare vid tjansteforsaljning 4n
vid produktforsiljning. Siljaren ska kommunicera; Varfér kunden behover tjdnsten, Vad
kunden fir som ingen annan kan leverera och hur det ska utfoéras for att mota
forviantningarna (Skold, 2004:90-93). Vanliga fallgropar hos siljare dr kommunikationen
av produktens egenskaper och férdelar. Siljaren ger ofta efter f6r de krav kunderna har
pa priset da det for sillan pavisas konkreta fordelar som hogre produktivitet Gversatt i

ckonomiska termer (Jobber, 2007:565).

2.3.5 Fortroende

Kundens intryck av siljaren dr avgorande for ett eventuellt avslut och férsiljning.
Siljarens primidra mal bor vara att skapa ett fortroende hos kunden vilket gérs genom att
presentera relevanta referenser och resultat av tidigare erfarenhet. Relationer byggs pa
fortroende och dirfér dr referensmaterial oerhért viktigt vid forsiljning av tjanster,
framforallt vid f6rsiljning mot nya kunder. En referens kan ses som ett bevis pa uppnitt
resultat. Konsultforetagen bor ha en portfolio med referensmaterial som kan anvindas
vid presentationer, i konsulternas CV och vid marknadsféring. En bra referens bor
innehalla; vem kunden var, varfér kunden képte, vad kunden kopte och vad det gav for
resultat. Det dr ocksa av betydelse att referensen innehar kontaktuppgifter for att skapa
reliabilitet sd att referensen kan verifieras (Skold, 2004:42). Customer Network bestir av
personer fran befintliga kunder och idr viktiga vid slutet av en forsiljning. Siljaren kan
anvinda detta nitverk fOr att skapa trygghet hos prospekt genom goda referenser hos
tidigare kunder. (Ustiiner & Godes, 2000).
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2.3.6 Avslut

Avslutet 1 sdljprocessen upplevs av manga som obehaglig och kompliceras, manga siljare
kommer aldrig till skott och kundens intresse avtar. Avslut handlar till stor del om
siljarens mod och erfarenheter. Kunden forvintar sig ett silj, ofta redan innan siljaren
sjalv dr dir. Siljaren maste komma till avslut vid ritt tidpunkt t.ex. ndr kunden gor

positiva uttalanden gillande séljarens erbjudande (Skold, 2004:134).

2.3.7 Forvintningar och merforsiljning

Efter ett eventuellt beslut att kopa en tjinst skapas forvintningar hos kunden.
Forvintningarna bygger pa vad siljaren har presenterat och férhoppningsvis kan tjansten
moéta kundens reella behov och forvintningar. Nir tjansten konsumeras jamfors
resultaten mot forvintningarna och det dr da tjanstens kvalité uppstar. Leverantéren
maste alltid minst leva upp till férvintningarna for att inte riskera att férlora en kund.
Det ir viktigt att siljaren lovar tillrdckligt mycket for att affiren ska na ett avslut, men
samtidigt inte lova mer dn vad man kan leverera. Detta dr en fOrutsittning f6r aterkGp
och merforsiljning. Nojda kunder skapar nya saljtillfillen dels genom merférsiljning men
ocksa genom att de kan sprida ett gott rykte, missnéjda kunder sprider daliga rykten och
aterkommer sillan. En framgangsrik siljare medverkar under konsumtion av tjinsten for
att se till att tjansten moter forvintningarna. Pa detta sitt skapas langvariga
kundrelationer. Ett vanligt misstag ar att sdljaren efter avslutad affir limnar drendet
vidare till de som ska utfora tjansten, vid eventuella problem nas inte siljaren utan
kunden maste vinda sig till en ny person eller organisation. Om siljaren hela tiden
nirvarar, minskar denna risk. Som siljare dr det viktigt att stilla tydliga krav pa
leveransorganisationen och de konsulter som ska utféra uppdraget. For siljaren ar
leveranstillfillet ett yppetligt tillfille att identifiera ytterliga behov hos kunden som kan
leda till merférsiljning (Skold, 2004:97-99).

Det finns frimst tvd typer av merforsiljning; utdkat erbjudande i samband med leverans
av en tjanst och utnyttjande av en god relation for att identifiera eventuella nya behov
hos kunden (Skold, 2004:99-101). Sdljaren maste visa ett stort engagemang i sina uppdrag
dir resultat och Ovrig aktivitet maste foljas upp. Siljarens aktivitet 4r manga ganger

kopplat till siljarens personliga egenskaper, drivkraft, attityd och uthallighet. Kvalitén
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kommer frin siljarens kunskap, intuition och retorik som beror pa erfarenhet och
bakgrund. En god siljare spenderar en stor del av sin tid tillsammans med kunden.
Forsiljningsaktivitet tillsammans med kvalitén pa erbjudanden skapar resultatet och

merforsiljning (Skold, 2004:11).

2.4 Verktyg och stdd at sdljaren

Sdljstodsystem dr vanligt hos foretag som jobbar med omfattande kundkontakter. Det dr
vanligt att ledningen i siljande fOretag dr positiva till siljstodsystem samtidigt som den
enskilda séljaren dr negativ. Detta beror pa att ledningen vill ha kontroll och méjligheten
att jamfora siljarnas prestationer medan siljarna sjilva vill ha frihet och mdijligheten att
utforma sitt eget siljsystem. Ett siljsystem lyfter pa sd sitt fram de frimsta och de simsta
siljarna. Ett bra sdljstodsystem ska ge ett bra stod it bade ledning och siljare. Syftet med
siljsystem dr att effektivisera siljinsatsen, ge stod till sdljarbetet, mata siljarnas aktivitet

och resultat samt att ha kontroll pa kunddialogen (Skold, 2004).

2.5 Forsaljningsstilar

Det krivs att siljare har ett brett spektra av kunskap for att ett konsultféretag med
framgang ska kunna konkurrera och 6verleva gentemot sina konkurrenter. Det dr inte
tillrickligt med talets begavning och Gvertalningsférmaga da kunskapen hos koparna har

6kat och deras tillgang till information dr mer littillgdanglig (Jobber, 2007:55-50).

Dudley (2005:66) har identifierat sex stycken forsiljningsstilar. Serviceorienterad,
konkurrensorienterad, imageorienterad, behovsorienterad, produktorienterad och
rapportorienterad. Varje stil har styrkor och svagheter och ir var for sig effektiva i ratt
torhallande, omstindigheter och bor anpassas efter kunden. Siljare ska kunna behirska
olika forsiljningsstilar for att vid varje méte med en potentiell kund kunna bearbeta och
kommunicera efter kundens preferenser och karaktir. Framgangsrika siljare beharskar
och kan variera mellan tva till tre av dessa sex forsdljningsstilar. Siljare i Sverige anvinder
sig frimst av serviceorienterad fOrsiljning, imageorienterad forsiljning och
produktorienterad forsiljning som kommer forklaras djupare. Serviceorienterad
forsiljning innebdr att siljaren har ett stort dtagande och engagemang i sitt arbete och att
siljaren har en personlig tro f6r produkten som ger trygghet hos kunden. Nir siljaren
anvinder sitt engagemang och tilltro till produkten kidnner sig kunden tryggare och

sikrare och koéper nir tillit till siljaren och produkten uppstir. Imageorienterad
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torsilining innebdr att séiljarens karaktir, egenskaper och framtoning ér i centrum och att
sjlva produkten kommer i andra hand. Kunden koéper nar han kinner igen sig hos
siljaren och vet vad han representerar. Produktorienterad forséljning innebir att séiljaren
ir mycket insatt i produkten och dess tekniska specifikationer och de fordelar den
medfor. Genom att siljaren presenterar produkten och dess fordelar bildar sig kunden en
uppfattning av produkten och koper sa det anses vara en vettig investering (Dudley,

2007:67)

25



Metod

I foljande avsnitt kommer magisternppsatsens tillvagagangssitt att framforas. Det redovisas for vilken
undersikningsansats uppsatsen grundar sig pa och vilka stillningstaganden som gorts. Avsnittet
redovisar ocksa for hur primdr och sekunddrdata genererats samt kritik kring insamlandet av data.

Avwslutningsvis diskuteras hur arbetet kring validitet och reliabilitet beaktas.

3.1 Abduktiv ansats

For att en vetenskaplig uppsats ska uppfylla sitt syffe maste ett antal metodologiska
stillningstaganden goras. Det forsta val som gors dr val av undersékningsansats.
Deduktiv ansats utgar fran att forskaren ska bevisa och foérklara ett antal teorier med
hjilp av data frin en empirisk understkning. Induktiv ansats innebir att forskaren
efterstravar att skapa fragestallningar baserade pa data fran undersékningen och att
observationerna ska resultera i ny teoribildning. Virt arbete med denna uppsats hade inte
gynnats av att vilja bort nigon av ansatserna. Valet av endast en induktiv ansats hade
begrinsat virt anvindande av den existerande teoretiska referensramen vid
undersokningen. Valet av endast en deduktiv ansats hade hindrat oss fran att anvinda
data fran observationerna till att skapa ny teori. Det naturliga valet foll istillet pa en
tredje undersékningsansats — abduktiv ansats. Denna ansats kan beskrivas som en hybrid

av de tva olika ansatserna (Alvesson et al, 1994).

3.2 Konstruktionism & kunskapsteori

Ontologi betyder ”vad som finns” och handlar om hur sociala ting ska uppfattas — som
oberoende objektiva enheter eller som sociala konstruktioner skapade av handlingar och
samspel mellan individer. For att gbra uppsatsen trovirdig kravs det att en forskare viljer
stillningstaganden innan undersOkningen paboérjas. Konstruktionism innebir att
minniskan stindigt skapar sin sociala verklighet genom samspel, handlingar och méten. 1
var mening ar siljprocessen och dess olika bestindsdelar en social foreteelse som stindigt
torindras, vilket gjorde konstruktionismen till vart bdsta val av ontologisk stindpunkt.
Vid val av konstruktionism som stindpunkt tillkommer en viktig aspekt — en

tanketradition som kallas for fenomenologi. Den utgar ifran att forskaren ska vara
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medveten om att hans eller hennes férutfattade meningar paverkar tolkningar av andras
sociala verkligheter. Pi sa sitt dr det littare for forskaren att 1 bdsta man forhalla sig

objektiv under arbetsprocessen (Bryman, 2001:24-32).

Kunskapsteoretisk stindpunkt innebdr vad som kan betraktas som kunskap inom ett
imnesomrade. Virt val, tolkningsperspektivet ter sig sjdlvklart dd vi vill undersoka sociala
foreteelser som siljmotet. Tolkningsperspektivet utmarker sig genom uppfattningen att
minniskor 4dr studieobjekt som inte kan wunders6kas med samma logik som

naturvetenskapliga studieobjekt (Lindholm, 2005).

3.3 Kvalitativ metod

Forskningsstrategi viljs utifran undersOkningens natur. Valet mellan kvalitativ och
kvantitativ forskningsstrategi foll naturligt pa kvalitativ metod da vi har till avsikt att
undersoka hur forsiljningsprocessen i olika konsultforetag gar till. Genom att ga in pa
djupet i ett antal foretag har vi mojlighet att genom insamlad data skapa en forstaelse for
hur dessa processer fortloper i verkligheten. En kvalitativ metod anvinds i kombination
med tolkningsperspektivet som kunskapsteoretisk inriktning och med konstruktionism

som ontologisk staindpunkt. (Bryman, 2001:34)

3.4 Forstudie & Val av fallféretag

I inledningen av arbetsprocessen med denna magisteruppsats triffade vi forfattare
toretaget Brightvision, ett konsultforetag i Goteborg som specialiserar sig pa att forbittra
forsiljningen hos andra konsultféretag som arbetar med business-to-business solutions
(www.brightvision.se). Tillsammans med VD Jacob Lowenbrand pa Brightvision
urskildes olika viktiga kritiska punkter ur av forsiljning av konsulttjanster. Dessa kritiska
punkter utgjorde grunden fér hur vi skapade vara intervjufragor. Valet av fallféretag
gjordes ocksa i samspel med Jacob Lowenbrand som gav forslag pa ett antal
konsultféretag som kunde ge virdefull data och passade vart syfte. Av dessa totalt tio
forslag pa féretag som kontaktades fick vi positiv respons av sju foretag som medverkar i
denna unders6kning. Vi valde att inte anvinda oss av en strukturerad mall eller process
for valet av fallféretag. Bryman (2001:313) refererar till vart val av urvalsmetod som ett

bekvimlighetsurval. Detta kan bist forklaras med att vi anser att fallféretagens
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representativitet inte dr lika viktigt som analysen av var insamlade data. Kravet pa
intervjurespondenterna var att de skulle vara vil insatta i sitt foretags forsiljningsprocess

och utgors 1 fallstudien av siljchefer och siljare.

3.5 Primirdata och intervjumetod

Primirdata 4r den data som forskaren samlar in direkt frdn killan. Dessa data har inte
blivit tolkade eller forvanskade innan de nar forskaren och ar darfér mycket viktig i
undersokningen. Var insamling av primiérdata skedde genom semistrukturerade intervjuer
1 den man vi hade mojlighet att triffa respondenterna (Bryman, 2001). Da tid och
resurser forhindrade oss att genomféra samtliga intervjuer i direkt ndrvaro med
respondenterna intriffade det dven telefonintervjuer som ocksa genomférdes med
semistrukturerade intervjuer. Oavsett forfaringssitt var intervjufrigorna uppdelade pa
olika teman som vi ansag relevanta for uppsatsens syfte. Vi valde dven att sinda ut
intervjufragorna till respondenterna nagra dagar innan intervjutillfillet. Detta gjordes for
att gora intervjuerna smidigare och lata respondenterna i férvig ta reda pa information
som krivdes for att pa bista sitt svara pa fragorna (Bryman, 2001:305). Vidare
transkriberades insamlade primirdata och atersindes till respondenten for validering och
sammanstilldes. Efter kontroll frin intervjurespondenterna bearbetades det insamlade
materialet om i empiriavsnittet. I samband med intervjuerna gjordes ocksd en mindre
undersokning dir respondenterna fick svara pa ett antal frigor om i vilken utstrickning
som de arbetade med ett antal aktiviteter som vi i tidigt skede hade uppmirksammat vara

virdefulla f6r nykundsbearbetning.

3.6 Sekundirdata

Sekundirdata ir ett komplement till primirdata, som samlas in fran andrahandskillor —
inte originalkillan. I vart fall var det uteslutande litteratur i pappers- eller elektronisk
form, frin etablerade fOrfattare inom teoribildning kring forsiljningsprocesser,
foretagsekonomisk strategi och psykologi. Precis som primirdata dr viktig for
forskningsimnet 4r sekundirdata viktig for kunskap kring existerande teoretisk
referensram. Inledningsvis efterstrivade vi god bredd pa informationen for att fa en

uppfattning om grundliggande forsdljningsmetodik och teorier kring detsamma.
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Samtidigt har efterstrivades teoribildning om tjinsteforsiljning och siljprocesser 1

konsultféretag (Jacobsen, 2002:152-153)

3.7 Kallkritik

Vid val av intervjurespondenter efterstrivade vi att finna personer med komplett
kunskap om sitt fOretags forsiljningsprocesser. Detta innebar att vi i vissa fall fick
intervjua siljchefen och 1 andra fall sdljansvariga pd ldgre nivder, exempelvis
regionansvariga. Siljcheferna hade generellt sett stérre kunskap om &vergripande
siljsystem samt skillnader i siljprocesser mellan branscher och marknader. En
siljansvarig pa ligre niva var ofta bittre insatt i fOretagets fOrsiljningsprocess och dess
detaljerade delmoment. Vi anser att valet av de olika intervjukorrespondenterna inte har

péaverkat resultatet negativt utan snarare bidragit till att ge uppsatsen en 6kad bredd.

Da vi saknade en kritisk rost var det viktigt for oss som forfattare att forhalla oss kritiskt
mot de data vi samlat in. Ett kritiskt forhallningssitt dr ocksa viktigt vid anvindning av
sekundirdata. Genom att undvika killor som dr fordldrade och osdkra Okar
trovirdigheten for var studie (Jacobsen, 2002:188). Exempel pa osikra killor ar
internetkillor med redigeringsméjligheter f6r allminheten som endast féorekommer i ett
enstaka fall. Jacobsen (2002:186) varnar aven for att sekundirdata som samlats in kan ha
skapats for andra syften an vart. Det kan did uppstd stora skillnader mellan den
information vi kan anvinda och det vi 6nskar anvinda den till. All litteratur som anvints
har utvirderats for dess syfte i denna uppsats arbetsprocess. Ett exempel dr att vi
efterstrivat ett lagt antal teorikillor vid skapandet av var referensram. Vi ville med denna

arbetsmetod undvika 16sryckta resonemang utan sammanhang och réd trad.

3.8 Validitet

Validitet kan enligt Bryman (2001:43) beskrivas som ett matt pa hur vil de slutsatser som
skapats frin en undersékning hinger samman. Kvalitativt inriktade forskare har dock
diskuterat huruvida validitet och reliabilitet ar applicerbara kriterier fér kvalitativa
undersOkningar. Mitning dr generellt sett inte av stor vikt for kvalitativa studier och
darfor har alternativa tolkningar till dessa kriterier skapats. Validitetsbegreppet kan delas
in i intern och extern validitet. Intern wvaliditet innebir att observationerna ska

6verensstimma med de teoretiska idéer forskaren utvecklar och har till syfte att 6ka
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tillférlitlighet. For att sdkerstilla en hog tillforlitlighet forsokte vi att fa sa bra
overensstimmelse mellan intervjufrigorna och var undersoknings syfte. En andra metod
tor att hoja tillférlitligheten dr respondentvalidering. Genom att lita de ménniskor som
varit foremdl f6r undersékningen kontrollera och bekrifta att resultaten dr korrekta,
sakerstaller vi att beskrivningen vi som forskare formedlat ér riktig. Detta gjordes genom

att atersinda transkribering av intervjun till respondenten (Bryman 2001:258-259).

Extern validitet handlar om hur pass anvindbara slutsatserna ér 1 ett annat sammanhang
och om slutsatsen gar att fora 6ver till andra sociala miljoer. Extern validitet har mindre
betydelse f6r denna undersokning da forsaljningsprocesser sirskiljer beroende pa flertal
faktorer (Bryman, 2001:260). Dock syftar slutsatsen till att vara Gverforbar i liknande

sociala miljéer som har syfte att silja konsulttjanster.

3.9 Reliabilitet

Extern reliabilitet 4r inte ett relevant kriterium for vart arbete di det kvalitativa
torfaringssittet gor det svart att inte lita personliga virderingar paverka slutsatsen.
Diremot dr den interna reliabiliteten vasentlig for denna undersékning. Vi i forskarlaget
maste komma Overens om Aur vi tolkar de data vi tar emot. Genom att soka full kontroll
pa procedurernas kvalitet har vi som forskare valt att anvinda oss av den interna
reliabiliteten. Detta goOrs littast genom en kontinuerlig dialog mellan forskarna och
kommunikation utat till externa granskare. Exempel pa det sistnimnda dr handledare och

kollegor (Bryman, 2001:260-261).
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Fallféretag & Intervjurespondenter

I detta avsnitt kommer de foretag som medverkar i denna magisteruppsats redovisas for att ge en bild av
vad de arbetar med och vad som skiljer de dt vad giller produkter och storlek. Det kommer dven ges en

kortfattad beskrivning av de personer vi varit i kontakt med pa de olika foretagen.

4.1 Connecta

Connecta ar ett management- och IT-konsultbolag med nistan 600 anstillda. Connectas
verksamhet utgér fran kontor i Stockholm och Malmé. Connecta erbjuder tjanster inom
strategiutveckling, integrationslésningar och  foérdndringsledning.  Exempel pa
erbjudanden ar integrering av kundservice samt risk- och sidkerhetshantering. 2007 hade
de en omsittning pa ungefir 700 MSek, en fordubbling vid jimforelse med 2004 ars

omsittning. (Connecta.se)

Vir intervjurespondent pa Connecta var Pia Smideberg. Smedberg har nidstan 15 ars
erfarenhet fran olika ledande befattningar, senast inom foérsiljning, innan hon bytte till
konsulteringsbranschen. Hon ir i skrivande stund managementkonsult inom CRM och
forandringsledning och samtidigt kundansvarig/affirsansvarig for Connectas etablering i

Malmé. Smideberg (2008)

4.2 Sigma

Sigma dr ett konsultféretag med inriktningar mot management, systemutveckling,
affirssystem och informationslogistik. Exempel pa tjanster ar gpen source-solutions, visions-
och strategiutveckling samt olika metoder for styrning och kontroll av foretags IT-
system. Foretaget skapades 1986 av och har i skrivande stund cirka 1400 medarbetare i
ett antal olika linder, bl.a. Sverige, Ungern, Ukraina och Kina. 2007 omsatte Sigma cirka

1400 MSek vilket ar nistan dubbelt sa mycket som slutet ar 2003. (Sigma.se)

Vir intervjurespondent pa Sigma var Bert-Ola Bangman som ir siljchef pa Sigma och

har varit verksam pa foretaget sedan 12 ar tillbaka. Bangman (2008)

31



4.3 Tieto

Tieto hette tidigare Tieto Enator och ir ett globalt konsultféretag som erbjuder 16sningar
inom IT, F&U och konsultering. Exempel pa erbjudanden 4r bank- och
forsikringsrelaterade tjinster, riskanalyser och utkontraktering av ICT (IT- och
kommunikationsverksamheten). Foretaget har ca 16000 anstillda och jobbar mot stora
och medelstora foretag pa deras huvudmarknader: norra Europa, Tyskland och Ryssland.

Tietokoncernen hade 2007 en omsittning pa 18610 MSek. (Tieto.se)

Vir intervjurespondent pa Tieto var Patrik Egervall som dr Vice President f6r Strategic
Customer Program Tieto och ir 6vergripande ansvarig for Tietos forsiljning i Sverige.

Egervall (2008)

4.4 Know IT

Know IT Create in Lund AB ir ett konsultféretag som verkar i Oresundsregionen och
siljer tjanster inom systemutveckling, verksamhetsutveckling och systemférvaltning.
Know IT Create ir ett dotterbolag till know I'T som dr representerat pa 21 orter i Sverige
med cirka 1000 anstallda och en omsattning pa cirka 1000 MSek varav ett hundratal finns

i Lund. (Knowit.se).

Vir intervjurespondent pa Know IT var Mats Klippberg som ar aktiv pa Know IT
Create 1 Lund. Klippberg dr fére detta konsult som idag arbetar som siljare. Klippberg
(2008)

4.5 HiQ

HiQ ir ett konsultbolag som sedan ar 2002 arbetar lokalt i Skane med projektledning,
systemutveckling, kvalitetssikring och expertradgivning inom ett flertal olika
verksamhetsomraden: telekom, mobila applikationer, verksamhetskritiska system,
interaktiva spel och IT for fordon. 2007 hade foretaget en omsittning pa cirka 1000
MSek och i skrivande stund har HiQ totalt 1200 anstéllda i Sverige och 140 anstillda
lokalt i Skane. HIQ Skéine idr ett dotterbolag till moderbolaget HIQ som finns i
Stockholm. (HiQ.se)
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Vir intervjurespondent pa HIQ var Jenny Nystrém som ir siljansvarig pa HIQ Skane
och tidigare har arbetat pa HIQ som konsult innan hon gick 6ver till silj och ledning.

Nystrém (2008)

4.6 Logica

Logica hette tidigare WM-Data och ir ett internationellt konsortium med 6ver 39 000
anstallda varav ungefir 5500 arbetar i Sverige. Logica erbjuder l6sningar inom
foretagsinfrastruktur genom integrering och outsourcing av It- och affirsprocesser.
Exempel pa tjdnster dr l16n —och personaladministration system, festzng and quality
management och management consulting. Logica hade 2007 ungefir en omsittning pa 6700

MSek 1 Sverige. (logica.se)

Vir intervjurespondent pa Logica var Ulf Persson som ir silj- och marknadschef pa
Logica, Sverige och har huvudansvaret for sdljstyrkan som arbetar med ” Consulting and

Application Services”. Persson (2008).

4.7 Zipper by Enfo

Zipper by Enfo (Zipper) ir ett heligt dotterbolag till Enfo som grundades ar 2000.
Zipper har idag 130 anstillda som befinner sig i Stockholm, Géteborg och Malmé, varav
10 ér siljare. Zipper hade 2007 en omsittning pa 123 Msek. Férutom Zipper omfattas
organisationen av ytterligare tre dotterbolag; zystems, zingle och zuite som samtliga
arbetar med effektiva it-tjinster. Zipper erbjuder tjinster och I6sningar inom
klientinfrastruktur. Exempel pd tjanster dr fjarrhantering av datorer och optimering av

saker I'T-infrastruktur.
Vir intervjurespondent pa Zipper var Johan Wilhelmsson som startade pa Zipper 2005

med uppgift att etablera Zipper i Malmo6. Wilhelmsson ér 1 Sverige ansvarig fér all

forsiljning pa samtliga kontor i ndr det giller produkter fran Zipper. Wilhelmsson (2008)
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Empiri

I detta stycke kommer det insamlade materialet fran interyiuerna att presenteras foretag for foretag.

Presentationen kommer att dterge de olika foretagens forsaliningsprocesser och hur de arbetar med

Sforsdljning.

5.1 Connecta

Pia Smideberg berittar att Connecta har en genomarbetad och strukturerad
forsiljningsprocess. Processen ir uppdelad i sex delmoment och ir anpassad sa att den
ska fungera oavsett om man hanterar en befintlig eller ny kund. De sex momenten ér

som foljer:

- Kartliggning
- Identifiering
- Kvalificera

- Utveckla

- Avslut

- Uppfoljning

De tva férst momenten, kartliggning och identifiering gar hand i hand med varandra och
innebir att man forst kartligger en organisation for att sen identifiera behov. Efter detta
ar gjort ska det arrangeras ett mote tillsammans med prospektet. Att identifiera behov ér
ett viktigt delmoment, dirfér anvinde Connecta sig av en strukturerad behovsanalys som
de kallar ”fragebatteri”. Detta dr cirka 30 stycken utforskande fragor som man ska stilla
till kunden for att inte dra fO6r snabba slutsatser. Det édr viktigt att man noga utarbetar och

identifierar de behov som framkommer f6r att fa ett accept av kunden:

Vi ligger stor vikt vid identifiera-fasen for att fa ett accept fran botjan. Det dr viktigt man far ett accept tidigt,
sd man inte sprungit och lagt tid pa en massa losningar for att sen motas av en Rund som inte dr mottaglg”.

Smideberg, 2008
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Vid nykundsbearbetning prioriterar Connecta kvalitet i sina erbjudanden. En metod som
anvinds dr behovsresearch som innebir djupintervjuer med prospekt. Dessa utfors for
att finna flera pain i ett fOretag for att 6ka chansen att fa det forsta uppdraget hos
kunden. Enligt Smideberg ar prioriteringen av nykundsbearbetning stor i Malmoé da det
ar ett relativt nytt kontor f6r Connecta. Cirka 75 procent av forsiljningen sker till nya
kunder 1 Malm6é medan Stockholmskontoret prioriterar cirka 25 procent pa
nykundsbearbetning. Vad giller hela Connecta kommer ungefir 80 procent av alla

intdkter fran befintliga kunder.

Den ridande finanskrisen har paverkat féretaget pa ett sitt som gor att befintliga kunder
inte koper lika mycket som tidigare och har tvingat Connecta att satsa mer pi
nykundsbearbetning. Kartliggnings- och identifieringsfaserna har darfor blivit annu mer
viktiga och manga siljare befinner sig alltmer i inledningen av processen. Detta dr en stor
anpassning for alla anstillda pa Connecta och Smideberg menar att det ar viktigt att
snabbt kommunicera denna férindring till hela organisationen. Den interna
kommunikationen styrs dirmed mer at att diskutera /ads, suspects och prospects. Samtidigt
menar Smideberg att det ocksa har skett en forandring av fokus pa kunderna, frin enbart

langsiktigt tinkande till att borja tinka mer pa kortsiktiga affirer fOr att finna fler kunder.

"7 har varit tvungna att borja se till att kortsiktiga affirer faktiskt ocksd kan ge nagot, det dr inte den
Strategin vi generellt jobbar med, men vi har fatt botja tinka lite annorlunda.”

Smideberg, 2008
Smideberg upplever dven att kundernas oro ir en viktig aspekt i denna del av processen.
Connecta jobbar frimst med kundreferenser for att skapa fortroende hus kunden.
Smideberg trycker pa vikten av att arbeta nara kunden med god kommunikation i dessa
inledande faser for att forstd kunden och i bdsta man skapa trygghet och undvika

missforstind.

Nista delmoment 4dr kvalificera, i denna fas ska kundens behov kvalificeras (identifieras).
Det ir da viktigt att kommunicera med kunden for att gora ritt kvalifikationer pa de pain
som finns for att hitta ritta 16sningar f6r kunden. Beroende pa hur stort problem som

ska l0sas s3 4r denna fas relativt stor och tidskravande.
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"Ju storre affar och stirre problem som kunden har, desto mer arbetar man med kvalificera - fasen. Det dr hir
man kommer fram med rétt produfkt till kunden”

Smideberg, 2008

Det dr med andra ord dven hir viktigt att man far ett accept frin kunden for att kunna ga
vidare till niasta delmoment. Utveckla-fasen innebir att utveckla ett antal 16sningar och
skapa de erbjudanden som vi offererar kunden. Efter det att alla 16sningar idr skapade
implementeras dem under delmomentet avslut. Denna fas innebar mycket méten och
kommunikation med kunden. Under uppféljnings-fasen kontrolleras och utvirderas hela
siljprocessen. Connecta kontrollerar att tjansten motsvarar kundens férvintningar
genom metoden N&jd-Kund-Index' (NKI). Man arbetar dven med malstyrning for
siljarna och konsulterna, dir en viss del av l6nen bygger pa kundnéjdhet uppger
Smideberg. Oavsett hur liten affiren ar, arbetar Connecta efter denna process och det ér

upp till siljaren att avgora vilken vikt som ska liggas vid varje delmoment.

Som ovanstiende modell antyder, uppger Smideberg att Connectas l6sningar ar
skriddarsydda efter kundernas problem. Efter att samma 16sningar genomférts vid minst
tre tillfallen undersoker Connecta dock moijligheterna for att standardisera 16sningen till
ett fardigpaketerat erbjudande. Kommunikationen av dessa tjanster sker i storsta man
genom kundméten. Smideberg berittar ocksa att foretaget har en kundstrategi som
bygger pa kundnirhet dir de vill vara ensamma med kunden och sta dem valdigt nara.
Dirfor dr ett av deras viktigare marknadsféringsverktyg mindre och riktade seminarium,

mot potentiella kunder. Masskommunikation sker i vildigt liten skala hos Connecta.

Connecta har inga renodlade siljare utan istillet arbetar konsulterna dven som siljare och
ir ocksd de som ansvarar och finns med under hela processen, fran férsta kontakt till
projektet avslutas. Da det i vissa projekt kriavs annan kompetens dn den siljande
konsultens, tar man in andra konsulter med djupare kunskap om problemet. De arbetar
da med att kvalificera och utveckla 16sningen i storre utstrackning. Séljaren 4r da endast

med att fa till avslutet och forhandla.

N6jd-Kund-Index dr ett mitinstrument skapat fér att mata hur néjda kunderna 4r med foretagets

produkter och tjanster. (www.wikipedia.org)
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5.2 Sigma

Sigma forsiljningsprocess dr uppdelad 1 tre huvudsakliga steg som kan sammanfattas

enligt nedan.

- Affirsmojligheter

- Vigvalet — Kontinuerlig dialog

- Avtalsprocessen —

Det forsta delmomentet kallas for affarsmojligheter. Denna del startar i valet av kund till
forsta motet och fragestillningar som Sigma bor eller ska stélla under forsta motet for att
ta reda pd kundens behov. Bert-Ola Bangman berittar att Sigma skapar sin
forsiljningsprocess  utifran  foretagets  virderingar,  vardeordskopplingar  och
positioneringsstrategi. Vid forsta delmomentet (affirsmojligheter) blir identifiering av
kunder en viktig del. Vid identifiering av kunder ligger Sigmas virderingar till grund for
vilka foretag man vill jobba mot. Sigmas forsiljningsprocess bygger inte pa att silja till sa
manga foretag som mojligt utan fokuserar pa vad man kategoriserar som potentiella

kunder

Sigma formar en kontinuerlig dialog med sina befintliga kunder for att framféra vad som
kan komma vara aktuellt i framtiden. Denna dialog sker pa olika nivaer, allt ifran
lednings- till operativ niva och paverkar dven hur man kommunicerar sitt erbjudande till
kunderna. Sigma utnyttjar denna dialog for att presentera nya erbjudanden till de
befintliga kunderna. Konsulterna ir viktiga i dessa moment som agerar budbirare av
kommunikation. Sigma anvinder sig vidare av internet samt riktade seminarier for att
kommunicera erbjudanden. Fokus skiftar i detta skede fran identifiering av kunder till
differentiering av erbjudande, di man under ling tid jobbar nira mot samma kunder med
skiftande behov. Bangman vill dven poidngtera att differentieringen gentemot
konkurrenter dven den utgar ifran virderingsgrunderna; vilka Sigma dr och vad foéretaget

star for.

"V ar differentiering dr att vi jobbar mot storre varldsledande excportforetag med en leveransform som innebdar bade
Sfunktionella ataganden pa excportmarknaden och Ronsultering pa den svenska marknaden”.

Bangman, 2008
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Bangman framhiver att inte alla konkurrenter erbjuder denna kombination utan manga
konkurrerande foretag dr endast resursleverantorer. Nista steg innebir ett val mellan tva
olika vigar; den ena dir Sigma jobbar utifran tanken att det 4r en konsult som ska utféra
ett arbete hos kunden och den andra dir det gors ett funktionellt atagande, det vill sidga
att Sigma styr och leder arbetet dd kunden képer en full 16sning. Innan man som saljare
avancerar till detta steg ska vissa kriterier ha uppnatts. Exempelvis 50 procent chans till
fullbordad forsiljning for att fa lov att ga vidare. Att kunna ”“mata” hur lingt processen
med en affirsmojlighet kommit accentuerar Bingman som en del i processen som ir
unikt for Sigmas forsiljningsprocess. Ingen siljare ska kunna pastd att man natt
uppskattade 770 procent till avslut” om en 6verenskommelse om prisforslag och 16sning

inte natts med kunden.

Sigma arbetar med tva olika huvudsakliga metoder vid utformning av erbjudanden till
sina kunder. Den ena innebir 1 praktiken att Sigma utgér frin kundernas behov néir man
skapar l6sningar. Genom dialog med kunder diskutera vad som kan tinkas hinda i
framtiden inom den bransch foretaget dr verksamt. Utifrin denna dialog formar och
paketerar Sigma sedan sina tjanster. Den andra metoden dr att Sigma samarbetar med
mjukvaruféretag och utvecklar 16sningar baserade pa foretagens programvara, dir man
integrerar programvaran i kundens systemmiljé. Dessa tva olika metoder hanteras av ett
flexibelt system, dir Sigmas siljansvariga som dr cirka 20 till antalet ofta dr indelade i
olika Core-teams och dir en Core-team Ieader agerar som kundansvarig. Det ir ofta han eller
hon som dr relationsbyggaren med kunden, medan resterande siljare i gruppen ir
indelade mot respektive del av kundens organisation som Sigma jobbar mot. Ofta ir
dessa siljare fran olika inriktningar och har kunskap inom olika kompetensomraden, och
detta paverkar sjilvklart var i kundens organisation de verkar. Detta ger Sigma bra
mojligheter for att fora en god dialog med kunden, via kanaler didr medarbetare besitter
kunskap kring savil 16sningens teknologi samt forsiljning. Vidare ger detta mojligheter

att 16sa problem med metoder som kunden inte tidigare tinkt pa.

V.. om inte kunden vet om ett bebov sd kan vi pdtala att man kan uppnd effekter med att infora en viss lisning
pa ett problem som vi ser men som Ranske inte kunden ser. 1 dra konsulter jobbar ofta ute hos kunden och kan
da se olika mdjligheter som inte kunden upptécks, for att skapa battre effektivisering.”

Bangman, 2008
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Bingman hivdar dven att den nira dialogen med kunder genererar bra stéd i
lagkonjunkturer. Nar Sigma i steg tva kommunicerar med sina kunder gér man det inte
bara om konsultbehovet, det rér sig 4ven om information kring den aktuella marknaden
och vad framtiden har att erbjuda. Sigmas Ait-rate, det vill siga hur lyckosam
nykundsbearbetningen ir, har inte heller paverkats nimnvirt av den i skrivande stund
radande lagkonjunkturen, enligt Bingman. Han menar att anledningen kan vara att Sigma
har sina partners, exempelvis mjukvaruféretagen som de arbetar integrerat med mot
andra kunder som foérbinder kontakter med nya kunder it Sigma. Det tredje och sista
steget dr avtalsprocessen som dr detsamma oavsett val vid steg tva. Har inkluderas
uppféljningen dir l6sningen utvirderas. Skulle 16sningen ifraga fungera vil med kunder
ddr Sigma har en stark affirsrelation testas mojligheten att paketera l9sningen som
standardiserad tjanst. Efter ett par lyckade fors6k lanserar Sigma sedan tjansten till andra
befintliga kunder eller nya kunder. Detta gor att risken for att tjansten inte skulle
motsvara kundens férvintningar minskar, da tjinsten antingen arbetats fram enligt deras
onskemal, eller i simsta fall testats ett antal ganger pa andra liknande foretag. Risken
finns dnda att kunden kidnner oro under forsiljningsprocessen, Bingman menar att
Sigma forsoker hantera detta genom sina séljare. Det dr sdljarnas uppgift att finga upp
och forsta kundernas behov. Genom att sedan leverera med kvalitet efter kundens
6nskningar och behov pa tid och andra parametrar som begirs minskar man risken fér
att kundens oro far stor inverkan pa processen. Att leverera pa de kriterier som man

kommit fram till, anser Bingman vara det viktigaste.

5.3 Tieto

Tieto jobbar med en forsiljningsprocess som heter Way-to-excellence. Det dr vad Patrik
Egervall kallar f6r en 7Tieto-fierad” version av klassisk l6sningsbaserad
forsiljningsteknik: en generell siljprocess som ofta anvinds for att silja pa svara
marknader, exempelvis f6r produkter och tjanster med hogt pris. Grundstrukturen kan

torklaras enligt:

- Leads och Identifiering av behovsbild
- Kommunicerande och skapande av erbjudande

- Leverans och uppfdljning av forsiljning
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I forsta delmomentet gér Tieto en identifiering av kundens behovsbild och analyserar
situationen for att fullfélja eller inte fullfolja en affirsmoijlighet. Egervall papekar att
deras jakt pa /feads karaktiriseras av kvalitet pa bekostnad av kvantitet: Tieto siktar hellre
pé ett fatal bra passande potentiella kunder dn flertalet osidkra. Foljaktligen ligger Tieto

mycket hégre fokus pa sina existerande kunder 4n pa att jaga nya kunder.

VAtt jaga nya kunder ligger inte direkt i var kultur, vi har ju en starkare farming - kultur hos oss dn den sa
kallade hunting - kulturen. V'i jobbar interaktivt med vara existerande kunder.”

Egervall, 2008

Den oro som kan uppsta hos kunden under forsta delmomentet anvinder Tieto
huvudsakligen referenser for att hantera. Vid skapandet av sina erbjudanden berittar
Egervall att Tieto jobbar med tva olika inriktningar, dir den ena dr "zntellectual property
rights’: en strikt produktskapande metod dar de sitter ihop replikerbara 16sningar som
siljs till kunder. Den andra inriktningen ar konsultering, som helt fokuserar pa kundens
6nskningar och dir varje 16sning saledes blir unik. Kontakten med kunden skiljer sig
inom dessa inriktningar, dir man vid konsultering ar ute hos kunden och styrs av
densamma. Utifran produktperspektivet diremot, dr det vanligare att 16sningarna skapas
efter kundens 6nskemal, men inte i kundens nirvaro. Konsulten pa plats dr ocksa oftast
siljaren, som det ser ut i skrivande stund. Tieto dr just nu inne i en period med
torindring av siljorganisationen som ska gora foretaget till en mer professionell

siljorganisation. Egervall berittar om den existerande 16sningen.

Vi har teamlosningar, dar teamet tillbandahaller en viss kompetens. Inom teamen har vissa individer dven
ansvaret att tillse beldggningen pa teamet, forutom att de dr konsulter. Dessa dr ju i viss man da mer
sdljansvariga.”

Egervall, 2008

Kommuniceringen av erbjudandet sker med olika metoder, allt ifrin temadagar till

forsiljningsmoten och direktutskick.
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Det tredje delmomentet dr leveransen och uppfdljningen av forsiljningen. For att
kontrollera hur Iosningen tagits emot av kunden genomférs en mindre
kundundersokning direkt mot den enskilda kunden. Samtidigt ger en arlig 6vergripande
undersokning ytterligare indikationer pa vad Tietos férsiljningar ger f6r resultat. Egervall
berittar att dessa uppfoljningar ibland 4r mer utforliga under ligkonjunkturer och daliga
tider fOr att sikerstilla ett gott resultat. Andra effekter som mirks under lagkonjunktur ér
lingre  beslutsprocesser hos  kunderna, wunder alla tre delmomenten i
forsiljningsprocessen. FEgervall menar dock att Tietos hantering av sin kundbas som

bygger pa liangsiktiga relationer med stora kunder inte férdndras.

5.4 Know IT Create AB

Mats Klippberg pa Know IT berittar i intervjun att fOretaget saknar en enhetlig och
strukturerad strategi for forsiljning. Efter att ha tagit del av Klippbergs svar pa frigor
kring Know ITs forsiljningsprocess, kan den dock struktureras till tre huvudsakliga
punkter, i kronologisk ordning. Notera att dessa punkter endast representerar en
sammanfattning av Klippbergs svar pa intervjufrigorna, de dr inte analyserade eller

tolkade av forfattarna 1 denna undersékning:

- Identifiering av kunder och behovsbild
- Kommunicering och skapande av erbjudande

- Implementering och uppfoljning av erbjudande

Vid identifiering och hantering av potentiella kunder anvinder Know IT olika register
for att organisera kunderna. Klippberg menar att det finns en tanke bakom vilka kunder
som kontaktas. Know IT s6ker kunder med en viss omsittning och storlek dir den
enskilda séljaren ska tycka att det dr en intressant kund med potential. En grundliggande
tanke dar att det ska vara enkelt att arbeta med Know IT, basta pris och prestanda.
Klippberg vill ocksd belysa hur den enskilda sdljaren i inledande faser skapar en relation
med kunden. Att i férvig beskriva for kunden hur tjinsten ska levereras, vilka eventuella
forindringar som kommer att ske och vilka ekonomiska foérdelar som kommer att

uppsta, kan siljarna pa Know IT minska kundens oro under processen.
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Know ITs siljare har ingen utarbetad mall for att identifiera kundernas behov utan varje
siljare har sina egna metoder. Varje kund dr unik och dirfor anpassas identifieringen
efter varje kunds unika situation. Klippberg berittar att siljteamet nyligen genomgick en
gemensam saljutbildning for att tillsammans utforma ett antal siljstrategier men nagot
bestimt arbetssitt finns fortfarande inte. Siljarna har dock ett antal matriser som
anvinds under samtal med kund for att leda samtalen och for att kunna svara pa

eventuella motfragor.

Den andra punkten, kommunicering och skapande av erbjudandet, karaktiriseras av tva
valmoijligheter. Erbjudanden skapas antingen efter allmdnna behov eller efter kundens
unika behov beroende pa hur mycket information som finns om kunden. I vissa fall
skapas 16sningarna lokalt i samspel mellan siljare och kund da Know IT bestdr av ett
antal mindre entreprenorsdrivna dotterbolag som drivs lokalt. Klippberg berittar om
Know IT’s presentationstekniker och att det finns en generisk presentationsmall som
anvinds vid varje presentation som kan anpassas till kunden och situationen. Varje
siljare ar dedikerad till en eller flera storre kunder och har darfor en god kunskap om just
detta foretag och deras behov. Siljarna vet hur presentationer ska genomfdras och vad

som ska lyftas fram.

Sista steget 1 processen dr leveransen och uppféljningen. Genom regelbundna
uppféljningar sikrar siljaren att tjansten motsvarar kundens forvintningar. Nagra veckor
efter att tjdnsten borjat konsumeras genomfors uppfoljningssamtal fran ansvarig siljare
och Know IT har dven ett uppfoljningsméte med kunden en ging i1 halvaret. Siljarna
arbetar 1 och med uppféljningarna aktivt med merforsiljning. Siljarna har regelbundna
uppfoljningar dels via formella méten men dven genom spontana triffar till exempel

lunchsammankomster etcetera. Siljare pa Know IT ar inte konsult utan enbart séljare.

Know IT strivar enligt Klippberg efter att bygea langsiktiga relationer med sina kunder,

men under lagkonjunkturer tvingas foretaget ta an en mer kortsiktig syn pa kunderna:

"Manga kunder dr nu intresserade att begrinsa tiansten, tre veckor snarare an tre manader. Kunden kanstke vill
ha en mindre del av en tignst istillet for en belbetslisning.”

Klippberg, 2008
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5.5 HiQ

Enligt Jenny Nystrom pa HiQ dr en av foretagets styrkor att man saknar system och
strukturer kring prospektering av kunder, CRM och administration. Istillet finns det
manga sjilvstandiga roller och det dr upp till den enskilda siljaren att organisera sina
uppdrag. Det viktiga ir att sdljaren sjilv hittar ett bra sitt att arbeta pa. Trots avsaknaden
av struktur och system i siljprocessen kan Nystrom beskriva ett antal viktiga aspekter ur
HiQs forsiljningsprocess. Vi har valt att strukturera upp denna empiri fér enklare
forstaelse, enligt foljande steg nedan. Precis som i exemplet med Know IT ovan, ir
denna sammanfattning inte tolkande eller analyserande, utan endast gjord for forenklad

forstaelse av empirin:

- Segmentering av marknad
- Identifiering av kundens behov
- Kommunicerande och skapande av erbjudande

- Uppféljning och merférsiljning

I inledande del av siljprocessen arbetar HIQ aktivt med att segmentera marknaden.
Kunderna delas in efter storlek. Det finns A, B och C kunder dir A ir en stor kund och
C en mindre kund. HIQ arbetar frimst mot A klassade kunder pa lang sikt. Foretaget
saknar uttalade system kring siljprocessen vilket gor att siljarna kan anpassa varje
saljtillfille till den enskilda kunden. De flesta som arbetar som saljare pa HIQ har tidigare
arbetat som konsulter. Nystrém vill betona att konsultbakgrunden gor det littare fo6r
siljarna att skaffa forstaelse kring kundens upplevda problem och eventuella behov.
Siljarna vet hur kunderna fungerar och dérfér ocksa vilka fragor som ska stillas. Det
finns ingen dokumenterad process kring hur kundens behov ska identifieras utan det
handlar om siljarens enskilda erfarenhet och kompetens. Diremot har HiQQ egna
beteckningar som beskriver vilken fas kunden befinner sig i och hur siljaren ska agera f6r

att mota den eventuella oro som kunden upplever under processens gang.

Vid kommunikation prioriteras kvalitén i erbjudandet framfor kvantitet av erbjudanden.
Nystrom anser att det kan vara enklare att bearbeta befintliga kunder men det ir
samtidigt viktigt att etablera nya kontakter. Nystrom anser att det unika med HIQs
nykundsbearbetning dr att man gjort en enorm satsning pa nya kunder under

hégkonjunkturen for att hinna etablera nya kontakter innan alla konkurrenter. Pa sa satt
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har HIQ skaffat sig en fordel infor radande lagkonjunktur. Dessutom arbetar HIQs mest
etablerade siljare med nykundsbearbetning da detta gett bast resultat. Enligt Nystrom ér
det ett vanligt misstag att sitta de nya siljarna pa att arbeta med nykundsbearbetning da

detta kan anses vara svart och trakigt.

I det tredje steget, kommunicering och skapande av erbjudande, skiljer sig HiQQ nagot
mot de storre konsultféretagen da de enbart erbjuder kundanpassade l6sningar, inte
standardiserade. Nystrom menar att HiQ) tycker sig ha en tydlig nisch och en viss typ av
kompetens att erbjuda. Oavsett vilken kund som bearbetas dr malet att vara sa tydlig som
mojligt 1 erbjudandet. Allt anpassas efter kundens behov och den enskilda situationen.
Inte heller kring kommunikation och presentation av erbjudande finns det néagot

utarbetat arbetssatt.

"Beroende pa vilken kund man triffar sd ligger man fram det pa olika satt, for vissa kunder dr det mer
intressant att prata om hela dtaganden eftersom de vill ha problemet list men hos andra kunder dr det som att de
gjdlva skulle refrytera in en individ for att de vill ba full kontroll.”

Nystrom, 2008
HIQ har diremot en gemensam grafisk profil och ett antal mallar som kan anpassas och
anvindas vid presentationer. Kundernas forvintningar mots frimst genom att séiljarna
alltid 4r arliga och att konsult cv:n som presenteras alltid dr sanna. Det ér upp till siljarna
pa HIQ att avgéra om en konsult kan leverera vad kunden soker. Ett viktigt steg dr att
konsulten alltid far triffa kunden, det dr viktigt att konsult och kund kommer bra

overrens.

Det fjirde steget involverar uppféljning och merforsiljning. Nystrém berittar att pa HIQ
ar siljarens frimsta uppgift att bygga relationer, skapa kontaktnit, kartligea
organisationer och forstd kundens verksamhet. Siljaren medverkar inte under
konsumtion av tjinsten men siljaren dr ansvarig under hela tjanstens konsumtion.
Sdljaren gor med andra ord kontinuerliga uppféljningar och finns alltid tillginglie om
kunden behéver support. HIQ har bestimmelser kring hur och nir dessa uppfoljningar
ska genomféras. HIQs siljare jobbar dven aktivt med merforsiljning genom att
regelbundet triffa kunderna men ocksa genom att regelbundet triffa konsulterna for att

pa sa sitt fa information om vad mer kunden kan komma behéva.
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"Det dr effektivare att ha tre konsulter hos en kund dn att ha tre konsulter hos tre olika kunder.”

Nystrém, 2008

Nystrom berattar dven att under ligkonjunkturen har siljarna pa HIQ mirkt att méanga
kunder blivit oroliga och att beslutsprocesserna kring inkép blivit lingre: beslut om inkép
tas hogre upp 1 organisationerna. Rent statistiskt har det blivit svarare att fa till moten
och konkurrensen har okat. Siljprocessen pa HIQ har inte paverkats mer dn att siljarna
jobbar nirmre varandra for att alla ska ha koll pa varandras kunder och helheten. HIQ
arbetar oavsett radande konjunktur pa ling sikt med alla sina kunder. Siljarna pa HIQ

utbildas kontinuerligt, varken mer eller mindre under lagkonjunktur.

5.6 Logica

Ulf Persson berittar att Logicas siljprocess frimst dr justerad for forsdljning mot
befintliga kunder, da foretaget inte ligger nagon storre vikt pa att identifiera nya kunder
utan att uppratthélla bra och mer intensivt samarbete med nyckelkunder. Logica besitter
ungefir 50 stycken key accounts och cirka 150 stycket zarget accounts som potentiella key
accounts inom snar framtid. Det ar framst dessa 200 kunder som foretaget riktar sina
resurser mot. Utéver dessa 200 kunder har Logica ocksé ett stort antal sakallade general
acconnts som ar mindre fOretag som segmenteras genom foéretagsfakta som omsittning,
antal anstillda och andra parametrar for att fa fram prospekt. Logica har olika strategier
beroende pé olika 16sningar och vem kunden idr. Huvudstrategin dr att rikta hela sitt
budskap mot de 50 key accounts och 150 target accounts som dr befintliga kunder. Mot
dessa 200 kunder anpassas skriddarsydda losningar medan erbjudanden till Logicas
general acconnts ofta bestar av standardiserade l6sningar som gar att applicera pa manga

olika féretag och branscher.

Logica har idven en riktad foOrsiljning vad giller olika branscher med fyra

huvudmarknader som inriktningar:

- Publik sektor, staten, landsting, kommuner och myndigheter

- Financial services, banker och forsikringsbolag

- Energi- och telekombranschen

- Industrial distribution, transportféretag och distributionstoretag
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Den utbildning LLogicas siljare genomgar behandlar bland annat hur man ska identifiera
kundens behov. Pain som upplevs hos kunden, finns det inget pazn hos kunden finns det
heller ingen anledning att gora forindring hos kunden. Funkar allt som det ska 4r det inte
sa litt att silja in nagonting till kunden sdger Persson. Vidare havdar Persson att
kunderna brukar vara vildigt ppna med de problem dem har, det giller bara att stalla de
ritta fragorna. For Logica dar utmaningen att presentera det pain som identifierats sa att
kunden tycker fordelarna att paborja en inkopsprocess kinns lukrativt och 6verviger

kostnaden. Logica gor ofta ocksa forstudier, framforallt ndr man hanterar storre kunder.

"Det vi ocksa gor, framforallt nar det dr fragan om strre losningar, ar att vi gor en forstudie. Dar dr det en
konsult hos oss som verkligen kan foretaget, tillsammans med kunden identifierar inom vilka omriden det finns
problem och visar pa konsekvensen av problemet, vad lisningen skulle innebara och vad dem kan tjana pa det.”

Persson, 2008
I denna del av processen hanterar Logica kundernas upplevda oro med att anvianda sig av
referenser fOr att skapa trygghet hos kunden. Detta reducerar vissa tveksamheter
gentemot Logica som leverantoér menar Persson. For att ytterligare skapa trygghet hos
kunden anvinder de sig i vissa fall av olika prismodeller dir de inte tar betalt for tjansten

torran vissa saker ar tillgodosedda.

Samtliga produkter och tjinster fran Logica som erbjuds till ey - och zarget accounts bygger
pa tredjepartprodukter fran Microsoft, Oracle eller SAP. Dessa anpassas alltid efter
nyckelkundernas behov for att optimera deras anvindande av produkter eller tjansten.
Detta arbetssitt skiljer sig ifran hur man hanterar general accounts, eller nykunder, berittar
Persson. Dd handlar det om standardiserade produkter eller tjanster som limpar sig till
manga olika féretag 1 samma bransch eller i ett flertal branscher. Kunder hos Logica ir
ofta anslutna till anvindarféreningar som édr férdelade pa de fyra huvudbranscherna fo6r

att tillsammans med Logica hitta gemensamma 16sningar pa gemensamma problem.

Nir Logica har tagit fram dessa nya prospekt for sina standardiserade produkter och
tjanster bearbetas de med olika metoder. Frimst anvinds telemarketing, utskick och
inbjudningar till seminarier f6r att kommunicera erbjudandet till kunden. Vid seminarier
och presentationer for enskilda prospekt finns det en mall som siljarna pa Logica utgar

frin fOr att presentera erbjudandet for att ge bista effekt. Det anvinds dven e-

46



mailférbindelse f6r att kommunicera erbjudanden till befintliga kunder, vilket gérs med

breda erbjudanden for att anpassa pa djupet med den enskilda kunden.

Persson vill betona att det dr viktigt f6r Logica att halla en hog kvalitet da de arbetar med
manga nyckelkunder som forvintar sig att arbetet de utfér har en viss nivd. Logica
anvinder sig av ett system som kallas Service Level Agreement (SLA) dir de tillsammans
med kunden definierar de tjanster som ska uppfyllas och vad Logica som leverantor ska
gora och uppritthalla. Ett exempel dr hur minga timmar/dagar som ska fi g innan fel
som uppstar ska ha atgirdats. Detta dr ett sitt for Logicas siljare att minska kundens oro

och kommunicera sina tjanster och den 6verenskommelse som de har med kunden.

Efter att avtalet dr klart kommer det sista momentet 1 processen: leverans av tjanst och
merforsiljning. Denna Overgang (transmission process) innebir att siljprocessen avslutas
for att limna Over till leveransorganisationen. Leveransen bestir av en styrgrupp som
ansvarar for projektets fortging och haller i kommunikationen med kunden. I
styrgruppen innefattas projektledare och konsulter som ar limpade for projektet. Siljaren
ar till viss del med 1 styrgruppen i underrittelsesyfte f6r merforsiljning. Enligt Persson
delar Logica in sin merforsiljning i tva olika typer. Den ena ar vidareforsiljning kring
redan pédborjade uppdrag och den andra innebdr identifiering av nya pain for
torsiljiningsmojligheter. Konsulterna ir till stor anvindning da de ska arbeta f6r att finna
nya mojligheter och vidarebefordra dessa till sdljarna. Dock, menar Persson, finns det

mojlighet att arbeta mer aktivt pa detta sitt och uppmuntra konsulterna ytterligare.

Lagkonjunkturen har paverkat Logicas forsiljningsprocess da industriféretagen som ar
en stor del av Logicas kunder har minskat antalet konsulter, och samtidigt allt oftare
initierar prisforhandlingar. Persson berittar vidare att nagot som ocksd observerats ér att
siljprocesserna tar lingre tid 4n tidigare, att kunderna hyser mer tveksamheter och inte
vagar ta stora investeringsbeslut. Detta har lett till att Logica pushar sdljarna lite extra och
styr dem kring att diskutera de produkter som de erbjuder fér att géra kunden mer
kostnadseffektiv. Samtidigt arbetar Logica med att minska sina egna resurser for att
anpassa sig. Men nir det giller mindre forsiljningar och merférsiljning hivdar Persson

att det inte marks nagon nedgang p.g.a. lagkonjunkturen.
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5.7 Zipper by Enfo

Johan Wilhelmsson berittar att Zipper har en utpriglad siljstrategi och i stor omfattning
arbetar med att leta reda pa nya kunder genom deras sikallade saljturbin” som ar

siljarnas lathund pa foretaget. Siljturbinen bestar av fyra delmoment:

- Prospektering
- Siéljprocess
- Merférsiljning

- Kundvard

Prospektering ér en identifikationsdel som innebir att hitta potentiella kunder. Detta gors
utifrin en omfattande lista med féretag som man inte har patagligt information om sa
kallade ”’Suspects”. Zippers prospekt understiger aldrig 200 anstillda dd tjinster som
levereras kriver sa mycket anstringning och resurser att det inte gar att rikna hem en
affir hos ett foretag med mindre dn 200 anstillda. Efter att listan med prospekt ér
framtagen dr det viktigt att sortera bort alla eventuella befintliga kunder. Nir
prospekteringen dr avslutad dr det tid for siljaren att borja bearbeta den potentiella

kunden och identifiera de behov som prospektet har.

For att minska eventuell oro hos sina prospekt infor en foérsiljning berittar Wilhelmsson
att Zipper anvinder sig av referenser som visar pa de effekter som kan komma med att
arbeta med dem. Zipper har bland annat spelat in en film med en av deras kunder som
dem anvinder vid presentationer, samtidigt som man anvinder sig av mer traditionell
information; vad det dr for 16sning som kunden mottog samt information om den
effekten som erholls genom samarbetet. Samtliga referenser infattar dven

kontaktuppgifter for att prospekten ska ha maojlighet att kontakta referenskunden.

Steg tva, saljprocessen, inleds med att genom telefon kontakta prospektet for en kortare
presentation av Zipper och identifiera mojliga behov av den potentiella kunden.
Wilhelmsson anser att de mest kritiska momenten i séljprocessen ir att ringa kalla samtal.
Att ringa till kalla kunder kan upplevas som obehagligt och det giller att man som siljare
bygger upp en stark egen trygghet for att inte fastna i en ond cirkel av nervositet. Detta
har lett till att Zipper vid enstaka tillfillen latit utkontraktera bearbetningen av kalla

kunder till specialister for att lita de egna siljarna arbeta med andra delar i processen som
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de dr bittre pa. Malet med att ringa kalla samtal 4r att boka ett mote med prospektet for
att vidare och mer ingiende identifiera kundens behov. I Zippers siljturbin finns en
standardiserad metod for att sa effektivt som mojligt finna potentiella behov pa det

forsta kundmotet:

Vid férsta kundmdotet:

1. Siljaren later kunden presentera fOretaget for att finna var i livscykeln (vag) de
befinner sig i. Ar de i en expanderingsfas eller finns det tecken av kostnadsbesparing?

2. Presenterar siljaren Zipper vinklat efter de omstindigheter som rader och efter de
pain som upptickts hos kunden.

3. Milet med det forsta motet dr att uppnd ett klartecken for att kunden kommer till

Zipper f6r en demonstration. Detta dr det férsta acceptet fran kunden.

Efter det att en demonstration dr gjord ska siljarens mal att arrangera en workshop
tillsammans med prospektet for att mer ingaende finna den bista 16sningen. Detta gor
Zipper istillet for forstudier som manga andra foretag arbetar med. Pa workshopen
medverkar experter och siljaren och den dr ocksd avgorande for vidare samarbete och
forsiljning. Efter en workshop erbjuds kunden ett erbjudande. Zipper anvinder sig
delvis av standardiserade erbjudanden som ingir i produktportfolj som anpassas for att
bli kompatibelt med foretaget. Vilken produkt som erbjuds anpassas efter vad kunden
har f6r behov och vad siljaren anser vara effektivt och kostnadsbesparande for varje

unik kund.

Wilhelmsson berittar vidare att Zippers fokus pa kunder varierar beroende pa vad det ar
tor kund och vad det dr kunden har behov av. Malet dr alltid att ha ett lingsiktigt
tinkande och langsiktigt samarbete med sina kunder. Ibland uppkommer det dock
tillfillen da det inte finns beldgg for lingre samarbeten pa grund av kundens omsittning
eller alltfor litet behov av Zippers tjanster, da finns det anledning att tinka pd en

kortsiktig intikt.
Under den radande finanskrisen har Zipper dndrat fokus en aning. De har bland annat

fatt minska antalet erbjudande och fokusera dn mer pa kostnadsbesparing. En annan

forindring som gjorts ar att de sinkt sina priser, Zipper har alltid varit bland de dyraste

49



inom branschen men pa grund av krisen har de nu for férsta gangen valt att ”prisa” in

sig.

Nist sista steget i processen ar merforsiljning till Zippers befintliga kunder. For varje
projekt bildas alltid en styrgrupp som ansvarar for det specifika projektet. I styrgruppen
ingar en projektledare, siljaren och konsulter. Projektledaren har ansvara f6r ekonomin,
siljarna ansvarar fOr att summera och foéra relationen med kunden vidare. Samtliga
medverkande 1 styrgruppen ansvarar for uppféljning med kunden varje kvartal och de
beslut som fattas under projektets férlopp. Uppfoljning dr en central del for siljaren att
identifiera nya behov, presentera erbjudanden och nya koncept. Viktigt dr ocksa /ead som
vidarebefordras av konsulter som befinner sig hos Zippers kunder. Konsulterna pa
Zipper har ekonomiska incitament vad giller leads som leder till f6rsiljning. For siljarna
pa Zipper stills det krav pa att folja processen efter det att forsiljningen skett. Det ar
viktigt att siljaren dr med under siljprocessen liksom vid implementeringen. Detta for att
siljaren ska forsta i vilket skede foretaget befinner sig i och vara beredd att erbjuda

tjanster som kunden har behov av.

For att se till att de tjanster och produkter som Zipper levererar motsvarar kundens
forvintningar arbetar Zipper med N6jd-Kund-Index (NKI). NKI undersékningar ér ett
sitt for Zipper att ha kontroll 6ver kvaliteten som levereras och se till att kundens

forvantningar upplevs.
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Jamférande analys

I detta kapitel kommer det empiriska materialet analyseras, skillnader och likheter i konsultforetagens
forsdljningsprocesser kommer anvindas for att bilda en generell uppfattning for bur forsljningsprocesserna fer sig i
verkligheten. Sammanfattningsvis skapas en empirisk best practice metod som i ndsta kapitel kommer att

Jamforas med den teoretiska illustrationen av forsaljningsprocesser for att skapa en best practice metod.

I det empiriska materialet kan identifieras bade likheter och skillnader mellan fGretagens
férsiljningsprocesser. Den  frimsta skillnaden som kunnat identifieras 4r huruvida
konsultféretagens  forsiljningsprocesser dr  strukturerade, delvis strukturerade eller om
forsiljningen och forsiljningsmetoderna beror enbart pd den enskilda séljaren. Med strukturerad
férsiljningsprocess menas att det finns ett utarbetat arbetssitt kring hanterandet av
forsiljningsprocessens olika moment. Samtliga fallféretag disponerar till viss utstrickning en

struktur kring férsiljningen, dock behdver den inte vara artikulerad eller vedertagen.

HIQ liksom Know IT menar att de saknar struktur kring f6rsiljningsprocessen. Varje erbjudande
ir utformat efter kundens unika situation och behov. Det kan dock utldsas att siljarna i viss min
foljer ett monster 1 arbetet med att identifiera kundens behov, skapa erbjudanden och
kontinuerligt arbetar med utvirdering och merférsiljning. P4 sd sitt kan man inte siga att
féretagen saknar strukturerade forsdljningsprocesser utan snarare att de saknar uttalade

strukturerade forsdljningsprocesser.

Connecta har en vil definierad process uppdelad i sex delmoment som genomsyrar hela
torsiljningsorganisationen. Siljarna, som sjilva dr konsulter, ska till sin férdel ritta sig efter
forsiljningsprocessen men det dr upp till den enskilda siljaren att delvis anpassa sig efter kunden
och situationen. Aven Sigma har en utpriglad forsiljningsprocess men Bert-Ola Bingman,
forsiliningschef, betonar vikten att kontinuerligt fra en dialog med kunden. Aven i Sigmas fall
maste forsiljningsprocessens olika moment kunna anpassas efter kundens behov, grinserna for

var de olika delmomenten startar och avslutas suddas ut.

Fallstudiens storsta fallféretag, Logica och Tieto, skiljer sig nagot mot Ovriga fallforetag da dessa
frimst jobbar med forsiljning mot befintliga kunder. Patrik Egervall, vice forsidljningschef,
refererar till Tietos generella siljprocess “way to excellence”. Vid f6rsiljning mot befintliga kunder
ligger det ett storre ansvar hos siljaren i att etablera en god kundrelation. Logicas Ulf Persson

resonerar pa liknande sitt; vikten av dialog med noga utvalda kunder minskar
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nykundsbearbetningens betydelse. Logica och Tieto har utpriglade foérsiljningsprocesser men

fokus ligger pa att skapa och bibehélla goda kundrelationer.

Zipper delar upp férsiljningsprocessen i fyra delmoment som ir speciellt utformad efter
foretagets specifika tjinsteerbjudanden. Zipper dr det fallféretag i undersékningen med den mest

utpriglade férsiljningsprocessen och ér generellt det fallféretaget med starkast forsiljningskultur.

Fallstudien visar att siljarnas arbetsuppgifter i hog grad varierar mellan fallféretagen. Vanligast ér
att siljarna enbart arbetar med f6rsiljning. Siljaren skapar nya kunder, identifierar behov, skapar
erbjudande och avslutar férsiljningen men dr inte med under leverans av tjansten. Utférandet av
tjansten utfdrs av en annan individ, konsulten. De flesta sdljarna har teknisk bakgrund, méinga har
sjilva tidigare arbetat som konsulter men 1 dessa foretag skiljer man pd siljare och konsult. Dock

finns det ett samspel mellan siljare och konsult under f6rsiljning och under leverans.

Connecta och Zipper skiljer sig framforallt ur denna aspekt. Siljarna pd Connecta arbetar dven
som konsulter vilket betyder att de dven dr siljaren som levererar den salda tjansten. Zippers
siljare dr precis som vid de tidigare nimnda fallféretagen enbart siljare, dock anser vi det vara
viktigt att belysa den faktiska skillnaden pa foérsiljningsorganisationen i Zipper och i 6vriga
fallforetag. Siljarna pa Zipper arbetar enbart med att generera nya kunder via aggressiv

kundbearbetning, skillnaden dr bade uttalad och mirkbar mot Svriga fallféretag.

Genomgdende likheter mellan de medverkande fallféretagen ar att forsiljningsprocessen inleder
med s6kandet av potentiella kunder som uppfyller de krav och kriterier som stills av
konsultféretagen. Det férefaller att samtliga fallféretag utfort ett omsorgsfullt arbete vid

utformandet av de krav som stills mot de potentiella kunderna.

Zipper har exempelvis uttalat att en kund ska bestd av minst 200 anstillda medan HIQ
kategoriserar sina kunder i storleksordning(A, B och C klassade kunder) dir de frimst arbetar
mot stérre kunderna(A klassade kunder). Sigma stiller inga krav pd kundes storlek diremot
anvinds foretagets egna virderingar till grund for vilka kunder som ska bearbetas. Aven Know
IT stiller krav pa potentiella kunder men Mats Kippberg papekar dock att kravens betydelse

minskar i ligkonjunktur dd foretaget maste identifiera och skapa nya affirsmoiligheter.

Forutom att det finns vissa kvantitativa krav i form av omsittning och storlek pd kunderna finns
det ocksd en viss forestillning angdende befintliga respektive nya kunder. Samtliga fallféretag vill
etablera nya kunder men det forefaller att lingsiktiga relationer prioriteras. Pa sd sitt inleds

forsiljningsprocessen med identifieringen av behov.
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Logica, som dr det storsta fOretaget som medverkar 1 undersdkningen, arbetar i storsta
utstrackning mot befintliga kunder dér sdljarnas frimsta uppgift ar att uppritthélla goda relationer
med befintliga kunder och identifiera nya behov. Detta 4r karaktiristiskt i samtliga féretag med
Zipper som undantag. Zipper befinner sig 1 en mer expansiv fas och ser sig som ett
entreprendrsforetag  som hela tiden forsdker utéka sin  verksamhet och finna nya
affirsmoijligheter. Zipper arbetar kontinuerligt med att leta efter potentiella kunder, frimst
genom att sdljarna ansvarar for prospektering och sékande utifrin ett omfattande nitverk av
féretag. De féretag som anses vara potentiella kunder bearbetas av siljarna genom telefon, med
milet att boka in ett kundméte. Johan Wilhelmsson anser att det mest kritiska momentet 1

forsiljningsprocessen dr det forsta samtalet till nya kunder.

Di de flesta foretag i undersékningen prioriterar bearbetning av befintliga kunder framhills det
att siljarna stindigt ska leta reda pd nya behov och affirsméjligheter hos kunderna. Konsulterna
har ocksd en bidragande roll nir det r6r sig om att identifiera behov hos existerande kunder f6r
att sedan meddela detta till sdljarna. Detta framhdvs av bade Logica och Sigma. Ulf Persson pa
Logica menar att det dr 6nskvirt att konsulterna dn mer ska arbeta med att vidarebefordra tips till
siljarna om eventuella behov som kan finnas hos kunderna. Zipper erbjuder ekonomiska

incitament till konsulter som férmedlar tips som leder till en ny affarsuppgoérelse.

Vid identifiering av kundernas behov har vi frimst identifierat tvd olika metoder som delvis
smalter in i1 varandra. Den mest férekommande metoden ir att séljaren tillsammans med kunden
identifierar eventuella behov med hjilp av en strukturerad frigematris. Den andra metoden
innebir att siljaren genomfér en férstudie och att erbjudandet skapas utifrin varje kunds unika
situation, strukturerade rutiner saknas. Det férekommer till viss del trining och standardisering

for att optimera tillvigagingssitten.

Connecta identifierar kundens behov i samverkan med kunden och anvinder sig av vad de kallar
ett “fragebatteri”, ett antal utforskande frigor som ligger till grund f6r att identifiera kundens
reella behov. Med hjilp av “frigebatteriet” dras inga férhastade slutsatser och risken for

felbedémningar minimeras.

Logicas siljare utbildas i behovs identifiering. Zippers strukturerade metod bygger pa att siljaren
utifrin kundens situation ska identifiera potentiella behov vid férsta kundmdotet. Malet dr att fa
ett godkdnnande fran kunden att ga vidare for att konkret identifiera vart behovet ir starkast och
utveckla en 16sning genom en workshop. Workshopen dr Zippers motsvarighet till den traditionella

férstudien som exempelvis Connecta och Logica anvinder.
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En 6ppnare och flexiblare metod anvinds av HIQ som helt saknar struktur kring arbetet med
identifiering av kundens behov. Siljarna, som sjilva dr fére detta konsulter, utformar relevanta
fragor och diagnoser genom sin erfarenhet och forstilelse f6r bide kunden och situationen.
Samma metod anvinds pa Know IT som framhaller att varje kund dr unik och maste analyseras
utifran varje enskild situation. Dock har siljarna pd Know IT ett antal matriser att utgd ifran vid

kommunikation med kunden.

Nir kundens behov dr faststillt skapas ett erbjudande till kunden. Vissa fallféretag fokuserar
enbart pa customigerade erbjudanden det vill sdga skriddarsydda 16sningar. Detta kombineras 1
vissa fallféretag med forsiljning av firdigpaketerade standardiserade erbjudanden. Sex av sju
fallféretag jobbar med bada metoderna, HiQ) ér det enda fallféretag som endast erbjuder tjanster
som till 100 procent utgar ifrin kundens behovsbild och pain. Av de fallféretagen som mest
arbetar mot redan etablerade kunder, frimst Logica och Tieto, férekommer vanligtvis
firdigpaketerade standardiserade 16sningar. Om en konsulttjinst levererats till en avdelning i en
storre organisation for att mota ett behov dr chansen stor att en liknande avdelning i en annan

organisation kan vara intresserad av samma l6sning,.

Kundens intryck och upplevda bild av siljaren dr avgdrande f6r ett eventuellt avslut. For att
skapa ett fortroende hos kunden anvinder samtliga fallfGretag referenser i viss man. Zipper har
tillsammans med en av sina storsta kunder spelat in en film som visas fér potentiella kunder i

referens syfte.

Gillande avslut, det vill siga en genomférd forsiljning, har vi inte identifiera nigra visentliga

skillnader mellan fallféretagen.

Samtliga fallféretag arbetar aktivt med att méta kundens foérvintningar, frimst genom att siljarna
mer eller mindre behiller en god kommunikation med kunden dven under tiden da tjinsten
konsumeras. Rent generellt har séljarna regelbundna uppféljningar med kunden och konsulten.
Till en bérjan sker uppfoljningarna kontinuerligt f6r att med tiden avta. P4 Connecta arbetar
sdljarna dven som konsulter, det vill sdga att séljaren dr leverantér av tjdnsten. Pa s sitt skapar
konsulten sjilv forvintningarna via forsiljningen. I samband med varje ny kund skapar Zipper
och Logica styrgrupper bestiende av en projektledare, séljare och konsult som finns till kundens
térfogande. Vidare anvinder bidde Connecta och Zipper Nojd-Kund-Index for att skapa en

uppfattning om kundens upplevda kvalitet.
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6.1 Sammanfattning

Sammanfattningsvis presenteras den empiriska best practice metoden vid fOrsiljning av

konsulttjanster som bygger pd de frimst férekommande metoderna i fallstudien.

Kontakt mot kund
Forslag och forsiljning av Identifiering av nya
standardiserade 1osningar potentiella kunder och
Siljaren mot befintliga kunder nykundsbearbetning
4 )
Identifiering av behowvsbild
\
‘ ¢ Bortroendeskapande
N s N genom Referenser
KO‘??F‘“'?“ e Utformning av 16sning/erbjudande
Sdljaren
\ J
l , W
Konsulten Leverans av 1dsning/erbjudande
\ 7/
l | \
Konsulten & S ey
Siljaren Uppféljning av leverans/Merforsilining

\ 7

Generellt sett arbetar konsultféretag utefter en utarbetad och strukturerad férséljningsprocess dér
sdljarna enbart arbetar med forsiljning mot nya och befintliga kunder, siljaren medverkar inte

under leverans av tjénsten.

Den strategiska planeringen bygger till stor del pid de krav som stills mot potentiella kunder,
kraven férekommer huvudsakligen i form av foretagets stotlek och antal anstillda. Vidare
prioriteras  fOrsdljning mot potentiella kunder och lingvariga kundrelationer framfor
nykundsbearbetning. Kundens behov identifieras i samverkan med den potentiella kunden och
erbjudanden utformas efter kundens unika situation det vill sidga, skriddarsydda erbjudanden. For

att skapa fértroende anvinds referenser.

Slutligen moter siljarna kundens foérvintningar genom en god kundrelation och kommunikation.

Till en borjan sker kontinuerlig uppfdljning som med tiden mattas av.
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Diskussion

I foljande kapitel kommer diskuteras utifran den teoretiska referensramen och den analys som jamfor det
empiriska materialet. VVidare kommer stillningstagande att fattas som kommer att ligga till grund for uppsatsens

slutsats som presenteras i ndsta kapitel.

Badde teorin och empirin pavisar en viss férestillning om strukturerad férsiljningsprocess. Det
gar dock att urskilja skillnader mellan dessa olika data som ligger till grund f&r fortsatt diskussion.
En férsiljningsprocess bérjar enligt teorin vid skapandet av nya affirsméjligheter. Avgorande
inom processens fOrsta steg dr fOretagets affarsidé och strategi som bygger pd segmentering,

positionering och differentiering.

Enligt empirin arbetar siljarna aktivt med segmentering. Man kan forestilla sig att diskussionen
gillande segmentering borde handla om vilka krav som stills pa de potentiella kunderna. I sjilva
verket handlar diskussionen om huruvida siljaren ska arbeta med segmentering eller om
segmenteringsarbetet ska ske pa annat hédll. Vi férhaller oss en aning tveksamma till att detta
moment ska vederfaras siljaren, det 4r ett tidskrivande arbete som borde gbras av en annan

person som inte har en aktivt sdljande roll. P4 s sitt kan séljaren fokusera pé att bearbeta kunder.

Vidare bekriftar empirin att sidljarna maste vara vil medvetna om féretagets positionerings — och
differentieringsstrategi for att kunna férmedla en 6vertygande kinsla till kunden. Dock finner vi
att positionering — och differentieringsstrategin faststills i ett tidigare skede pd ledningsniva.
Dirtér anser vi att det hamnar helt utanfér forsdljningsprocessen grinser och bor snarare

betraktas som en férutsittning for att en forsdljningsprocess ska formas.

Enligt teorin ska konsultféretagen ha en balans mellan f6rsiljning mot befintliga kunder och nya
potentiella kunder f6r att skapa en sund nykundstillstromning. Vi finner att fallféretagen i storre
utstrickning arbetar med att bearbeta befintliga kunder och med att bevara langvariga
kundrelationer. Detta innebdr att siljarna frimst arbetar med att uppritthilla relationer med
existerande kunder och att arbetet mot nya kunder sker i mindre skala. Féretagens prioritet kring
torsdljning mot befintliga kunder och nykundsbearbetning beror till viss del beror pd féretagets
storlek, befintlig kundstock och mdl. Med utgingspunkt fran att samtliga foretag till viss man
sOker tillvixt anser vi att nykundsbearbetningen bor prioriteras 1 storre utstrdckning dn vad den
gOr idag. Framforallt skulle de storre féretagen som frimst bearbetar befintliga kunder gynnas av
en aggressivare forsiljningsorganisation som enbart fokuserade pd att generera nya kunder.
Foretagens nyckelkunder maste ocksa vardas omsorgsfullt dd f6rsiljning till dessa kunder innebir

mindre resurser vad giller bade tid och uppvaktning. Samtidigt framkommer det i teorin samt
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empirin att befintliga kunder och sd kallade key acconnts ir de som ger storst avkastning. Stindig

kommunikation verkar vara det frimsta medlet f6r att bibehalla befintliga kunder.

Teorin menar pa att det dr viktigt att folja kundens beslutsprocess och férstd vart i processen
som kunden upplever eventuell oro. Empirin pavisar i samma samband att god kommunikation
och relation ér av stor vikt nidr det kommer till att skapa fortroende. Vid den forsta kontakten
med en potentiell kund ska siljaren enligt teorin fokusera pé att skapa en relation och boka in ett
kundméte. Detta arbetssitt verkar vara vil vedertaget i verkligheten dir samtliga organisationer
strdvar efter att triffa kunden sd tidigt som mdijligt f6r att skapa en forstielse f6r kundens
organisation och ge méjlighet f6r siljaren att identifiera eventuella behov. Identifiering av behov
ir en viktig del i sdljprocessen och avgoérande for att den fortldper. I empirin har vi identifierat att
det dr viktigt att finna de reella behoven genom relevanta frigor. Ett noga utarbetat och
strukturerat frigeformuldr minskar risken f6r misstag och feltolkningar av kundens behov samt
att introduktionsprocessen fér nya siljare blir kortare och mindre komplicerad. Samtidigt kan en
svag struktur kring identifiering av behov ge upphov till att fel eller inget behov identifieras. For
att en forsiljning 6verhuvudtaget ska uppstd krivs det enligt teorin att ett behov ska foreligga,
detta dr en sjilvklarhet. Samtidigt kan dock olika personer och olika kompetenser ligga till grund

for att behoven bestims. Genom en tilltagen struktur r vikten av kompetens inte lika relevant.

Vidare anser vi att siljare vid fOrsta kontakt via telefon har till uppgift att representera féretaget
och férmedla foretaget och dess kompetens. Identifieringen av kundens behov bér starta forst

nir siljaren f6r forsta gingen traffar kunden.

Efter att siljaren identifierat kundens behov skapas ett erbjudande. Enligt teorin dir
kommunikationen mellan siljaren och kunden 1 sitt mest kritiska lidge. Siljaren méste pavisa vilka
ckonomiska och sociala effekter tjainsten medfér samt ndr de uppstir, kunden miste forstd vad
de koper. Den empiriska undersékningen stirtker teorin gillande vikten av en god
kommunikation mellan siljare och kund nir kommunicerandet av erbjudandet ska ske. I empirin
gar att identifiera att det férekommer bdde foérstudier och workshops som har till syfte att
torklara erbjudandet och visa pa dess férdelar vad giller den unika situationen. Metoden som
innefattar workshop innebidr nira kontakt med kunden i samband med att erbjudandet
formedlas. Detta kan ses som en fordel for att dels ge kunden mojlighet att ifragasitta

erbjudandet samt att det ges méjlighet till direkt kommunikation som anses vitalt f6r forsiljning.

Erbjudandet kan antingen vara skapat utifrin kundens unika situation eller vara en standardiserad
tjanst som kan erbjudas till flera kunder med eller utan modifikation. Standardiserade 16sningar
som anpassas till varje enskild kund férekommer frimst. Det forefaller sig logiskt att anvinda
denna metod di konsultféretagen kan erbjuda samma tjanst till liknande avdelningar i olika

organisationer utan att ligga tid pa att utforma nya erbjudanden. Enbart standardiserade
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16sningar gor att erbjudandena blir statiska, de kan inte anpassas och dd maste kunden ha exakt
det behov som tjansten kan 16sa. Det motsatta alternativet dr att helt och hillet skapa erbjudandet
utefter kundens behov. Vi ifrigasitter om det dverhuvudtaget existerar ndgra sidana tjanster dé
de till viss del maste utgd ifrin den kompetens som finns inom féretaget. Mojligen Okar
forutsittningarna for att skapa ett erbjudande som méter kundens behov men processen blir mer
tidskridvande och kostsam. Vi anser att erbjudandet bor baseras pa den kompetens och kunskap
som finns inom foretaget men med mdjlighet till modifikation for att kunna anpassas till varje

enskild kund.

For att ett sdljtillfille ska komma till avslut maste kdparen ha fullt fértroende f6r siljaren och en
tro om att den erbjudna tjinsten ska stilla ett behov. Enligt teorin uppstir ett fértroende frimst
genom en kontinuerlie kommunikation men dven genom att siljaren presenterar aktuella
referenser. Den empiriska undersékningen visar att konsultféretagen anvinder referenser for att
skapa fortroende. Vi anser att sdljarna i samband med att de presenterar ett erbjudande till
kunden, dven presenterar aktuella referenser. En god referens skapar fortroende och férstielse
kring vad konsultféretaget kan leverera. Det édr vanligt férekommande att referenser redan gar att
hitta pa konsultféretagens hemsidor men man kan ga lingre dn sa. Zipper har tillsammans med
en utav sina storsta kunder spelat in en film dir de presenterar erbjudandet, hur det levererades
och vilka effekter som uppstod. Konsultféretagen maste ta vara pa fi de fértroendebyggande
processer som existerar. Vi anser att presentation av aktuella referenser bor vara ett obligatoriskt
moment inom forsiljningsprocessen och de bér ske 1 samband med att siljaren presenterar
erbjudandet. Den empiriska undersdkningen har inte angett under vilken tid av

torsiljningsprocessen referenser presenteras men vi anser att det ska goras si tidigt som méjligt.

Enligt teorin kan siljare uppleva det avslutande siljmomentet som obehaglic och komplicerat.
Sdljarens mod och erfarenhet kan vara direkt avgérande £6r ett avslut. Siljaren maste komma till
avslut i ritt tidpunkt. Den empiriska undersékningen har inte pavisat att avslutsmomentet
upplevs som ett problem, ritt erbjudande och ett gott fértroende hos kunden leder till avslutad
affir. Vad som kan konstateras dr att avslutet delvis beror pi siljarens erfarenhet och
personlighet. P4 sa sitt kan denna del 1 férsiljningsprocessen paverkas i ett tidigare skede genom

professionell rekrytering eller genom att siljarna genomgar en siljutbildning.

Savil teorin som empirin belyser vikten av att tjdnsten motsvarar kundens férvintningar som ir
en forutsittning for merkép. Forvintningarna uppstar 1 samband med att sdljaren presenterar ett
erbjudande och tjdnsten mdste alltid minst leva upp till dessa f6r att inte riskera att forlora
kunden. Enligt teorin ska inte séljaren lova mer dn vad tjansten kan leverera samtidigt som denne
maste lova tillrdkligt for att affdren ska na ett avslut. Den empiriska undersékningen visar att

konsultféretagen behandlar férvintningar frimst genom att behdlla en god kommunikation med
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kunden under hela tjdnstens leverans. Till en bérjan genomfdrs kontinuerliga uppfoljningar som
sedan avtar med tiden. De konsultféretag dir siljaren dven 4r konsult dr frigan kring
férvintningar mindre komplicerad. I och med att siljaren vet exakt vad som ska levereras kan
denne enklare ge en rittvisande bild av tjansten. Vidare dr sdljaren i direktkontakt med kunden
under hela leveransen vilket dr en klar férdel men inte ett alternativ som vi féresprakar da det
medfor ett flertal negativa effekter. Framférallt menar vi att man bor skilja pa siljare och konsult,
sdljaren bor rikta all sin tid mot att bearbeta nya affirsmojligheter. Siljaren bér ddrmed vara helt
dedikerad till att sélja vilket kan vara svart om man dessutom ska kunna hantera all den kunskap

och kompetens som en konsult ska besitta.

En fortsatt god kommunikation mellan siljare och kund dr en férutsittning for att tjinsten ska
méta kundens férvintningar och till eventuellt merkép. For att inte kommunikationen ska avta
och r att ingen kund ska glémmas bort kan det vara limpligt att ha ett utarbetat arbetssitt kring
uppfoljningar. N6jd-Kund-Index ir ett instrument som anvinds for att méta kundens beldtenhet.
Detta ér ett bra exempel pa strukturerat uppféljningsinstrument som vi féresprakar. Vidare bor
det finnas rutiner kring hur kommunikationen ska fungera, nir kunden ska kontaktas och vad

som ska sdgas.

Enligt teorin medverkar en framgingsrik séiljare under hela konsumtionen av tjinsten for att
sikerstilla att tjainsten motsvarar kundens férvintningar. Vad som inte framkommer i teorin dr
hur séljaren ska medverka genom sin fysiska nirvaro eller genom att féra en kontinuerlig dialog,
Den empiriska undersékningen visar att siljarna medverkar frimst genom att féra en
kontinuerlig dialog med kunden men 4ven genom att besdka kunden med jimna mellanrum.
Gillande siljarens medverkan anser vi att det bor finnas klara rutiner f6r hur den ska fortga. Att
siljaren fysiskt medverkar under hela konsumtionen ir ett orimligt alternativ som bade ir
kostsamt och tidskrivande. Dock ricker det inte med att siljaren kontaktar kunden via telefon
med jimna mellanrum. I empirin finner vi att féretag arbetar med styrgrupper som bestir av en
projektledare, siljaren och konsulter. Styrgruppens ansvar dr att se till att tjdnsten motsvarar
kundens férvintningar samt att alltid finnas tillginglig f6r kunden. Genom att skapa en styrgrupp
delas ansvaret och om kunden inte kan na siljaren dr chansen stor att det gar att na nigon annan
ansvarstagare. Vi foresprakar denna eller liknande metoder, i och med att konkurrensen 6kar blir
kunden mer kridsen och kriver mer uppmirksamhet. Uppnas inte den forvintade servicenivan

finns det alltid nagon konkurrent som dr beredd att ta 6ver uppdraget.

Att kundens forvintningar méts dr dven en fOrutsittning till merkép. Den empiriska
undersokningen visar att samtliga sédljare aktivt arbetar med merforsiljning, det dr effektivare att

silja flera tjanster till en och samma kund édn att silja flera tjanster till olika kunder.
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Undersékningen bekriftar att merférsiljning férekommer i de tva olika formerna; utékade
tjdnster 1 samband med leverans och utnyttjandet av goda relationer for att identifiera nya behov.
Merférsiljning bor prioriteras dd det dr en effektiv forsiljningsmetod som inte ér lika kostsamt

som att bearbeta nya kunder.

Enligt teorin férekommer siljstddsystem vanligtvis hos féretag som jobbar med omfattande
kundkontakter. Ett bra siljstédsystem skapar kontroll f6r ledningen och ett stod for siljarna.
Vidare beskriver inte teorin hur ett siljstodsystem ska se ut eller vad det ska innehélla. Det
framgar dock i den empiriska undersékningen att ett siljstédsystem frimst férekommer i form av
utarbetade matriser som beskriver hur sidljaren ska bearbeta kunden, i vilken ordning vissa
aktiviteter ska utféras och vad siljaren ska kommunicera till kunden. I de konsultféretag dir
sdljaren sjilv helt viljer arbetssitt utefter kundens situation och behov saknas siljstédsystem. I de
aggressivare siljorganisationerna dir manga nya kunder bearbetas férekommer siljstodsystem i
storre utstrickning. Vi anser att ett vidl utarbetat siljstodsystem skapar kontinuitet och
effektiviserar forsiljningsarbetet. Soéker konsultfGretaget tillvixt bor ett valstrukturerat
sdljstédsystem utformas.

Forsiljningar skildrar alla moment i tillvigagingssittet att skapa nya affirsméjligheter. Vi hade
som avsikt att skapa en generell metod f6r konsultfretag att anvinda sig av vid fOrsiljning. Da
alla foretag dr unika och har olika mdl, visioner och strategier dr det praktiskt omdjligt att skapa
en modell som gir att applicera pa alla konsultféretag. Diremot har vi méjlighet att skapa en
modell som dr tillimpbar f6r fOretag som har ambitionen att vdxa och skapa nya

torsdljningsmojligheter.

60



Slutsats

Slutsatsen besvarar syftet med denna magisteruppsats. 1 foljande kapitel genererar vi ett eget forslag pa en best
practice-process inom [forsiljning i konsultforetag. Forsiaget bygger pa den teoretiska referensramen, den insamlade

empirin och vdra tolkningar kring forsdljning i konsultforetag.

9.1 Best practice

Forsta steget i var process innebdr att segmentera marknaden. Det dr viktigt att segmenteringen
stimmer Overens med fOretagets krav pd potentiella kunder. Arbetet med segmenteringen ska
dock inte utféras av en siljare utan av ndgon annan individ i organisationen eller utanfér. Nista
steg innebir att en siljare med kunskap om foretagets strategiska virderingar borjar bearbeta de
potentiella kunderna. Vid férsta kontakt med kunden dr det viktigt att siljaren férmedlar
téretagets kompetenser med malet att boka méte sd tidigt som mojligt. Syftet med detta forsta
méte dr att identifiera kunden s behov. Det ér vid detta tillfille mycket viktigt att stélla rétt fragor
for att fi fram de reella behoven. For att siljaren ska kunna stilla de ritta fragorna vid varje nytt
tillfille finns det fordelar med att ha standardiserade frigor som ér anpassade efter féretagets
olika 16sningar. Detta leder till att kontinuitet skapas i sdljorganisationen vad giller identifiering

av behov.

Nista del av processen behandlar erbjudande av 16sning till kunden. Oavsett om det handlar om
standardiserade eller unika erbjudanden dr det viktigt att siljaren har god produktkunskap samt
goda interna relationer inom féretaget for att snabbt finna en passande 16sning f6r kunden.
Formedlandet av ett erbjudande ska ske 1 direkt dialog med kunden si att eventuella missforstind
inte uppstar. Det dr viktigt att dialogen férmedlar de férdelar och effekter som kunden far vid ett
inkép och vilka konsekvenser som kan uppstd om kép ej genomférs. I dialogen dr det ocksd

mycket viktigt att visa pa referenser frin tidigare uppdrag.

Med férhoppning att det i detta lige genomfors en forsiljning dr nista steg den avslutande delen
i processen och behandlar merférsiljning. Denna fas kan till viss del ses som ett resultat av hur
kundens forvintningar har uppfyllts. Det dr betydelsefullt att séljaren alltid foljer upp och
bibehaller god kontakt med kunden. For att kunna std till férfogande £f6r kunden och besvara
dess eventuella frigor och 6nskemal bor det finnas en struktur kring arbetet med uppféljning.

Nedan presenteras en modell 6ver processen.
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Forsiljningsprocess

4

Segmentering
Formedla
/ foretagets
Bearbetning av potentiella kunder kompetens
Relevanta
/ fragor
Identifiering av kundens behov
/ Referenser
Utforma erbjudande av 16sning Direkt
/ dialog
Avslut - ‘
Strukturerad
Merforsilining } / uppféljning

62



9.2 Forslag pa fortsatta studier

Under examensarbetets ging har vi uppmirksammat IT-branschens enorma omfing. Att
forsiljning dr en betydande del i denna bransch 4r otvivelaktigt dd konkurrensen ér blivit allt mer
pataglig. I arbetet med denna magisteruppsats har vi observerat ett par intressanta riktningar pa

vidare forskning.

Det vi anser vara mest intressant édr att underséka hur konsultféretag gér till viga f6r att anpassa

torsiljningsdivisionen med fOretagets Gvriga strategier och mal;
- Utgar konsultforetag frin en dvergripande strategi ndr upprattandet for forsaljningsstrategin realiseras?

Prissittning som till viss del berdér siljaren och dennes mdjligheter till att silja dr en del
forsiljning av konsulttjinster. Intressant hade varit att underséka hur konsultféretag arbetar med

prissittning och vilka férhandlingsméiligheter det finns f6r siljaren att utnyttja.

- Hur prissitter I'T-konsultbranschen och hur paverkar prissattningen siljarnas mdjlighet till hog

onmisdittning?

63



Kallforteckning

10.1 Tryckta killor
Alvesson, M. och Skéldberg, K. (1994) Tolkning Och Reflektion: Vetenskapsfilosofi och

Kwvalitativ Metod, Studentlitteratur, Lund.

Axelsson, B. och Agndal, H. (2005) Professionell Marknadsforing, Studentlitteratur,
Lund.

Barney, Jay B. (1995) “looking inside competitive advantage”, The Academy of

Management Executive, 9:4, 49-61

Bosworth, M-T. (1995) Solution Selling — Creating Buyers in difficult selling markets,
McGraw — Hill, California.

Bryman, A. (2001) Samhallsvetenskapliga metoder, Liber AB, Malmo.

Dudley, G-W. and Dr Tanner, J-F Jr. (2005) The hard truth about Soft-Selling, Quality
Books Inc, Oregon.

Hauser John R & Shugan Steven M. (2008) ”Defensive Marketing Strategies”, Marketing
Science. 27:1, 88-110,142,144.

Jacobsen, D. (2002) Var, hur och varfér? Om metodval i féretagsekonomi och andra

samhillsvetenskapliga amnen, Studentlitteratur, Lund.

Jobber, D. (2007) Principles and practice of Marketing, 5th edition, McGraw — Hill

Education, Berkshire.

Kotler, P. och Keller, K-L. (2005) Marketing Management, 12th edition, Prentice-Hall,
New Jersey.

64



Lindholm, S. (1999) Vigen till vetenskapsfilosofin — En introduktion, Academia adecta,
Lund,

Olde, L. (2003) Siljprocessen - En handbok i hur man far en vl fungerande férsiljning,
Uppsala Publishing House AB, Uppsala.

Skold, J. (2004) Forsiljning 1 konsultforetag, Liber Ekonomi, Malmo.

Ustiiner, T' & Godes. (2006) ”Betters ales networks”, Harward Business Review, 84-7-8,

102-112.

Rackham, N. (2000) “The Other Revolution in Sales”, Sales and Marketing Mangement,
152:3, 34-36.

Schultz, M. et al. (2007) “What’s working in lead generation — How to spend your time,
energy and money for the best Marketing ROI in B2B Professional services”,

www.Raintoday.com.

Stewert, T. (2006) ”The Top Line”, Harward Business Review, 84-7-8, 10.

10.2 Elektroniska killor

Connecta
http://www.connecta.se/Pages/Home.aspx [2008-XX]
HIQ

http://www.hig.se/ [2008-Xx]

Know It

http:/ /www.knowit.se/ [2008-XX]

Logica

http:/ /www.logica.se/ [2008-XX]

MIT Libraries

http://libraries.mit.edu/archives/exhibits/adlittle /history.html [2009-01-05]
Nationalencyklepedin

http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/artikel /178822 [2009-01-22]

Nutek

http://www.nutek.se/sb/d/811/a/5024/ [2009-01-31]
65



http://www.connecta.se/Pages/Home.aspx
http://www.hiq.se/
http://www.knowit.se/
http://www.ne.se.ludwig.lub.lu.se/artikel/178822

Sigma

http://www.sigma.se/sv/ [2008-XX]

Zipper
http://www.zippet.se/ [2008-XX]

Tieto

http://www.tieto.se/ [2008-XX]

Wikipedia

http://sv.wikipedia.org/wiki/Process (organisation) [2009-01-21]
http://sv.wikipedia.org/wiki/Nki [2009-01-07]

10.3 Muntliga killor
Connecta

Pia Smideberg, 2008-12-12
HIQ

Jenny Nystrém, 2008-12-09
Know It

Mats Klippberg, 2008-12-11
Logica

Ulf Persson, 2008-12-10
Sigma

Bert-Ola Bangman, 2008-12-10
Zipper

Johan Wilhelmsson, 2008-12-11
Tieto

Patrik Egervall, 2008-12-15

66


http://www.sigma.se/sv/
http://www.zipper.se/
http://www.tieto.se/
http://sv.wikipedia.org/wiki/Process_(organisation

Bilaga I — Intervjuformulir férsiljningsprocesser i
konsultféretag

Foljande “kritiska moment” har identifierats inom fdrsiljningsprocesser i konsultféretag, hur

hanterar ni dessa?
e Identifiering av kunder, positionering, segmentering och differentiering?
e Skapande av era erbjudanden? (Fokus mot allminna behov eller kundens behov?)

e Hur ser er kontakt ut med den enskilda kunden? (Hur hanterar ni samspel mellan
foretag/siljare och kunden? Ar siljaren nirvarande under konsumtion av tjansten?)

e Hur identifierar ni kundens behov? (Har ni ndgon befintlig strukturerad beslutsprocess?)
e  Hur kommunicerar ni erbjudandet? (Presentations strategi m.m.)
e Hur kontrollerar ni att tjinsten motsvarar kundens férvintningar (upplevda kvalitén)?

e Hur arbetar ni med merforsiljning? (Soker siljarna/konsulterna aktivt méjligheter for
merforsiljning?)

e  Hur arbetar ni med motivation av siljarna?(incitament, personligutveckling m.m.)

Finns det ndgra 6vriga upplevda problem/kritiska moment som ar identifierade och hur hanterar
ni d4 dessa?

Ar siljaren med 1 processen dven under leverans av tjinsten?
Hur viljer ni att fokusera pa era kunder — potentiella intikter? Langsiktigt/kortsiktigt?

Jobbar ni aktivt i linje med era kunders skiftande upplevda oro? Om ja, hur?

Siljprocesser i Ligkonjunktur

Hur paverkas ni av den pagaende finanskrisen (siffror, statistik, ord)?

Paverkas siljprocessen i ligkonjunktur? (hur paverkas de kritiska momenten, vilka atgirder har
vidtagits?)

Forindras fokus pd kunderna i ligkonjunktur (Langsiktigt/kortsiktigt?)

Under ligkonjunktur, da beldggningen ir ligre dn vanligt, skickar ni siljpersonalen pa utbildning?

Leads, Nykundsbearbetning
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Vid nykundsbearbetning och det férsta telefonsamtalet, utskicket eller métet, vad prioriteras?
Erbjudandets kvalité eller mingden av erbjudanden?

Har ni ett utarbetat arbetssitt kring nykundsbearbetning? Om ja, beskriv det.

Foljande verktyg har identifierats for att organisera och aktivt arbeta med nykundsbearbetning.
Pa en skala fran 1-5 (ddr 5 4r mycket och 1 dr lagt), i vilken omfattning arbetar ni med dessa
verktyg?

e Bokningsrace

Arbetar ni med bokning i team? Diskuterar sdljarna sina bokningssamtal for att dela med sig av
alla sina erfarenheter?

e Fasta mil

Arbetar ni med fasta och kortsiktiga mal fér att skapa aktiviteter och uppritthilla en god
aktivitetsnivar Har siljaren frihet under ansvar?

e Utskick

Skickar ni utskick kontinuerligt till potentiella kunder, eventuellt underlag till det f&rsta
siljsamtalet?

o Kundvardsaktivitet

Bjuder ni in potentiella kunder till seminarier, presentationer och andra sociala aktiviteter for att
skapa kontakt och pibérja en affirsrelation?

e Arbetsmarknadsbevakning

Undersoker ni vilken typ av tjanster/anstillningar som de potentiella kunderna utlyser?

e Mediabevakning

Bevakar ni relevant media for att finna potentiella kunder?
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