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Syftet med denna uppsats ar att for Inis rdkning utvdrdera
foretagets forsaljningsprocesser tids- och kostnadsmassigt samt
att ge forslag till forbattringar.

Denna uppsats har baserats pa en induktiv metod med en
kvalitativ forskningsprocess. Foretaget Inis Sweden AB har
genomsyrat uppsatsen och fungerat som ett praktikfall, vilket har
undersokts med hjalp av flertalet djupintervjuer.

Uppsatsens teori baseras pa teorier inom B2B-marketing som ror
forsaljningsprocesser, segmentering och natverk. Inom omradet
for ekonomistyrning har ABC-kalkylering och dess strategiska
implikationer anvants.

Inis Sweden AB startades ar 2005 med intentionen att
effektivisera och kostnadsreducera foretags besdkshantering.
Som nya aktérer pa marknaden har foretaget fokuserat pa
forsaljning av sina tjanster. Tack vare detta fokus har ett behov
uppstatt om en utvardering och forslag till framtida atgarder.

Den utvardering av Inis forsaljningsprocesser som har genomforts
visar tendenser pa hur foretaget kan agera mer effektivt i
framtiden. Genom att beakta tid och kostnader bedémer vi
attraktiviteten for Inis Sweden AB:s tre huvudsegment att vara
storst for segmenten kommuner och stora foretag. | denna
beddmning har daven hansyn tagits till hur stor sannolikheten ar
att varje avtal innehaller flertalet fysiska produkter.
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The purpose of this thesis is to, on behalf of Inis Sweden AB,
evaluate the sales processes in terms of time and costs and
suggest possibilities for improvements.

This study is based on an inductive method and a qualitative
research process. Inis Sweden AB has acted as a case study, which
has been investigated by several interviews.

The theories are based on research within B2B-marketing with a
focus on sales processes, segmentation and networking. Within
the area of management accounting the main theories include
activity-based costing and it’s strategic implications.

Inis Sweden AB was founded in the year of 2005 with the
intention to increase the efficiency and reduce costs related to
companies’ visitor management. As a new company the focus has
exclusively been selling the products. As a result the company has
recently realized that there is a need for an evaluation and
suggestions for future improvements.

The evaluation of the sales processes indicates how Inis Sweden
AB should act in the future in order to be more efficient. By
considering time and costs we estimate the attractiveness of Inis
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Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
1. Inledning

1. Inledning

| detta kapitel redogérs for bakgrunden till uppsatsen, vilket féljs av en féretagspresentation
av uppsatsens praktikfallsféretag Inis Sweden AB. Ddrefter presenteras uppsatsens

fragestdllningar och syfte. Kapitlet avslutas med avsnitt om avgrdnsningar och disposition.

1.1 Bakgrund

For dagens foretag ar det inte tillrackligt att endast genomfdra simpla utbyten av varor och
ekonomiska medel. Den radande affarsmiljon kraver att foretag bygger relationer och
fokuserar pa vilka specifika kundbehov som bor tillgodoses genom att erbjuda integrerade
helhetslosningar. Detta visar daven ny forskning pa inom omradet for forsaljning inom
business-to-business (B2B) som beskriver att foretag Oovergar fran att vara produkt- och
transaktionsbaserade till att bli mer strategiskt inriktade. Detta innebar att foretag har en
mer kund- och relationsfokuserad process vid férsaljning av mer omfattande och integrerade

|6sningar (Storbacka et al., 2011).

Att bli mer strategiskt inriktade och inneha en mer kund- och relationsanpassad approach
innebar dessutom att foretags forsaljningsprocesser maste omstruktureras. Detta kan
innebara problem for féretagen pa grund av en hog komplexitet och svarighet att valja ratt
vag att ga. Forskning om forsaljningsprocesser belyser den problematik och komplexitet som
tenderar att finnas inom just detta omrade. Forskare malar upp foretags
forsaljningsprocesser pa olika satt med olika steg och aktiviteter, vilket kan forsvara
effektiviseringsarbetet for foretag da inget alternativ tenderar att vara det sjalvklara valet
for att na framgang. A ena sidan beskriver Moncrief & Marshall (2004) férséljningsprocessen
genom sju steg av aktiviteter som ska genomforas for att mojligheten att fa till ett avslut och
kontrakt ska vara sa stor som mojligt. Rackham & De Vincentis (1999), & andra sidan,
beskriver en traditionell férsaljningsprocess genom fem steg. Jamforelsen mellan dessa tva
synsatt ar bara ett exempel pa den meningsskiljaktighet som rader inom omradet och som

tycks forsvara for foretag.
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Att foretag tenderar att bli mer kund- och relationsinriktade speglar den situation som
uppsatsens praktikfallsféretag befinner sig i da dess kunders behov bor vara i fokus.
Dessutom stéller foretagets leasingalternativ krav pa langsiktiga relationer. Gronroos (2008)
menar att flertalet fysiska produkter férvandlas till tjanster i de fall da det sdljande foretaget
skraddarsyr en helhetslosning efter kundens behov och 6nskemal. Detta ar alltsa fallet for
Inis Sweden AB, vart praktikfallsforetag, som uttalar sig sa har pa fragan om vad det

egentligen ar foretaget saljer:

“For oss dr det dndd som sa att vi verkar inom service, det dr det vi séljer och hyr
ut, det dr en tjdnst”.

— Nebo Raicevic, grundare Inis Sweden AB.

Lilien (1987) lagger fram ett antal grundldaggande skillnader mellan B2B- och B2C-marknader.
De huvudsakliga faktorerna anses vara skillnader i efterfragan, olika kbpprocesser och en
annorlunda struktur pa marknaderna. Den sistndmnda skillnaden medfoér inom B2B ett
storre krav pa langsiktiga kundrelationer. Aven om Inis inte séljer en produkt som ska ingd i
koparens produktionsprocess tenderar Liliens resonemang att vara hogst relevant,
framforallt insikten om att kopbeteendet ar annorlunda inom B2B-sektorn. Det faktum att
kdpprocessen ofta tar mycket langre tid i denna sektor, pa grund av att det ofta ar flera
personer inom organisationen som ar inblandade i kopet, ar exempel pd en faktor som

foretag maste beakta innan en forsaljningsprocess med en ny kund paborjas.

Inis har idag en klar bild av stora delar av sin verksamhet men har uttryckt dnskemal om en
utvardering av foretagets forsaljningsprocesser. Denna 6nskan i kombination med ett moéte i
november manad ar 2010 med Nebo Raicevic, grundare till Inis, kom att utgéra starten for
denna uppsats. Genom detta mote erhdll vi en dverblick och sammanfattning av foretagets
introduktionsfas och framtida utmaningar. Efter beslut av Inis foretagsledning och styrelse
gavs vi diarmed tillatelse att skriva examensarbetet for foretaget i syfte att utvardera dess
forsaljningsprocesser. Efter handledningsméten i januari manad med Inis marknadsansvarige

Andreas Kinell beslutades slutligen att examensarbetet skulle utreda den osdkerhet som i



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
1. Inledning

bérjan av ar 2011 fanns inom foretaget gallande dess forsaljningsprocesser. Genom en
fallstudie har vi illustrerat hur forsaljningsprocessen ser ut for respektive kundsegment samt

hur stora forsaljningskostnader som férsaljningen av Inis Office Check-In ger upphov till.

1.2 Foretagspresentation — Inis Sweden AB

Inis Sweden AB ar ett foretag som genomgatt introduktionsfasen och som nu trader in i en
fas som kdannetecknas av tillvaxt. Foretaget grundades ar 2005 av tre entreprendrer med en
vision att effektivisera och kostnadsreducera foretags besdkshantering genom sa kallad
sjalvbetjaning. Den innovativa produkten Inis Office Check-In har blivit Inis kdrnprodukt och
kompletteras idag av Inis Visit och Inis Resource Booking, dar det forsta ar en enklare modell
av ett besodkssystem och dar det sistndmnda ar en 16sning pa effektiv resursbokning hos
foretag (Inis Sweden AB). Inis Office Check-In installeras av Inis tekniker och kopplas in i
kundens IT-miljo, vilket staller krav pa att tjansten uppfyller viss sakerhet. Sjalva tjansten gar

att antingen kopa eller leasa och vilket alternativ som valjs beror pa kunden.

Inis har fram tills idag drivit sin verksamhet med hjalp av en liten organisation bestaende av
mellan tre till sex anstdllda, men kan inom en snar framtid komma att expandera.
Huvudagare ar idag investmentbolaget Kattegatt Partners och Backahill Utveckling som leder
foretaget in i den fas som innefattar global lansering. Nyligen tecknades ett avtal med en av
varldens framsta aktérer inom sektorn Facility Management samtidigt som prognoserna for

foretaget tyder pa en omsattning pa 100 MSEK inom en femarsperiod (Dagens Industri).

1.3 Problemdiskussion

Med vart bakgrundsavsnitt om Inis Sweden AB och dess nuldge i atanke kommer vi i denna
uppsats att utreda hur foretagets forsaljningsarbete genomfors. | samband med en
utvardering av foretagets forsaljningsprocess efterfragade Inis en korrekt bild av
kostnaderna som kan relateras till forsaljningen. Detta pa grund av att det idag inte finns
konkreta uppgifter pa vilka kostnader som bor harledas till foretagets forsaljningsaktiviteter.
Att erhalla uppgifter om dessa kostnader ska 6ka den interna kontrollen och darmed gora

Inis mer kostnadseffektiva.
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En kartldggning av de huvudsakliga kundsegmenten som Inis arbetar med samt hur
forsaljningsprocessen skiljer sig at mellan de olika segmenten bor medfora en forbattrad
strategi. Genom kartlaggningen av forsaljningsprocessen i de olika segmenten ska foretaget
kunna valja vilket segment som ar mest lampligt att inrikta sig mot. Val av segment bor
sannolikt baseras pa om Inis snabbt behéver férbattra sin likviditet eller om féretaget har

rad med en langre process som pa sikt kan resultera i en storre och mer I6nsam affar.

Genom att beakta de problematiska fragor som Inis star infor ska foretaget kunna betrakta
vilka skillnader som finns i teoretiska perspektiv angaende forsaljningsprocessen jamfort
med hur den praktiskt ser ut idag. De teoretiska @mnesomrdadena ekonomistyrning och
marknadsforing genomsyrar uppsatsen for att kunna besvara fragestdllningarna pa ett
trovardigt satt. Inom ekonomistyrning kommer teorier kring strategi och kalkylering att
presenteras och inom marknadsféringsomradet kommer fokus att ligga pa B2B-marketing

och hur forsadljning bér genomforas ur ett teoretiskt perspektiv.

1.4 Fragestillning
* Hur ser Inis forsaljningsprocess ut i respektive segment, stegvis men dven i termer av
tid och kostnader?
* Hur bor Inis i framtiden agera i sitt forsaljningsarbete for att na storsta effektivitet i

bade tid och kostnader?

1.5 Syfte
Syftet med denna uppsats ar att for Inis rakning utvdrdera foretagets forsaljningsprocesser

tids- och kostnadsmassigt samt att ge forslag till forbattringar.

1.6 Avgransningar

Denna uppsats har fokuserat pa och haft sin utgangspunkt i Inis verkliga lage i borjan av
varen 2011. Var uppfattning har genomgdende varit att en informationsrik uppsats med
utgangspunkt i endast verkliga situationer och problem skulle na ett battre och mer korrekt
slutresultat. Detta resultat ska ligga som grund i det strategiska planeringsarbete och de

eventuella effektiviseringar som Inis kan tankas gora i framtiden.
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Innehallet i uppsatsen har endast behandlat och stegvis utrett Inis forsaljningsprocess, vilket
har medfért att en analys av andra delar av foéretaget har uteslutits. Intentionen med
uppsatsen har varit att leverera en analys av forsadljningsprocessen inklusive dess olika

aktiviteter och relaterade kostnader.

De kvalitativa undersékningar som har genomférts med Inis forsaljningsfunktion har enbart
fokuserats pa foretagets forsaljningsprocess i borjan av 2011. Endast den information som
kunde relateras till hur sjalva forsaljningsprocessen stegvis sag ut samt vilka kostnader och
hur mycket tid som allokerades for varje aktivitet beaktades vid intervjuerna. Diskussioner
om foretagets historia och utveckling har endast anvants for att skapa en forstaelse for
foretaget och har inte inkluderats i uppsatsens kdrna, det vill sédga i sjdlva analysen av
forsaljningsprocessen. Viktigt att beakta &r att kostnaderna i uppsatsens kalkyler
huvudsakligen utgér den 16n som sdljarna ger upphov till fér respektive aktivitet i
forsaljningsprocessen. Dessa rorliga kostnader ar, for Inis del, svarast att definiera och darfor

inkluderas inte fasta kostnader sasom telefon- och hyreskostnader.
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1.7 Disposition

| kapitel 1 presenteras bakgrunden till uppsatsen och en introduktion till
1. Inledning ﬁ Inis Sweden AB, uppsatsens praktikfallsforetag. Dessutom presenteras
uppsatsen fragestalining och syfte,

| kapitel 2 redogors for vilken metod och forskningsansats som har

2. Metod ﬁ anvints, Dessutom presenteras tillvagagangssatt vid val av empiri och
teori. Kapitlet avslutas med metodkritik och metodreflektion.

| kapitel 3 presenteras den empiri som samlats in. Kapitlet innehaller
3. Empiri ﬁ empirisk data angdende forsaljningsprocesser inom Inis Sweden AB och
aven empirisk data angdende typkunders inkopsprocesser.

Kapitel 4 innehaller teori inom omradena for bade B2B-marketing och
4, Teori ﬂ ABC-kalkylering. Kapitlet beaktar olika aspekter av omridena for att
erhalla en helhetsbild.

Kapitel 5 innehdller en analys som innebar att empiri och teori jamfors.
5. Analys ﬁ Kapitlet bygger pa den insamlade empirin och de teoretiska aspekter som
aterfinns i tidigare kapitel.

Kapitel 6 innehdller uppsatsens slutsatser, vilka har sin utgdngspunkt i

6.Slutsats ) | analysen.
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2. Metod

| detta kapitel beskrivs vilken metod och forskningsansats som har anvdnts i uppsatsen.
Ddrefter féljer en presentation av tillvéigagdngssdttet vid val av empiri och teori. Kapitlet

avslutas med metodkritik och metodreflektion.

2.1 Metodintroduktion

Denna uppsats har en utgangspunkt som grundar sig i Bryman & Bells (2005) resonemang
om att forhalla sig till en kvalitativ forskningsprocess. Genom att forst och framst formulera
problem och darefter valja relevanta undersdkningsobjekt har data samlats in for tolkning.
Uppsatsens empiriska del bestar av ett antal observationer och djupintervjuer som i
huvudsak har gjorts med representanter fran Inis Sweden AB. Dessutom innehaller empirin
telefonintervjuer med tre externa foretag, vilka kan anses vara typkunden for Inis Sweden
AB i respektive segment. Dessa telefonintervjuer har gjorts for att Inis ska erhalla kunskap
om hur deras potentiella kunder i de tre olika segmenten skulle kunna bete sig vid inkdp av
produkter/tjanster. Vid kunskap om detta kan forsaljningsarbetet anpassas for att lattare na
ett avslut i de olika segmenten. Efter att den empiriska delen sammanstallts utférdes ett
arbete i att samla in relevant teori som kunde kopplas till det empiriska materialet. Teorin
har adderat en vetenskaplig grund till uppsatsen da vi i ett sista skede har anvadnt insamlad

empiri och teori for tolkning och analys.

Vi har tagit hansyn till Bryman & Bells (2005) resonemang om att asikter visat pa att
kriterierna reliabilitet och validering mestadels anvands inom kvantitativ forskning. Detta har
medfort att forfattare argumenterat for andra kriterier inom den kvalitativa forskningen. Av
forklarliga skal har det i var uppsats varit viktigt att anamma och félja de begrepp som mer
forknippas med kvalitativa metoder. De tva kriterierna trovardighet och akthet utgor
grunden i den kvalitativa metoden som mer utforligt kan presenteras genom de fyra
begreppen tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet och méjlighet till att styrka och bekrafta.

Genom att folja dessa principer som Bryman & Bell (2005) lagger fram forutspar vi pa basta
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satt reflektera och utreda de problem som finns i foretaget just nu. Hur vi i uppsatsen har

uppfyllt trovardighet och dkthet kommer att presenteras i avsnitt 2.6 om metodreflektion.

Var handledare pa Inis har genomgdende under uppsatsen vaglett oss for att Inis i slutdndan
ska erhalla en vardefull rapport som motsvarar de 6nskemal som foretaget tidigt uttryckte
med detta samarbete. Malet fran var sida har I6pande under samarbetet varit att Inis med
hjalp av denna uppsats battre ska forsta sin forsaljningsprocess med fokus pa aktiviteterna

och deras relaterade kostnader.

Hur vi under uppsatsens gang gatt tillvaga kan inledas med att forklara att vi i forsta hand
hade dnskemal om att bilda en uppfattning om foretagets situation i borjan av 2011. Detta
var ett krav fran bade var och praktikfallsforetagets sida for att ha en tillrdacklig grund nar det
mer djupgaende arbetet med forsaljningsprocessen tog sin borjan. Efter introduktionen av
foretaget, vilken for ovrigt medforde en 6kad forstaelse for hela konceptet och affarsidén
bakom Inis Sweden AB, kom de problem, som Inis upplevde, att presenteras. | detta skede
fick vi en forstaelse for foretagets kundsegment och forsaljningsprocess. For att korrekt
analysera foretagets forsadljningsarbete kom en stabil teoretisk bas att krdvas for att

komplettera den empiri som anskaffats.

2.2 Val av forskningsansats
Valet av forskningsansats for denna uppsats har anpassats efter det faktum att fokus
kommer att ligga pa praktikfallet Inis. Med detta i dtanke har vi valt att anvdanda oss av en

induktiv ansats med utgangspunkt i just Inis (Svenning, 2003).

2.3 Val av metod

Bakgrunden till att vi har valt en kvalitativ metod framfor en kvantitativ har sin grund i
uppsatsens syfte och att de undersokningar som gjorts inte bor baseras pa ett standardiserat
frageformuldr med pa forhand helt bestamda fragor till intervjupersonerna. For att kunna
genomféra en analys av Inis forsaljningsprocess i de olika segmenten krdavdes en stegvis
kartlaggning av de aktiviteter och kostnader som forknippas med respektive segment. Detta

skulle bast uppnas genom kvalitativa intervjuer dar vi Iat intervjupersonerna tala fritt. Tack
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vare detta erholl uppsatsen ett informationsrikt material utan att styra intervjuerna alltfor

mycket.

Ytterligare argument for den kvalitativa metoden dr att uppsatsen inte gynnas av att
empiriskt innehalla en stor mangd svar pa en enkatundersokning. For att forstd det omrade
som uppsatsen berdr och fa basta mojliga verklighetsskildrande beskrivning av de processer
och situationer som vi ville utvardera lat vi ett antal intervjupersoner mala upp sin egen bild
av respektive situation. Denna metod kom att te sig som mest vardefull for att uppna

uppsatsens syfte och mal (Seymour, 1992).

2.4 Val av empiri

Det kvalitativa empiriska materialet har samlats in genom att i ett forsta skede utfora
personliga intervjuer med de anstdllda inom Inis forsaljningsfunktion. Dessutom har
telefonintervjuer gjorts med inkdpsfunktionen pa tre foretag, vilka mycket val skulle kunna
vara potentiella kunder for Inis. Argumenten for att anvdnda dessa mer djupgaende och
kvalitativa undersokningarna ar som namndes i foregdende kapitel att erhdlla en mer
komplett bild av intervjupersonernas uppfattning av just den/de situationer som beaktas

(Seymour, 1992).

| ett forsta skede kom den empiriska delen att besta av information angaende stegen i Inis
forsaljningsprocesser. Utover denna grundldaggande information tillkom data om hur olika
inkdpsfunktioner hanterar inkép av tjanster som Inis Office Check-In. | ndsta skede kom
empiridelen att kompletteras med information om forsdljningsprocessernas olika
aktivitetskostnader. Med denna erhdllna information utformades en kalkyl for att, rent
kostnadsmassigt, illustrera vad en generell forsadljningsprocess kostar inom de olika
segmenten. Kalkylen kan dessutom pa ett mer detaljerat satt anvandas i foretagets
berdkningar for saval kostnad per kund som for kostnad per sald produkt, med hdnsyn tagen
till att foretaget pabodrjat en process med 100 potentiella kunder. Med detta tankesatt som
grund, skulle ytterligare omraden for tillampning kunna vara berdkningar av vinst per sald

produkt (Olve & Samuelsson, 2008).
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Som en ny del i empirin kom intervjuerna med de tre externa féretagen. Material angaende
hur dessa typkunders inkdpsprocess ser ut samlades in och darefter genomfordes en
intervju med Andreas Kinell. Denna intervju berérde hur Inis ser pa foretagets framtida

effektivisering.

2.4.1 Intervjuer - Inis

Uppsatsens intervjuer ar, som vi redan namnt, baserade pa en sa kallad kvalitativ
forskningsmetod med tyngdpunkt pa ett tolkande perspektiv. Detta har inneburit ett fokus
pa intervjupersonerna och deras bild av verkligheten. Uppsatsens genomfdrande av
intervjuer har generellt sett bade varit flexibelt och ej foljt nagot férutbestamt monster.
Under den férsta intervjun med Inis utgick vi dock ifran en typ av formuldr med inledande
frage- och problemforestallningar. Detta formuldr, som presenteras som bilaga 1, styrde inte
intervjupersonen men fungerade som en mall for oss for att inte missa att tacka de pa

forhand relevanta omradena.

Viktigt att notera ar att svaren som vi fick av intervjupersonerna, under de pagdende
intervjuerna, guidade oss mot nya omraden och dartill nya fragor. Detta tillvdgagangssatt
anvande vi oss av under de intervjuer som gjordes pa plats pa Inis men kom &dven att
anvandas under de telefonintervjuer som genomfordes med externa foéretag, vilket redogors
for nedan. Tack vare att intervjupersonerna fick detta relativt fria spelrum i att uttrycka och
forklara sig kom intervjuerna att ge djupgaende information. Utéver att man vid djupgdende
intervjuer lar kdnna manniskorna och deras personlighet erhalls dven en helhetssyn for varje

enstaka situation (Seymour, 1992).

Tekniken att inte folja ett helt forutbestamt frageformular kan mdjligtvis vara en av de
storsta styrkorna i anvandandet av den kvalitativa intervjutekniken. Detta baserar vi pa att
intervjun blir mindre standardiserad och mer riktad mot vad den enskilda intervjupersonen
anser ar viktigt inom respektive omrade. Intervjupersonernas egna uppfattningar och
stallningstaganden kom under intervjuerna att presenteras och intervjuerna som helhet kom
att bli naturliga diskussioner rérande de olika omradena. Slutligen kom ocksa en helhetssyn

att erhallas for de diskuterade situationerna (Seymour, 1992).

10
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For att mer ingdende forklara den, for uppsatsen, stora och mest grundlaggande intervjun
som gjordes med Fredrik Mossberg, siljare pa Inis Sweden AB, konstateras att en
intervjuguide enligt en semistrukturerad intervjuteknik konstruerades. Detta gjordes alltsa

pa grund av att tadcka samtliga omraden som pa forhand ansags vara mest intressanta.

For att inte nagra oklarheter om urval av intervjupersoner ska uppsta konstaterar vi nedan
hur vi har gatt tillvdga (Bryman & Bell, 2005). Mossberg, som stod for den forsta intervjun pa
Inis Sweden AB, valdes pa basis av att han dr den person inom Inis organisation som har
mest kunskap och storst erfarenhet av foretagets forsaljningsarbete. Raicevic intervjuades
for att erhdlla en kompletterande och helt korrekt bild av Inis forsaljningsprocess da det vore
olampligt att bygga stora delar av empirin pa endast en persons tankar och uppfattningar.
Den intervju som har lagt grunden for avsnitt 3.3 angaende Inis effektivisering har gjorts
med var handledare tillika Inis marknadsansvarige Andreas Kinell. Kinell tenderade att vara
mest |lamplig for denna intervju da han, redan idag, borjat implementera vissa férandringar.
Sannolikt ar det dven Kinell som i framtiden kommer att forbattra och effektivisera Inis rent

forsaljnings- och marknadsféringsmassigt.

2.4.2 Intervjuer — externa foretag

Utover intervjuerna som genomfordes med de olika personerna pa Inis, genomfordes
telefonintervjuer med en person pa respektive foretags inkdpsavdelning. Urval av vilka
foretag som skulle intervjuas skedde pa basis av att foretagen skulle kunna exemplifiera en
typkund i ett av Inis tre huvudsegment. De tre foéretagen och organisationerna som

medverkade i intervjuerna var:

* Enstorre kommun i Skane - kommuner
* Klippan Safety AB — sma och medelstora foretag

* Sandvik Materials Technology — stora féretag

Vid dessa telefonintervjuer forhéll vi oss till en enklare mall som tydligt indikerade vilka

omraden som vi pa férhand bestamt oss for att tacka. Mallen fungerade som ett stod for

11
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intervjun och darmed gavs intervjupersonerna utrymme att svara och tala fritt utifran sina

egna erfarenheter.

2.5 Val av teori

Denna uppsats behandlar flertalet teoriomraden inom det Overgripande &amnet
foretagsekonomi. Teoretiska huvudomraden kommer i uppsatsen a ena sidan att vara B2B-
marketing och B2B-forsaljning dar fokus ligger pa forsaljningsprocessen med dess olika steg
inom just B2B. A andra sidan behandlar uppsatsen teorier relaterade till ekonomistyrning
med innehall framst inom ABC-kalkylering dar teori beaktar hur foretag bor utforma kalkyler

for att lampligt kunna berakna korrekt kostnad och tid for hela férsaljningsprocessen.

2.6 Kritik av metod

Vi ar val medvetna om att det for den valda metoden finns kritik. Kvalitativ forskning har fatt
utsta kritik for att vara allfor subjektiv och for att forskningen i alltfor stor utstrackning
bygger pa forskarnas egna tankar om vad som &r viktigt och betydelsefullt for
undersokningen. Att det dessutom utvecklas en personlig relation mellan forskarna och
intervjupersonerna kan snedvrida data, tolkningen och resultatet som undersékningen ger.
Att replikera en kvalitativ undersokning dr dessutom ofta en komplicerad process pa grund
av att den tenderar att vara ostrukturerad samt beroende och influerad av forskarnas egna
intressen. Ytterligare kritik rér den icke-generalisering av kvalitativa data som tenderar att
finnas och vara problematisk. Denna kritik bygger pa det faktum att svarigheter finns i att
generalisera undersdkningars resultat for att dven kunna omfatta andra organisationer och
miljoer. Slutligen har kvalitativa forskare motts av kritik foér avsaknaden av transparens i sitt
material. Detta beror generellt pa att forskare inte redovisar hur man valt ut personerna
som deltar i observationerna och undersokningarna. Nagot som ytterligare spar pa kritiken
mot den kvalitativa forskningen ar den avsaknad som finns i att det valdigt begransat
redovisas hur forskarna analyserat kvalitativa data och hur de kommit fram till slutsatsen

(Bryman & Bell, 2005).

2.7 Metodreflektion
For att styrka var uppsats trovardighet och dkthet foljer en reflektion hur vi har gatt tillvaga

for att uppfylla dessa kriterier. Som tidigare namndes i detta kapitel kan trovardighet och

12



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
2. Metod

akthet beskrivas i form av de fyra faktorerna tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och
mojlighet till att styrka och bekrafta (Bryman & Bell, 2005). Uppsatsens tillforlitlighet styrks
genom att vi pa ett objektivt satt i ett forsta skede samlat in empiriskt material utan nagot
forutbestamt mal att styra datan mot. Darefter samlades teori in med hansyn tagen till det
empiriska materialets fokus. Tillforlitligheten styrks ytterligare genom de observationer som
vi redogor for i uppsatsen tillsammans med de citat som tillhér den empiriska delens
huvudpersoner. | vilken utstrackning uppsatsens innehall ar éverférbart kan det rada delade
meningar om. Aven om uppsatsen fokuserar pd ett specifikt praktikfall bér dess resultat
anda kunna appliceras pa andra foretag med liknande forutsattningar eller i liknande
situationer. Palitligheten i vara kvalitativa studier starks av de djupintervjuer som har gjorts
och som helt har fokuserats pa forsadljningsprocesserna och det framtida
effektiviseringsarbetet. Dessutom har vi genomgaende beskrivit hur vi har gatt tillvaga i
uppsatsens olika delar. Mdjlighet att kunna styrka och bekrafta har efterstravats genom ett
fokus pa objektivitet i uppsatsens samtliga delar. Uppsatsens resultat bor inte ha snedvridits

da det ar en produkt av det objektiva material som utgor grunden i uppsatsen.

13
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3. Empiri
| detta avsnitt kommer uppsatsens empiriska material att presenteras. | den férsta delen

ligger fokus pa férsdljningsprocesserna for Inis Sweden AB medan fokus i den senare delen

har flyttats till inképsprocesserna for Inis typkunder.

3.1 Empiriintroduktion

Uppsatsens empiriska del grundar sig till stora delar pd kvalitativa intervjuer med Inis
forsaljningsfunktion i syfte att illustrera rattvisande processer for hur féretagets
forsaljningsarbete gar till. Den utformade intervjuguiden, som aterfinns i bilaga 1, var det

material som vi anvdande oss av under den kvalitativa intervjun med Mossberg.

For att uppsatsens empiriska del skulle spegla en korrekt bild av foretaget har var
handledare, Kinell, vaglett oss. Detta har varit ett steg i ledet att skapa ett material som
senare skulle ligga till grund i var utvardering, analys och slutsats av foretagets
forsaljningsprocesser. En avgrdansning som har gjorts i samrad med Kinell angdende
forsaljningsprocessernas slut ar att installation och eftermarknad har exkluderats fran den
process som vi har kartlagt. Aven om viss teori féresprakar att service och eftermarknad bor
ingd i processen for foretags forsaljning tenderar var avgransning att vara lamplig i detta
specifika fall. Detta pa grund av att Inis idag har en god uppfattning om hur eftermarknaden

ser ut saval aktivitets- som kostnadsmassigt.

Forst och framst bor det konstateras att forsaljningsprocesser i ett féretag som Inis ar
komplexa och foranderliga. Det faktum att forsaljningsprocesser dessutom sallan ser exakt
likadana ut i tva separata fall ar vart att beakta nar uppsatsens illustrerade processer

studeras.

3.2 Forsdljningsprocesserna inom Inis tre huvudsegment
Det finns sjalvklart ett flertal olika satt att segmentera marknaden efter och sa ar fallet dven
for vart praktikfallsforetag. Under intervjuerna med Inis fick vi snabbt en forstaelse for att

foretaget foljer en kombination av segmentering utifran bdde geografisk placering samt
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utifran storleken och typen av foretag. Den geografiska segmenteringen forklarade Raicevic
som ett krav pa att vara sa effektiv som mojligt. Denna typ av segmentering handlar alltsa
om att de anstdllda pd foretaget maste vdrna om resurserna och vara kostnads- och
tidseffektiva da det inte ar hallbart att transportera sig otaliga mil for att traffa en enstaka
potentiell kund. Mossberg namnde ett konkret exempel da Inis fatt kontakt med ett foretag i
Jonkopingstrakten. Det Jonkopingsbaserade foretaget visade sig vara en potentiell kund och
mote bokades in. For att vara sa effektiv som mojligt fokuserade darefter Mossberg pa att

boka in flera kundmoten i trakten kring just Jonkoping.

Vidare beskriver Raicevic hur Inis forsaljningsarbete har férandrats sedan arsskiftet, da fokus
har flyttats fran att redan i forsta kontakten via telefon forsdka sdlja in den slutgiltiga
I6sningen till att nu endast ha fokus pa att boka in ett forsta mote med den potentiella

kunden. Raicevic beskriver borjan av en typisk forsaljningsprocess sa har:

“Det enda fokus man har ndr man ringer det dr att fG ett méte, det dr alldeles fér
tidigt i en process for att formedla en affdr, utan man ska ha méte som fokus.

Sen métet i sin tur, det enda fokus pd métet dr sen att forsta behovet.”

Dessutom papekade han under intervjun vilka svarigheter som Inis har i sitt arbete med

sjalva aktiviteten att sdlja in sitt erbjudande till kunderna.

“Vi har en utmaning med vdr verksamhet, att vi séllan har en naturlig dgare till

vart verksamhetsomrade. Fragan dr alltsa: vem ansvarar fér receptionen?”.

I anknytning till detta citat konstaterar Inis forsaljare att det majligtvis skulle vara lattare att
sdlja exempelvis truckar. Med detta menar han att det for en forséaljare av truckar kan vara
|attare att hitta ratt person med ansvar over det gdllande behovet eller problemet. Daremot
finns det, for Inis sdljare, svarigheter att direkt veta vem som ar ansvarig for receptionen, da
foretag sdllan har en specifik position som ar ansvarig for den. Dessutom é&r ofta titeln pa

denna position olika fran foretag till foretag och forsvarar forsaljningsarbetet ytterligare.
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Vid diskussion angdende foretagets segmentering lyfte Mossberg fram ett antal olika
segment att dela in marknaden i och namnde da kategorier som Facility Management-bolag
(FM-bolag), sdkerhetsbolag samt kommuner och landsting. Ytterligare relevanta satt att
segmentera marknaden efter skulle kunna vara att dela in marknaden efter hur féretagens
besdksincheckningslogistik ser ut. | detta skede av intervjun namnde Mossberg olika
kategorier av foretag som exempelvis innefattade foretag med flera ingangar till
foretagslokalerna, foretag med obemannade ingangar samt foéretag med speditérer som kor
in och ut fran féretagsomraden. De sistndmnda bor alltsd checkas in och ut fran ett
fabriksomrade dar lasthall finns for att veta vilka som kort in, finns kvar samt kort ut fran

omradet.

Det ar med detta i atanke latt att forsta att ett foretags segmentering kan struktureras pa
manga olika satt. De tre segment som Inis slutligen valt att dela in marknaden efter grundar
sig mycket i deras potentiella kunders storlek samt hur dessa internt ar organiserade och
uppbyggda. En faktor att ta i beaktning nar denna kartlaggning gjordes var att Inis
sdljrepresentant helt valde att avgrdnsa sig fran segmentet FM-bolag da detta segment
redan bearbetats framgangsrikt med resultatet att avtal redan slutits med ett av varldens
storsta bolag inom just denna sektor. Vi konstaterar emellertid att detta segment ar valdigt
intressant for Inis da det sannolikt innehadller en stor potential. Avgransningen fran detta
segment gjordes alltsd pa basis av att en kartlaggning av segmenten skulle bli 6verflédig och
onddig. Samtidigt har det avtal som slutits med FM-bolaget medfort att foretaget i framtiden
ar tvingade till att soka kunder inom andra segment pa marknaden och gor darmed var
kartlaggning och utvardering av de olika segmenten an mer aktuell. Inis férsaljningsfunktion
foreslog da, slutligen, att foljande segment tenderade att vara mest intressanta att

kartlagga:
1. Kommuner

2. Sma och medelstora foretag

3. Storaforetag
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Dessa segment kommer i detalj att illustreras i de efterfoljande avsnitten av detta kapitel. |
dessa avsnitt kommer det dven att framga vilka specifika aktiviteter som ingar i de olika
segmentens forsaljningsprocess. Aktiviteterna ar delvis segmentspecifika och skiljer sig
darfor at. Daremot ar det samma kostnader som har anvdnts som underlag for
forsaljningsprocesserna for de tre segmenten och klargoérs i avsnitt 3.3 angdende
forsaljningsprocessernas kostnader. De presenterade forsaljningsprocesserna inom de tre
segmenten boérjar med 100 stycken potentiella kunder. Denna summa blir successivt lagre
under de olika processernas gang, och for varje steg presenteras hur manga av dessa 100
potentiella kunder som ar kvar i respektive segments forsaljningsprocess. Beddmningen av
hur manga kunder som faller bort har gjorts tillsammans med Inis anstallda och summan 100
har endast anvants for pedagogiska syften och for att underldatta en jamférelse mellan
segmenten. Dessutom ges ldasaren darmed ett rikare underlag fér en rattvisare bedémning

av vilket/vilka segment som Inis lyckas locka mest kunder inom.

3.2.1 Inis forsadljningsprocess for kommuner

Denna process, som inriktas mot kommuner, innehaller unika steg gentemot Inis processer i
de andra segmenten. Lagen om, samt bestammelser och rutiner kring, offentlig upphandling
ar den stora skillnaden och maste tas i beaktning varje gang kommuner ska ta beslut i en
fraga om inkdp (Konkurrensverket). Processen kring offentlig upphandling presenteras i
storre detalj i avsnitt 3.4.1 som innehaller en beskrivning av inképsprocessen for kommuner.
| den finns det skillnader som gynnar Inis i forsaljningen till just offentliga verksamheter,

nagot som Raicevic forklarar sa har:

”En kommun ser sig ofta som en leverantér av tjdnster till sina medborgare. Dér
har de liksom mer huvudbry i: hur ska vi kunna skapa den bdsta
beséksmottagningen utifrén de kriterier som finns? De har ocksd
besparingshénsyn och sa vidare men i ett privat féretag kan de gé in och séga att
vi stdnger ner receptionen, ddr dr en telefon, det kommer funka, det hdr beslutar
vi. En kommun kan i regel inte géra det, utan de mdste leverera en service till sina

medborgare, vilket innebdr att medborgarna kanske ska kunna komma efter
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kontorstid och sd vidare. Hur ska de kunna hantera det om de inte kan ha

receptionen 6ppen?”.

Han fortsatter med att konstatera foljande:

“Jag har just nu ldttare férséljningsargument mot kommuner én vad jag har mot

smad och medelstora féretag.”

Med den forsaljningsprocess, som finns avbildad langre ned i detta avsnitt baserad pa data
erhallen av Inis foérsdljare Raicevic, i atanke kommer hdr en genomgang av processen att
goras. Inis borjar forsaljningsprocessen genom att utgd ifrdan en lista Over Sveriges
kommuner. Utifran listan valjs sedan de kommuner som anses vara passande att sdlja in
systemet Office Check-In till. Basen i forsaljningsprocessen utgors av 100 stycken kommuner,
vilket illustreras i figur 3.1. En forsta kontakt gors med dessa kommuner, vilket innebar att
Inis forsdljare ringer till kommunerna i hopp om att hitta ratt kontaktperson. Arbetet med
att na ratt person for att kunna fora en diskussion om erbjudandet anses inte vara speciellt
tids- och resurskrdavande eftersom titeln pa den person de vill kontakta ofta dr densamma
for alla kommuner i Sverige, berdttar Raicevic. Detta drar Inis nytta av och ju fler kommuner
som kontaktas desto lattare blir arbetet att finna ratt kontaktperson. Efter att Inis via telefon
presenterat foretaget och de I6sningar som foretaget erbjuder fér de 100 potentiella
kunderna far Inis, enligt Raicevic, avslag frdn 80 kommuner (Siffra 1 figur 3.1) medan

processen fortsdtter for 20 av dem (2).

Inis forsadljare skapar genom flertalet telefonsamtal en relation med ofta en och samma
person hos kunden. Darmed skapas en starkare relation, vilket gor det lattare att fa till ett
forsta mote med den potentiella kunden dar beslutsfattande personer ar narvarande. Det
forsta motet gar ut pa att skapa ett intresse och en medvetenhet om de foérdelar som
systemet erbjuder. Under de 20 kundmédtena presenteras inte en komplett tjanst utan
istallet forsoker Inis locka intresse genom att lyssna pa de anstdllda hos respektive kund for

att sedan komma med en I6sning som matchar de unika behov som varje enskild kommun
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har. Nar det forsta kundmotet genomforts overgar forsaljningsprocessen till nasta steg dar
den antingen kan avbrytas (3) eller fortsatta (4) beroende pa om Inis har lyckats intressera
den potentiella kunden eller inte. Mellan det férsta kundmotet och den efterféljande
uppfdljningen forlorar foretaget, enligt Raicevic uppskattningar, ytterligare tva potentiella
kunder och darmed leder 18 av de 20 kundmétena till ett fortsatt intresse. Den forsta
uppfdljningen paborjas darefter och Inis kontaktar dd kommunerna for att forst och framst
kontrollera om de har det specifika behov som Inis 16sning tacker. | uppféljningssamtalet far
Inis besked om antingen avslag (5) eller att den enskilda kunden &r fortsatt intresserad av
tjdnsten (6). Utav de 18 modjliga kunderna som var intresserade fram till den forsta

uppfoéljningen ar 13 potentiella kunder kvar for att delta i ndsta steg i processen.

For Inis innebar nasta steg att administrera det affarsforslag som ska presenteras for de 13
kommunerna. Detta steg har kommit att bli mer och mer standardiserat, berattar Raicevic,
vilket numera innebar att Inis endast behdver forandra detaljer i varje nytt affarsforslag. Nar
saljaren ar klar med administreringen av affarsforslaget presenteras det helst pa plats
genom ett andra kundmoéte (7). Om en kommun inte har ett behov av ett andra kundmoéte
for att fatta ett beslut foljer Inis istdllet upp per telefon direkt efter att affarsforslaget
granskats (8). Denna uppfoljning gors for samtliga kunder, oavsett om Inis har ett andra
kundmote eller inte. Som ldsaren kan se i figur 3.1 ar de 13 potentiella kunderna kvar i detta
steg varav 8 vill traffas i ett andra kundmote medan fem gar direkt till uppfoljning tva. Denna
uppfoljning bestar alltsd sammanlagt av 13 potentiella kunder som Inis kontaktar. Inis
forsoker i detta skede boka ett andra kundmaéte for att kunna presentera affarsforslaget pa
plats, i hopp om att minska risken for avslag till foljd av oklarheter och fragor fran kundens
sida. Efter det eventuella andra kundmédtet och den andra uppféljningen kan en kommun
avboja (9) eller vara fortsatt intresserad (10). Under den andra uppfdljningen ger fem av de
13 intresserade kommunerna avslag och de atta aterstdende potentiella kunderna gar in i

nasta steg i forsaljningsprocessen.

Aktiviteten offentlig upphandling har blivit markerad i figur 3.1 da den paverkar Inis och

hansyn maste darfor tas till den. Trots att den inte innebar nagon specifik aktivitet i sjalva
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forsaljningsprocessen for Inis maste foretaget ta hansyn till den da det innebér en ledtid. Nar
en kommun ar klar med upphandlingsprocessen och Inis valjs som leverantor paborjas nasta
steg i processen. Om sa ar fallet har sista risken for avslag (11) undvikits och nasta steg
innebar sjdlva administreringen av order och avtal. Detta steg ar sallan tidskrdvande da
dessa dokument, precis som affarsforslagen, har blivit mer standardiserade. | detta steg ar
samtliga av de 3atta intresserade kunderna fran det foéregaende steget kvar och
forsaljningsprocessen avslutas med att de sluter avtal med Inis. Detta innebar att 8 av de 100

kommunerna som féretaget valt att kontakta slutligen blir kunder.

Tidsmassigt tar forsaljningsprocessen totalt sex manader for den genomsnittliga kunden i

det har segmentet.

Forsdljningsprocess for Inis i segmentet kommuner

1. 3. S.
Kundmote 1;
Urval av Kundkontakt IN"‘I: ;“;_1['”'[_ :n(h v
kunder via telefon ' At i r“ : ' | “Pi“":;””.‘-l 1
whovsforstaelse
100 2. 4, 6.
100 20 _
Administrera
affirsforslag
13
7. 8.
9. 11.
Kundmote 2;
Administrera .
Presentation av Uppfoljning 2 ok ook avta) Avtal sluts
iffarsforslag 13 L oo A 8
dlic S>lag 10 8

8

(0}

fentlig

upphandling

Figur 3.1. Forsaljningsprocessen for Inis Sweden AB i segmentet for kommuner. Siffrorna i

aktiviteterna anger hur manga potentiella kunder som genomgar de olika aktiviteterna i processen.

Denna process dr baserad pad interviumaterial erhdllet av Nebo Raicevic.
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3.2.2 Inis forsaljningsprocess for sma och medelstora foretag

Under den inledande intervjun med Mossberg definierades detta segment av att det
innehaller och kdannetecknas av mindre foretag med nagra enstaka kontor. Vidare benamner
Raicevic mer specifikt detta segment som en grupp av foretag med 1- 500 personer

anstallda.

Forsaljningsprocessen tar sin naturliga borjan i urvalet av vilket/vilka foretag som ska
kontaktas. Raicevic och Mossberg berattar att detta genomfors utifran en lista, vilken bestar
av ett tusental olika foretag i olika branscher. Nar en potentiell kund har valts ut for att
kontaktas tar forsta telefonsamtalet vid. Figur 3.2 visar, dven for detta segment, att
utgangspunkten for forsaljningsprocessen innebar 100 potentiella kunder som i ett forsta
steg valjs ut for att sedan kontaktas i ett andra steg. Arbetet som innebar att fa tag pa ratt
person tar, enligt Mossberg, inte speciellt Iang tid. Han jamfor detta med hur lang tid det tar
i segmentet stora foretag och konstaterar att denna aktivitet ar lattare i detta segment. Han
menar vidare pa att det har att gora med att det i mindre foretag ar lattare att na fram till de
personer som har befogenhet att fatta organisatoriska beslut rérande inkdp av en specifik

produkt.

Nar forsta telefonsamtalet ar avklarat dar idén bakom Inis erbjudanden har presenterats ar
fragan om kunden vill ga vidare i processen (1) eller om kunden avbéjer erbjudandet (2). For
detta segment ar var tionde potentiell kund intresserad och fortsatter darmed i processen
till nasta steg som innebdr det forsta kundmotet. Dar presenterar Inis mer grundligt
besokshanteringslosningen och illustrerar det behov som Idsningen tacker. Redan vid
kundmote ett kan kunden antingen ge avslag pa affaren (3) eller signalera om en fortsattning
(4). Efter det forsta kundmotet ar nio av de tio potentiella kunderna fortsatt intresserade,
precis som ldsaren kan se i figur 3.2. Efter detta steg vantar en uppfoljning fran Inis sida, som
innebar en kontroll att kunden erhallit all nédvandig information som behdvs for att kunna
fatta beslut om Inis I6sning. Dessutom innebdr samtalet en avstamning att den potentiella
kunden anser att tjansten uppfyller de organisatoriska behov som diskuterats under forsta

motet. Aterigen finns det en risk att kunden avbryter affiren (5) men samtidigt ocksa en
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chans till fortsattning (6) till nasta steg. Under den forsta uppfdljningen ger fem potentiella

kunder avslag medan fyra stycken ar intresserade av att erhalla ett affarsforslag.

Affarsforslaget presenteras darefter utforligt i ett andra kundmoéte (7) eller skickas direkt till
kund (8). Av de fyra potentiella kunderna som aterstar vill tva traffas i ett andra méte.
Samtliga fyra potentiella kunder f6ljs darefter upp i den andra uppfdljningen. Inis forsdljare
berattar for oss att de potentiella kunderna som valjer att endast kontaktas via telefon i
detta skede ar val inforstadda med vad affaren betyder och vilket behov den tillgodoser.
Intentionen fran Inis sida ar dock att genomfora ett andra kundmote for att kunna besvara
eventuella fragor och oklarheter direkt pa plats. Vid det andra kundmotet ar det ofta fler
antal personer fran kundens organisation inblandade @n vad som var fallet i det forsta
motet. En affar borjar ndrma sig och darfor vill kunden garna sdkerstalla att Inis uppfyller
samtliga krav fran foretaget géallande sdkerhet och IT. Ofta har kunden interna méten innan
Inis uppféljning genomfors for att verkligen utreda om det finns ett behov och om Inis
|6sning ar godkand. Under den andra uppfoéljningen upplever Inis affdrens sista risk for
avslag (9). Om kunden fortfarande ar intresserad beslutas att en affar ska genomféras (10)
och da innebdr nasta steg administreringen av order och avtal. Nar detta dar genomfort
vantar en ledtid mellan foretagets tva avslutande aktiviteter da dokumenten diskuteras och
slutgiltigt accepteras av kund. Innan de tva sista aktiviteterna har tre av fyra potentiella
kunder gett avslag. Darmed blir en av de 100 kontaktade foretagen i segmentet fér sma och

medelstora foretag slutgiltig kund till Inis.

Precis som for kommuner tar en genomsnittlig forsaljningsprocess ungefar sex manader fran

att den forsta kontakten ar tagen till att avtalet slutligen ar paskrivet. Denna genomsnittliga

berdkning visar Inis slutforda affarer pa inom detta segment.

22



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
3. Empiri

Forsdljningsprocess for Inis i segmentet sma och medelstora féretag

1 = B 5
Kundmote 1;
Urval av Kundkontakt via s r, N :
= Introduktion och Upptoljning 1
kunder telefon behovsforstielse 9 '
DeNovs staeise
100 100 2. 4. 6.
10
Administrera
aftarsforslag
4
7 8.
9.
Kundmote 2; Administrera
presentera Uppfoljning 2 order och Avtal sluts
.n!t.n\.rux’si.ng 4 10 avial 1
2 1

Figur 3.2. Forsaljningsprocessen for Inis Sweden AB i segmentet for sma och medelstora féretag.
Siffrorna i aktiviteterna anger hur manga potentiella kunder som genomgar de olika aktiviteterna i
processen.

Denna process dr baserad pad interviumaterial erhdllet av Fredrik Mossberg och Nebo Raicevic.

3.2.3 Inis forsdljningsprocess for stora foretag

Segmentet stora foretag beskrivs av Inis forsdljare som ett intressant segment med stor
potential. Detta tack vare att flertalet av foretagen i segmentet har, som forsaljarna kallar
det, filialer pa flera orter. Detta innebar for Inis del att ett slutet avtal med ett stort foretag
kan innebdra en storre forsaljningsvolym an vid ett slutet avtal med en kund i till exempel
segmentet sma och medelstora foretag. Det finns dock svarigheter som férknippas med
detta segment och som stora delar handlar om den byrakrati som oftast finns i storre
foretag. Det innebér att Inis forsdljare ofta maste kontakta flertalet personer inom samma
foretag for att overhuvudtaget fa tag i nagon som kan ta ett beslut i fragan eller
vidarebefordra den vidare uppat i hierarkin. Att Inis forsdljare dessutom blir kontaktade av

den potentiella kunden otaliga ganger under processen kostar bade tid och pengar och ar

23



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
3. Empiri

helt utanfor Inis kontroll. Inis saljare forsdker tidsoptimera processen och pa ett smidigt satt
ta reda pa nér ett beslut kan ténkas fattas hos kunden men Inis far vara beredda att rékna
med att vissa steg tar langre tid for detta segment. Inkommande samtal dr emellertid inte
illustrerat i figur 3.3, pa grund av den osdkerhet och oregelbundenhet som kannetecknar
dessa samtal. Dessutom ar det svart att forutspa hur mycket resurser som laggs pa varje

enskilt samtal och kundrelation.

Det forsta steget i Inis bearbetning av kunder i detta segment har, precis som fér sma och
medelstora foretag, sin utgangspunkt i en lista. Kontaktuppgifterna fran de listade féretagen
anvands sedan for att per telefon ta en férsta kontakt med 100 potentiella kunder. For det
har segmentet innebar detta steg manga samtal innan Inis far kontakt med ratt person hos
den potentiella kunden. Att prata med en person som &r insatt i den typ av tjanster som Inis
forsoker sdlja in och som har befogenhet att fatta ett beslut i fragan spelar en avgérande roll
for hela forsaljningsprocessens langd men dven for hur framgangsrik affaren i slutdandan blir.
Efter en forsta kundkontakt via telefon kan den potentiella kunden antingen ge avslag pa
affaren direkt (1) eller signalera en fortsattning (2). Av de 100 potentiella kunder som

kontaktas gar 20 vidare i processen medan 80 stycken ger avslag.

Nar en relation har inletts och kunden visat intresse i det forsta telefonsamtalet bokas ett
forsta mote. Pa detta mote genomfors, precis som for de andra segmenten, en utforlig
presentation av foretagets erbjudanden. Tillsammans med den potentiella kunden férséker
Inis saljrepresentant skapa en forstaelse for de behov och 6nskemal som tjansten kan
tillfredstalla for att pavisa det mervarde som Office Check-In ger. Om Inis har gjort ett lyckat
intryck fortsatter processen och en uppféljning sker, vilken vanligtvis gors via telefon. Detta
gors for att klargora fragestallningar men framforallt ar avsikten att erhalla en uppfattning
om det fortfarande finns ett intresse for tjansten. | detta skede finns tva alternativa vagar i
processen. Om den potentiella kunden har beslutat att erbjudandet inte ar aktuellt langre
ldmnas ett avslag (3) medan en positiv syn pa Inis 16sning innebar att processen fortsatter
(4). Efter den forsta uppfdljningen avslutas processen med 15 stycken av de 20 potentiella

kunderna. Darmed fortsatter fem stycken in i processens nasta steg, vilket innebar att ett
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affarsforslag upprattas som antingen presenteras pa ett andra kundmote (5) eller skickas till

de fem intresserade foretagen (6).

For stora foretag kravs ofta fler an ett kundmote for att tacka in alla fragor som Inis i
segmentet for sma och medelstora foretag kan besvara pa ett mote. Det andra kundmotet
for segmentet stora féretag, som tre av de fem resterande potentiella kunderna genomgar,
handlar om att specificera erbjudandet och mer detaljerat illustrera hur tjansten fungerar.
Detta mote involverar ett storre antal personer fran kundens organisation da samtliga fragor
och oklarheter ska klargoras. Kort efter det andra kundmétet gérs en uppféljning for de fem
potentiella kunderna for att ta reda pa om de ar ndjda med den information som erhallits
eller om det har uppstatt nagra oklarheter som behdver besvaras. | detta skede av processen
utreder forsdljarna pa Inis om de potentiella kunderna fortfarande ar intresserade av att
fortsatta eller inte. De kan da valja att avsluta processen (7) eller meddela ett fortsatt
intresse (8 eller 9). Tre av de fem potentiella kunderna meddelar fortsatt intresse varav en
valjer att direkt erhalla ett avtal for granskning och paskrift (8). Tva av de tre potentiella
kunderna behover traffas i ett tredje kundmote (9) for att utreda de sista fragorna. Ofta blir
affarer med storre foretag mer omstandliga pa grund av de allt langre beslutsvagarna och
hierarkin som finns i dessa organisationer. | det fall da ett tredje kundmote dger rum, gors
ytterligare en uppfoljning. Den tredje uppféljningen gérs med tva av de tre resterande
potentiella kunderna. Den tredje potentiella kunden behdver, som vi tidigare beskrivit och
som ldasaren kan se i figur 3.3, varken ett tredje kundmote eller en tredje uppféljning. Inis
administrerar order och avtal fér de tre intresserade foretagen, for att i ett sista steg sluta
avtal med dessa. Av 100 mdjliga kunder som Inis borjar bearbeta blir alltsa tre stycken
slutliga kunder i det har segmentet. Forsdljarna berattar vidare att arbetet och
bestammelser kring sjdlva avtalet generellt kan vara mer omfattande for just stora foretag
eftersom ett avtal ofta innebar en storre affar rent ekonomiskt. Dessutom ingar ofta en mer

omfattande planering for installation av tjansten pa ett flertal kontor.

Trots att det finns svarigheter i att finna ratt person i detta segment och att det kan innebéra

ett tredje kundmoéte anser anda Raicevic att skillnaderna i arbetsatgang mellan de tva
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segmenten sma och medelstora foretag samt stora foretag ar sma. Nedan beskriver han de
sma skillnader i resursatgang mellan att sluta avtal med foretag som koper enstaka system,

som han nedan kallar kiosker, och foretag som koper flera.

“Det som dr intressant for var del, det dr ju vetskapen att det tar inte mer
resurser fér mig att, i det stora hela, bearbeta ett féretag med en potential pd 20
enheter dn en kommun med en enhet. Det dr dérfér oerhért intressant att fraga
sig; hur kan vi hitta det féretag som dr intresserade att kbpa fler enheter? For det
dr ju, krasst dr det sa att, jag kan jobba for att dra in 20 afférer med vardera en
kiosk. Jag skulle ocksd kunna fd en affdr med 20 kiosker. Det dr de afféirerna som
man verkligen vill komma dt, samtidigt som man liksom har en mix”, sager

Raicevic.

De olika aktiviteterna i forsdljningsprocessen tar olika lang tid beroende pa vilket
kundsegment som beaktas. Mycket personella resurser kan, som sagt, ga at for att uppratta
en hallbar relation med ett stort foretag tidigt i en forsadljningsprocess. Inis forsaljare
berattar slutligen for oss att ett kannetecken for arbetet med stora féretag ar att formella
rutiner sasom moten, beslut och avtalsgranskning tar lang tid. Liknande kdnnetecken finner
Inis forsaljare aven i sektorn for kommuner men dar det istéllet beror pd andra anledningar i

form av till exempel processen for offentlig upphandling.

26



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
3. Empiri

Forsdljningsprocess for Inis i segmentet stora foretag

1. 3.
Urval av Kundkontakt via !\.undnn.\lc L;
Introduktion och Uppfoljning 1
kunder telefon TR 20
- (4] JACISe
100 100 2. a.
20
Administrera
aftarstorslag
5
5 6 7
Administrera
Kundmote 2 Upploljning 2 order och Avtal sluts
3 5 8 avtal 3
3
9 y - . ~
Kundmaote 3 Upptoljning 3
2 2

Figur 3.3. Forsaljningsprocessen foér Inis Sweden AB i segmentet for stora foretag. Siffrorna i
aktiviteterna anger hur manga potentiella kunder som genomgar de olika aktiviteterna i processen.

Denna process dr baserad pad interviumaterial erhdllet av Fredrik Mossberg och Nebo Raicevic.

3.3 Forsaljningsprocessernas kostnader

| de illustrerade forsaljningsprocesserna (figur 3.1 — 3.3) uppstar kostnader inom de olika
aktiviteterna. Dessa kostnader som aktiviteterna ger upphov till ligger till grund for den
kostnadsspecifikation som gjorts for respektive kundsegment. Gemensamt for kalkylerna i
samtliga segment ar att 100 potentiella kunder har anvants som bas. Med denna
gemensamma bas blir kalkylerna jamférbara med varandra och dessutom lattforstaeliga.
Som lasaren kommer att notera senare i detta kapitel ar det procentuella bortfallet I6pande i
forsaljningsprocessen relativt stort, vilket an mer rattfardigar den hoga basen pa 100

potentiella kunder.
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Nedan presenteras de kostnader som ligger till grund for berdkningarna och som vi erhallit

av Andreas Kinell:

* Kostnad for anstallda = 250 kronor per timme, vilket innebar en kostnad pa
4,17 kronor per minut

* Kostnad med bil = 40 kronor per mil

* Kostnad med flyg till Stockholm =3 000 kronor tur och retur

* Kostnad for hotell i Stockholm =1 000 kronor per natt

Kalkylerna som aterges i detta avsnitt illustrerar kostnaderna i de olika stegen for

forsaljningsprocessen inom de olika segmenten.

Den tidsdata som har anvants i respektive segments kalkyl har baserats pa de kvalitativa
intervjuer som har gjorts med Inis forsaljningsfunktion. | intervjuerna har vi stegvis utrett hur
lang tid som varje aktivitet har tagit i ansprak. | de kalkyler som aterfinns i avsnittet for varje
segment finns uppgifter pa tid och kostnader, bade per aktivitet och for hela
forsaljningsprocessen i varje segment. Kalkylerna ar berdknade pa endast en persons
I6nekostnad da det enbart i vissa fall forekommer att fler 4n en person fran Inis medverkar
pa kundmotena. Det gar inte att forutspa hur manga personer fran Inis som behover narvara
vid motena och darfor blir kalkylen mest rattvisande genom att endast ta en person i
beaktning. Det ska dven ndmnas att aktiviteterna som kallas for uppféljning i
forsaljningsprocesserna, som nedan finns illustrerade, ar relativt generellt raknade. Detta pa
grund av att det skiljer fran affar till affar inom samma segment hur mycket kontakt som
behovs for att till exempel klargéra de eventuella fragor som kan tankas uppsta efter de
olika kundmotena. Med detta i atanke gar det inte att helt korrekt berdkna vilken tid som

gar at for just detta steg.

3.3.1 Kostnadsunderlag for reseberdkningar

Vid berdkning av kostnaderna inom de olika segmenten har det framkommit att ett langre
avstand till en kund kan medfora stora kostnader i forsaljningsprocessen for Inis. Dessa

kostnader har exkluderats fran de kalkyler som i nedanstaende avsnitt presenteras i
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tabellformat, men med tanke pa deras relativa kostnadsstorlek har vi i detta avsnitt tagit
hansyn till dem. Nedan presenteras hur kostnaderna skulle kunna fordelas pa de potentiella
kunderna i de olika segmenten nar de ar lokaliserade i Malmo eller Stockholm. Det har gjorts
en del antaganden, vilka bygger pa de uttalanden som Raicevic och Mossberg har gjort for
att underlatta berdkningarna. Dessa antaganden innefattar bland annat hur manga

kundmoten som gors pa en resa till Malmo och Stockholm.

Kostnaderna per kund och méten ar samma inom samtliga segment, daremot skiljer antalet
moten segmenten at. Darfor presenteras forst berdkningarna for de olika resealternativen
Malmo och Stockholm, och sedan visas kostnaderna mellan segmenten. Notera att
kostnaderna for sjdlva moétena har exkluderats har eftersom de har rdknats med i de

efterféljande kalkylerna.

Resealternativ 1: Malmo

Resa: 6,5 mil x 40 kronor = 260 kronor
Lonekostnad: 1 h x 250 kronor = 250 kronor

Total kosthad: 260 kronor + 250 kronor = 510 kronor

Bade Raicevic och Mossberg meddelar att kostnaden for att besdka kunder i omradet runt
Malmo ska delas upp pa fyra kunder, eftersom man under ett besok i Malmé kommer att
genomfoéra ungefar fyra olika kundmoten. Under den totala restiden pa tva timmar mellan
Helsingborg och Malmo tur och retur kan uppskattningsvis halften av forsdljarens tid ga at
till att ringa samtal och arbeta med andra kunder, varfoér endast en timme av restiden
belastar de fyra kunder som representanten ska traffa. Eftersom I6nekostnaden for sjilva
kundmotena beaktas i respektive forsaljningsprocess kalkyl har denna kostnad exkluderats i

detta avsnitt.

Kostnad per kund och méte i Malmo blir saledes: 510 kronor/ 4 stycken = 127,50 kronor.

Resealternativ 2: Stockholm
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Resa: 3 000 kronor

Boende: 1 000 kronor

Lénekostnad: 8 h x 250 kronor = 2 000 kronor

Total kostnad: 3 000 kronor + 1 000 kronor + 2 000 kronor = 6 000 kronor

Kostnader for resealternativ tva ska delas upp pa atta kunder eftersom forsaljarna under ett
besdk, med en oOvernattning i Stockholm, kommer att gd pad uppskattningsvis atta
kundmoten (fyra stycken per dag). Darmed ska inte totalkostnaden for att besoka en enstaka
kund belastas for den totala kostnaden for resa, boende och 16n. Sjdlva I6nekostnaden for
respektive kundmoéte har vi, som vi tidigare namnt, tagit hansyn till i kalkylerna for

respektive forsaljningsprocess som aterfinns i de tre efterféljande avsnitten.

Kostnad per kund och méte i Stockholm blir saledes: 6 000 kronor/ 8 stycken = 750 kronor.

3.3.2 Tids- och kostnadsspecifikation for segmentet kommuner

For kommuner uppstar storre delen av de totala forsdljningskostnaderna i borjan av
processen. De kostnadsmadssigt storsta aktiviteterna ar den foérsta kontakten via telefon och
det forsta kundmotet. Detta har att géra med att kostnaden for den férsta kontakten via
telefon drivs av den hoga volymen potentiella kunder, i detta fall 100 stycken. Total
tidsatgang for denna aktivitet ar 33 timmar (2 000 minuter), vilket gér denna aktivitet till den

mest tidskravande inom just detta segment.

Den hoga kostnaden for det forsta kundmotet uppstar pa grund av att total tidsatgang ar 30
timmar (1 800 minuter for samtliga kvarvarande potentiella kunder). Som kan utldsas av
kalkylen under rubriken antal kunder ar det en relativt stor andel, 20 av 100 potentiella
kunder, som ar sa pass intresserade att de vill traffas for ett forsta kundmote. Att forsoka
salja till 100 potentiella kunder resulterar for detta segment i atta slutna avtal samtidigt som
den totala kostnaden ar 27 417 kronor. Denna summa ar alltsa en riktpunkt for hur mycket
ekonomiska resurser som krdvs av Inis for att pabodrja en forsaljningsprocess med 100

kommuner.

30



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
3. Empiri

Total tidsatgang for segmentet med 100 potentiella kunder som bas hamnar emellertid pa
110 timmar (6 580 minuter). Vart att notera och unikt for detta segment ar att uppféljning
tva medfor en tidsatgang pa 90 minuter per uppfdljning, vilket totalt innebar 19,5 timmar (1
170 minuter). “Hit-raten” pa 8 % gor att den totala kostnaden for samtliga aktiviteter i
forsaljningsprocessen fordelas pa fler kunder och att kostnaden per kund darmed blir
relativt 1ag, narmare bestamt 3 427 kronor. Denna kostnad ar endast baserad pa 16n men for
att fa en komplett bild av samtliga kostnader per kund inkluderas dven resekostnaden for

kunderna i avsnitt 5.3.5 i analysen.

Kommuner Minuter/avtal | Minuter | Kostnad/min | Antal kunder | Total kostnad
Urval av kunder 5 500 4,17 100 2083
Kundkontakt via telefon 20 2000 4,17 100 8333
Kundmote 1 90 1800 4,17 20 7 500
Uppféljning 1 10 180 4,17 18 750
Administrera affarsforlag | 10 130 4,17 13 542
Kundmote 2 60 480 4,17 8 2 000
Uppféljning 2 90 1170  |4,17 13 4875
Administrera order & avtal | 20 160 4,17 8 667
Avtal sluts 20 160 4,17 8 667
Totalt antal minuter 325 6580

Total kostnad 27 417
Kostnad per avtal 3427

Tabell 3.1. Som tabellen visar 4r den totala kostnaden fér samtliga aktiviteter med en bas pa 100
potentiella kunder 27 417 kronor. Kostnaden per avtal blir saledes 3 427 kronor.
Tabellen dr baserad pad data erhdllen av Inis férsdljningsfunktion avseende antal kunder och antal

minuter.

3.3.3 Tids- och kostnadsspecifikation fér segmentet sma och medelstora foretag

De storsta kostnaderna i forsdljningsprocessen for sma och medelstora foretag aterfinns
precis som for kommuner under framforallt kundkontakt via telefon och kundmote ett. Som
tabell 3.2 visar uppgar kontakten med de 100 potentiella kunderna via telefon till totalt 17

timmar (1 000 minuter). Andelen potentiella kunder som vill tréffas for ett forsta kundmote
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uppgar till tio av de 100 som kontaktats. Detta steg tar i likhet med den forsta
telefonkontakten med de potentiella kunderna lang tid, narmare bestamt totalt tio timmar
(600 minuter). For de efterféljande stegen i forsdljningsprocessen ar tidsatgangen avsevart
mindre, mycket tack vare det héga procentuella bortfallet i borjan av processen. Totalt tar
processen 40 timmar (2 420 minuter) for detta segment. Denna tidsatgang resulterar i ett
slutet avtal av 100 potentiella kunder. Detta gor att totala kostnaden for
forsaljningsprocessen far baras av ett slutet avtal. Pa grund av detta blir dirmed kostnaden

per avtal 10 083 kronor, vilket ar relativt hogt.

Som kan utldsas ur tabell 3.2 uppstar det forsta kundmotet i 10 % av de pabodrjade
forsaljningsprocesserna i detta segment. Darefter sker ett bortfall och baserat pa de 100
ursprungliga potentiella kunderna lyckas Inis fa ett andra kundmote med 2 % av foretagen.

Det hoga bortfallet och de darmed fa kundmdétena innebar relativt sett en lag totalkostnad.

S och M féretag Minuter/avtal | Minuter | Kostnad/min | Antal kunder | Total kostnad
Urval av kunder (PAR) 5 500 4,17 100 2083
Kundkontakt via telefon 10 1000 4,17 100 4167
Kundmote 1 60 600 4,17 10 2 500
Uppféljning 1 10 90 4,17 9 375
Administrera affarsforslag | 10 40 4,17 4 167
Kundmote 2 60 120 4,17 2 500
Uppféljning 2 10 40 4,17 4 167
Administrera order & avtal | 10 10 4,17 1 42
Avtal sluts 20 20 4,17 1 83
Totalt antal minuter 195 2420

Total kostnad 10 083
Kostnad per avtal 10 083

Tabell 3.2. Som tabellen visar ir den totala kostnaden fér samtliga aktiviteter med en bas pa 100
potentiella kunder 10 083 kronor. Kostnaden per avtal blir saledes 10 083 kronor.
Tabellen dr baserad pad data erhdllen av Inis férsdljningsfunktion avseende antal kunder och antal

minuter.
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3.3.4 Tids- och kostnadsspecifikation for segmentet stora foretag

Den storsta kostnadsposten for detta segment ar, precis som for 6vriga segment, den forsta
kundkontakten via telefon. Som vi ser i tabell 3.3 uppgar aktiviteten som innebar forsta
kundkontakt till 30 minuter per potentiell kund. Detta innebar att den totala tidsatgangen
for denna aktivitet uppgar till 50 timmar (3 000 minuter). Det beror pa att samtliga
potentiella kunder kontaktas och darmed har inget bortfall skett. Darefter foljer kostnaderna
for kundmote ett som pa grund av 90 minuter i tidsatgang och 20 stycken kundmdten ocksa

tar stora kostnader i ansprak. Totalt sett ar tidsatgangen 30 timmar (1 800 minuter).

Som framgar av figur 3.3 ingar i vissa fall dven ett tredje kundmote i detta segments process.
Kalkylen visar pa att 3 % av de potentiella kunder som kontaktas foljer med hela vagen fram

till slutet avtal. Kostnad per avtal bars darmed av tre kunder och blir saledes 8 486 kronor.

Stora foretag Minuter/avtal | Minuter | Kostnad/min | Antal kunder | Total kostnad
Urval av kunder (PAR) 5 500 4,17 100 2083
Kundkontakt via telefon 30 3000 4,17 100 12 500
Kundmote 1 90 1800 4,17 20 7 500
Uppféljning 1 10 200 4,17 20 833
Administrera affarsforslag | 10 50 4,17 5 208
Kundmote 2 90 270 4,17 3 1125
Uppféljning 2 10 30 4,17 3 125
Kundmote 3 60 120 4,17 2 500
Uppféljning 3 10 20 4,17 2 83
Administrera order & avtal | 20 60 4,17 3 250
Avtal sluts 20 60 4,17 3 250
Totalt antal minuter 355 6110

Total kostnad 25458
Kostnad per avtal 8 486

Tabell 3.3. Som tabellen visar 4r den totala kostnaden fér samtliga aktiviteter med en bas pa 100
potentiella kunder 25 458 kronor. Kostnaden per avtal blir saledes 8 486 kronor.
Tabellen dr baserad pad data erhdllen av Inis férsdljningsfunktion avseende antal kunder och antal

minuter.
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3.4 Inkopsprocess for kunder inom de olika segmenten

Som ett led i att forsta kunders inkOpsprocess och pa sa vis ge Inis en mdjlighet att
skraddarsy och effektivisera sin forsaljningsprocess har vi varit i kontakt med ett antal
organisationer och féretag rérande hur deras inkdpsprocess ser ut. Onskemal om denna
kartlaggning av inkdpsprocesserna som Inis dagligen moéts av har uttryckts av Kinell. |
foljande avsnitt kommer en beskrivning att presenteras av hur en typkund i respektive
segment agerar i sitt inkOpsarbete. De tre foretagen kan tankas kanneteckna en typisk kund i

de olika segmenten.

3.4.1 Beskrivning av inkopsprocessen i kommuner

Nedanstdende empiriska material grundar sig pa de uttalanden som en

upphandlingsansvarig i en stérre kommun i Skane gjort i samband med en telefonintervju.

Nar Inis saljer till en kommun som den som vi har varit i kontakt med bor foretaget beakta
att inkopsprocessen kan borja pa olika satt. En enhet som har ett behov av att kdpa in en
vara eller tjanst kan inleda en inkdpsprocess antingen genom att valja fran en avtalslista
(intern avtalsdatabas) med redan specificerade leverantorer som bestdllaren redan ingatt
avtal med alternativt paborja en ny inkdpsprocess i det fall ett fardigt avtal saknas. Fragan

vacks da genom ett behov ute i organisationens verksamhet.

Om ett internt behov eller en extern forfragan foranleder ett inkdp av mer omfattande
karaktar, kontaktas den upphandlingsansvarige i kommunen. Han/hon bildar darefter en
arbetsgrupp tillsammans med verksamheten ifraga for att utrona den totala behovsvolym
som behovs. Gruppen skapar sedan ett forfragningsunderlag for upphandlingen i enlighet
med lagen om offentlig upphandling SFS 2007:1091. Denna lag ar samtliga offentliga

organisationer skyldiga att folja.

| det forfragningsunderlag som kommunen skapar anges samtliga ekonomiska och tekniska
krav som stalls pa den tilltdnkta leverantéren. Kravspecifikationen utannonseras i ofta 4
veckor, vilket okar risken for att fler foretag konkurrerar om samma kontrakt. Det anbud

som anses vara mest fordelaktigt ekonomiskt sett eller det anbud med lagst pris valjs. For
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leverantoren fordrdjs processen av annonseringstiden samt av arbetet angdende val av
leverantér dad detta kan vara det mest tids- och resurskrdvande momentet i

inforskaffningsprocessen.

Beroende pa hur marknaden ser ut samt hur manga leverantorer som ar aktiva pa den, kan
beslut om vilket anbud som man inom kommunen ska vilja forandras pa grund av de

faktorer som den upphandlingsansvarige, beskriver nedan:

“Inom vissa varu-/tjdnsteomrdden kan tiden efter anbudsutvdrderingen ta olika
léng tid beroende pd vilken éverprévningsbendgenhet som finns pd marknaden.
Detta kan vara kopplat till att bestdllaren har gatt ut med ett opreciserat
férfragningsunderlag eller gjort en felaktig bedémning vid utvérderingen. Vid
sadana fall har en férférdelad anbudsgivare rétt att fora klagan hos olika
rdttsinstanser, exempelvis férvaltningsrétt, kammarrétt med mera, och ddr fa sin

sak prévad.”

Detta citat uppmarksammar den ineffektivitet och rivalitet som kan uppsta i de fall
leverantdrer pa marknaden anser att de har blivit orattvist behandlade gentemot
konkurrenter. Om det finns manga aktorer pa marknaden samtidigt som den ar under god
tillvaxt tenderar ett storre antal leverantérer att konkurrera om kontraktet. Den tuffa
konkurrens som kan uppsta kan medfora att processen blir langre for samtliga inblandade

parter.

Néar en leverantor sedan har valts ingar bada parter antingen ett ramavtal som I6per pa ett
antal ar och som blir tvingande for organisationen eller upprattas ett specifikt avtal for just
det som kopts in, det vill sdga det utgdr en specifik engangsforeteelse. Avtalstiden varierar
fran omrade till omrade och styrs av varu- och tjansteslag men i genomsnitt ror det sig om
3— 4 ar, inklusive optionsar. Samtliga villkor for leverantérens atagande framgar i

forfragningsunderlaget som det tecknade avtalet hanvisar till.
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Enligt upphandlaren gar trenden mot att i en organisation centralisera inkdpsprocessen.
Regelverk och domar, som styr tolkningar av lagen, kraver att den som ska upphandla ar
mycket val insatt och kunnig i fragan. Manga fallgropar lurar runt hérnet som kan leda till
oonskade forseningar, vilket drabbar den kostnadseffektiva férhoppning som en bestéllare
har gentemot sin budget. Denna utveckling rattfardigas genom vikten av att gora ratt fran
borjan for att reducera kostnader och sakerstdlla allmdnhetens ndjdhet da det ar

skattemedel som finansierar affarerna.

Underhall av leverantorsavtal ar, jamfért med de 6vriga stegen i inkdpsprocessen, inte
speciellt tidskravande. | flertalet fall flyter detta steg pa utan ndgra som helst problem.

De av bada parter antagna villkoren ar faststallda i avtalet och medfor inga problem eller
diskussioner under avtalstiden under forutsattning att inga oklarheter och otydliga

preciseringar foreligger.

Inképsprocess for en stérre kommun i Skane i segmentet kommuner

Behov utifran Forberedelser Utformning av
lopande inom nybildad forfragningar
verksamhet arbetsgrupp och villkor

Kontakt med
leverantor

Val av leverantor
Offertgranskning (offentlig Order
upphandling)

Korrigering
Figur 3.4. Inképsprocessen for en stérre kommun i Skane i segmentet kommuner.

Processen dr baserad pd interviumaterial erhdllet av en upphandlingsansvarig i en stérre

kommun i Skdne.
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3.4.2 Beskrivning av inkdpsprocessen i sma och medelstora foretag

| det segment som vi kallar for smd och medelstora féretag har vi varit i kontakt med Jan
Lundberg pa Klippan Safety AB:s inkdpsavdelning, ett foretag som verkar inom
fordonsindustrin. Foretaget besitter en hog kompetens inom sdkerhet och komfort och

producerar idag inredning och tillbehor till bland annat Volvo, Scania, MAN och Koenigsegg.

Under kontakten, med Jan Lundberg pa inkdpsavdelningen, visade det sig att foretaget har
ett verksamhetssystem som ar certifierat enligt ISO/TS 16494. Denna certifiering innebar att
foretaget |6pande blir reviderad av ett certifieringsforetag, vilket innebdr att man har en
inkdpsprocess som foretaget maste folja noggrant. Inkopsprocessen, som ar en del av
foretagets verksamhetssystem, omfattar samtliga inkop som foretaget gor, med alltifran
direkt material och komponenter som ingar i foretagets produkter till indirekt material som

kravs for produktion och administration.

Foretaget har kvalitetssystem som i varje steg maste uppfyllas for att i slutdndan garantera
en sdker produkt. Samtliga leverantérer som Klippan Safety AB arbetar med uppfyller minst
certifieringen ISO 9000. Standarderna som ingar i ISO 9000 &r vedertagna riktlinjer for att
foretags kvalitetssystem ska klassas som tillférligt och godkant. Certifieringen innebar
darmed en kvalitetssdakring pa att levererade varor uppfyller kundens forvantningar (I1SO
9000). Genom att krdva certifiering av underleverantér ska detta garantera att leverantéren
bade forstar samt har forutsattningar att uppfylla de kvalitetskrav som finns. Detta steg

underlattar och fungerar som en sakerhet nar val av leverantor gors.

Aven de inkdp av produkter och tjdnster som sker mer séllan ingdr i den inkdpsprocess som
foretaget vid varje inkép maste félja. Aven om produkterna inte &r tinkta att ingd i

produktionsprocessen ska alltsa ISO 9000 standarden efterlevas.
Forsta steget for en ny leverantor ar att bli godkand i leverantorsbedémningen. Klippan
Safety AB bedémer da bland annat leverantérens kommersiella, tekniska, ekonomiska, och

kvalitetsmdssiga formaga. En viktig del i detta arbete kan da vara att bedéma leverantorens
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reservkapacitet och alternativa produktionsstdllen. Detta gérs for att minska risken for
produktionsstopp vid eventuella fel pa inkopta produkter eller tjanster, sasom datorer eller
affarssystem. Aven om ett affarssystem riaknas som indirekt material och inte direkt ingdr i
produktionsprocessen kan ett fel i detta system fa forodande konsekvenser. Det faktum att
kunderna till Klippan Safety AB forvantar sig att fa sina varor levererade i tid gor att de inte
tar nagon hansyn till eventuella fel eller misstag som Klippan Safety eller dess leverantorer
har gjort. Med detta i atanke erhalls en forstaelse for att en leverantérsbeddomning gors

samtidigt som garantier erhalls.

Efter denna rutinmadssiga leverantorsbedémning genomférs det slutliga valet. Den mest
lampliga leverantoren valjs grundat pa pris, fortroende for leverantor och rimlighet i offert. |
detta skede av intervjun ndmnde Lundberg nagot som mdjligtvis kan kanneteckna affarer

som gors inom B2B i allmanhet och inom detta segment i synnerhet:

”Det dr inte alltid den leverantér med ldgst pris som viiljs utan det handlar
dven om att vi ska ha fértroende fér leverantéren och anse att leverantéren
dr kapabel till att leverera vad som stdr i kontraktet. Vi vill inte dra pa

0ss en massa onddiga och oférutsedda kostnader rent ekonomiskt men inte
heller tidsmdssigt pd grund av att leverantéren réknat fel eller inte hdller vad

den lovat”.

Nar valet av leverantoér har gjorts féljer man upp den order som lagts med visst
efterarbete i form av bevakning av order samt kontroll av leverans. Den process som
foretaget kan sagas arbeta efter vid inkdp av produkter som kdps in mer sdllan visas i

figur 3.5.
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Inkopsprocess for Klippan Safety AB i segmentet sma och medelstora foretag

Leverantors-

Behovsanalys :
bedomning

Bevakning av

Leverantor valjs Order
order

Figur 3.5. Inképsprocessen for Klippan Safety AB i segmentet sma och medelstora foretag.

Processen dr baserad pd interviumaterial erhdllet av Jan Lundberg, Klippan Safety AB.

For detta segment tenderar fortroendet for leverantéren att vara det mest unika
karaktarsdraget. | jamforelse med relationen som uppstar i de andra segmenten blir
den mer personlig i segmentet for sma och medelstora foretag tack vare att farre
personer ar inblandade i processen och sjilva beslutet. Detta innebar att relationer
som skapas med personer pa foretag i detta segment uppstdr lattare och paverkar

dessutom det slutliga beslutet mer @n i 6vriga segment.

3.4.3 Beskrivning av inkdpsprocessen i stora féretag

| segmentet for stora foretag har vi varit i kontakt med Ingrid Larsby Arvered, Chief
Purchasing Officer pa Sandvik Materials Technology, for att utreda tankbara karaktarsdrag i

dess inkdpsprocess.

Omfattningen av beslutsarbetet for inkdp beror pa komplexiteten i sjdlva affaren. Ett
potentiellt kontrakt kan innebdra att manga anstallda involveras i processen och beror pa
hur pass dyr produkten/tjansten ar samt vilket tidsperspektiv investeringen har. Vid hog
kostnad och lang livslangd kravs en hogre attestniva inom foretaget for att besluta om ett
eventuellt inkop. Attestniva beskrevs i detta sammanhang genom att chefer pa olika nivaer i

organisationen har olika stor befogenhet att ta beslut i en given fraga.
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Nar Sandvik ska fatta ett beslut som ar av mer omfattande karaktar, satts en styrgrupp
samman. | dessa fall anvander foretaget sig ocksa av sa kallade stakeholders i sjdlva
inkdpsprocessen, vars asikt ger ett rikare underlag for beslut. Denna grupp férvantas bade
paverka beslutet samt bli paverkade av ett eventuellt inkop. Det ar alltsa styrgruppen som
fattar de flesta besluten som rér inkdp av relativt sett mer omfattande karaktar. Detta
tenderar att gora foretagets beslutspolicy angaende inkdp mer decentraliserad. Om beslut
for den har typen av inkodp varje gang skulle fattas pa central niva skulle féretaget inte kunna
agera pa ett effektivt satt. Larsby Arvered menar att detta har att géra med foretagets

storlek, bade dess personella omfattning men dven dess geografiska spridning.

Inblandningen av jurister i utformningen av avtalet mellan féretaget och leverantéren sker
framst om det skulle uppstd fel eller konflikter. Larsby Arvered kommenterar sjdlva
avtalsskrivandet som en aktivitet som gors bade centraliserat och decentraliserat, genom att

sdga sa har:

”Samtliga avtal dr juridiskt kvalitetssdkrade och ramarna sdtts centralt. En
strategisk inképares arbete kridver dock god avtalsriittslig kunskap, dd avsteg

fran standardskrivningar och specialutformning av avtal férekommer.”
Offerten och villkoren granskas av styrgruppen som lamnar klartecken om offerten uppfyller

foretagets samtliga krav. Darefter viljs leverantéren och avtal ingds med denna, vilket ocksa

avslutar inkdpsprocessen for segmentet stora foretag.
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Inképsprocess for Sandvik Materials Technology i segmentet stora foretag

Utvardering av Sammansattning E
. Kontakta
Behovsanalys inkopets av och arbete
X . . leverantor-/er
omfattning inom styrgrupp

Offertgranskning Val av leverantor Order

Korrigering
Figur 3.6. Inképsprocessen for Sandvik Materials Technology i segmentet stora foretag.

Processen dr baserad pd interviumaterial erhdllet av Ingrid Larsby Arvered, Sandvik Materials

Technology.

Utmarkande egenskaper for detta segment ar det stora antal personer som ar inblandade i
beslutsprocessen och dessutom den kostnadsmedvetenhet som rader i privata foretag. Till
skillnad fran kommuner som fokuserar mer pa service och pa att uppfylla medborgarnas
behov tenderar storre privata foretag att lagga storre vikt vid finansiella aspekter av

affarerna.

3.5 Inis effektivisering

Eftersom uppsatsen delvis syftar till att ge forslag pa effektiviseringar av
forsaljningsprocessen har vi erhallit en inblick i hur Inis for narvarande effektiviserar sitt
arbete och hur det i framtiden kan agera for att uppna en effektivare forsaljning. Kinell
pekade pa ett antal forbattringar som redan har implementerats men uttalade sig dven om

framtida effektiviseringar.
Storsta forandringen som skett sedan arsskiftet ar att foretaget implementerat ett allt storre

kundfokus som nu genomsyrar hela forsaljningsprocessen. Nagot som har poangterats i

denna effektivisering ar att kunderna i ett forsta skede maste erhalla en forstaelse och ett
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fortroende for Inis som foretag och leverantdr. Dagens forsaljningstaktik innebar att i ett
forsta skede kontakta kund for att boka in ett férsta mote. Har ar det kundmotet som ar av
hogsta prioritet for att skapa forutsattningar for ett eventuellt kontrakt med kunden. Om
antalet kundmoten okar forutspar Kinell pa logiskt vis samtidigt att antalet slutforda affarer
Okar. Tidigare fokuserades det pa att, mer eller mindre, slutféra en affar redan vid forsta
kundkontakten i telefon. Kinell menade pa att affarer av Office Check-Ins karaktar inte
slutférs i en forsta kontakt utan kraver en mycket kontakt for att parterna ska utreda alla
aspekter av en eventuell affar. Kundmotena behovs for att forsta vilket behov som kunden
behover fa tillgodosett med hjalp av Office Check-In. Det kravs dessutom i de flesta fall att
flera individer hos motparten involveras for att éverhuvudtaget kunna fatta ett beslut i
fragan. Att Office Check-In integreras i kundens hela organisation med alltifran
sakerhetsrutiner till sjdlva miljon dar den ska placeras gor tjansten omfattande. En eventuell

affar ar darmed nagot som successivt utvecklas under tidens gang.

Forsdljningen av Office Check-In drivs for ndarvarande i form av en push-strategi, vilken
innebar att forsaljarna trycker ut tjansten utan att marknadens efterfragan styr. Istéllet ar
det forsdljarnas uppgift att illustrera det behov som tjansten tillgodoser. Detta
tillvagagangssatt staller hoga krav pa Inis forsaljare och arbetsbérdan blir storre och tyngre
an om foretaget anvant sig av en kombination mellan push och pull. Detta ar nagot som i

framtiden kommer att utvecklas, nagot som bland annat beskrivs i avsnitt 3.5.1.

3.5.1 Kommande effektiviseringsatgarder

Da det idag inte genomfdrs nagra direkta marknadsféringsaktiviteter for att skapa
kdnnedom om foretaget och dess tjanster ar detta ett omrade som foretaget i framtiden
kommer att lagga mer tyngd pa. A ena sidan kommer foretagets resursférbrukning att 6ka
men  samtidigt kommer antagligen fordelarna  att Overvdga detta da
marknadsforingsatgarder lar innebara att det sker en pull-effekt for foretaget. Konsekvenser
av detta lar bli en komplettering och avlastning for forsaljningsarbetet, vilket kommer att

underlattas av den kannedom som marknadsféringen skapar.

42



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
3. Empiri

| framtiden kan Inis dven behdva ta stallning till hur forsaljning av tjansterna ska ske. Ska det
ske via egna forsdljare som det gor idag eller ska en forandring leda till att den genomfors via
aterforsaljare? Inom detta omrade tror Inis att det gar att genomfora atgarder som leder till
Okad forsdljning och minskade kostnader. VYtterligare omraden som kommer att
effektiviseras ar pa det satt som dagens segmentering gors. Fram tills idag har det inte
funnits tid till att forandra segmenteringens upplagg men denna viktiga del i en effektivare
forsaljning kommer med stor sannolikhet att utvecklas, forutspar Kinell. De forandringar som
redan har genomforts beskriver Kinell som ”quick-fix” och innebar endast snabba l6sningar
med kortsiktigt resultat. Den nya dgarbilden har alltsa bérjat forma foretaget samtidigt som

mer langsiktiga I6sningarna kommer att implementeras.
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4, Teori

| detta avsnitt presenteras teoriomraden som behandlar olika aspekter inom B2B-marketing
och ABC-kalkylering. Teorier berdr férsdljningsprocessen, ndétverk och kundrelationer,

inképsprocessen samt olika kalkyleringsmetoder.

4.1 Nya krav pa dagens B2B-foretag

Pa grund av den féranderliga kontext som foretag idag verkar i gar det inte langre att endast
agera utefter traditionella principer inom forsaljning, vilket inneburit ett simpelt utbyte av
varor och tjanster mot ekonomiska medel. Det har blivit allt viktigare att, utéver den
klassiska transaktionen, dven involvera kunderna i den vardeskapande processen (Prahalad

& Ramaswamy, 2004).

Storbacka et al. (2011) utvecklar detta ytterligare genom ett resonemang om hur foérsaljning
inom B2B har fordandrats genom aren. De menar att den har gatt ifran att ha varit en isolerad
del av ett foretag utan nagot vidare tvarfunktionellt inflytande till att numera vara en viktig
del i det langsiktiga kundvardsarbetet. Forsaljning bér numera vara en del av den strategiska

delen i ett foretags dvergripande affarsstrategi.

Inom bade B2B och B2C har kunder idag en mer kritisk syn pa sitt konsumtionsmonster.
Samtidigt ar kunderna mer villiga att beakta olika kopalternativ och tillbringa tid och kraft pa
att finna alternativa I6sningar. Rackham & De Vincentis (1999) fortsatter sitt resonemang
genom att utesluta att det fordndrade konsumtionsmonstret har nagot att géra med

foretagsstorlek, bransch eller finansiellt Iage for respektive foretag.

Viktigt att beakta rérande hur foéretag levererar sitt tjdansteerbjudande ar hur kunderna
upplever kontakten med leverant6ren, det vill saga den funktionella kvaliteten, samt dven
vad kunderna erhaller fran leverantéren, benamnt som den tekniska kvaliteten pa resultatet.
Vidare berors den totala upplevda tjanstekvaliteten av foretagets image, vilket maste

beaktas vid utformning av tjansteerbjudandet (Grénroos, 2008).

44



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
4. Teori

Samtliga marknadsféringsatgarder har en paverkan pa foretagets kunder rérande den
funktionella och/eller tekniska kvaliteten pa erbjudandena. Detta kan 6ka den foérvdntade
kvaliteten pa foretagets produkter, vilket gor att foretaget dven maste oka den upplevda
kvaliteten. Om inte upplevd kvalitet ocksa 6kar kommer det att uppsta en typ av konflikt hos
kunden vilket bidrar till ett missndje. Detta paverkar i sin tur foretagets image i negativ

bemaérkelse (Gronroos, 2007).

4.2 B2B-segmentering

Simkins (2008) resonemang och undersdkningar visar pa hur viktigt det ar att segmentera
korrekt for dagens foretag. Hans undersdokningar med foretagsledare illustrerar hur pass
viktig segmenteringsfragan ar for foretag i deras vardeskapande och potentiella framgangar.
Trots en stor mangd litteratur om hur foretag ska segmentera i kombination med chefers syn
pa att segmentera ratt, fragar sig Simkins varfor begreppet "segmentering” inte dar mer

allmant och konsekvent anvant.

Simkins (2008) menar att segmentering bor goras utifran hur potentiella kbpare beter sig.
Han anser att man idag ofta far svaret fran chefer inom B2B-sektorn att deras
marknadsforing och segmentering till stora delar baseras pa klassificering av exempelvis
produktgrupp alternativt kunders geografiska position. Genom en indelning av marknaden i
separata grupper och kategorier som kunder inom finansiella tjanster, halsa, kommuner,
landsting, detaljhandeln och tillverkning sker en sa kallad ”sektorisering”. Detta fenomen,
menar Simkins, ar inte vad som akademiskt sett menas med segmentering trots att chefer
och foretagsledare alltsa foredrar denna typ av sektor- och/eller produktbaserad gruppering
av kunder. Han menar vidare att de som anvander sig av marknadsféring och segmentering
idag bor fokusera mer pa att skapa segment som endast innehadller potentiella képare med

samma behov, inkdpsbeteende och satt att fatta beslut pa.

For att uppna en fullstandig modell och for att kunna goéra en korrekt bedémning om
vilket/vilka segment som ska prioriteras har Simkins valt att dven inkludera en bedémning av

omvarlden i processen. Dessa externa faktorer ar vilka drivkrafter som finns pa marknaden,
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konkurrenters nuldge och strategier samt vilken kapacitet och formaga som det egna

foretaget har (Simkins, 2008).

Principen for att segmentera kan enkelt beskrivas genom att potentiella kunder grupperas
ihop, vilka inom respektive segmentgrupp reagerar pa ett likvardigt satt till foretagets
marknadsforingsaktiviteter. Detta tillvdgagangssatt har en viktig del i foretaget da det
hjalper till att utveckla och effektivisera dess marknadsféringsstrategi. Choffray & Lilien
(1980) redogor, efter den nyss ndmnda generella definitionen av segmentering, for att det
inom konsumentmarknadsféring traditionellt sett utvecklats fler segmenteringsmetoder. Att
det inte har utvecklats flertalet metoder for foretag som verkar pa industriella marknader
har att géra med det faktum att dessa foretag ofta har stérre komplexitet i sina
beslutsprocesser. Dessa involverar ofta flertalet individer med olika bakgrund och ansvar,
vilket paverkar foretagen och resulterar ofta i en unik form av segmentering. De bygger
vidare pa sitt resonemang genom att lagga fram exempel pa hur industriella marknader kan
segmenteras pa basis av bland annat industriella kdpares inkopsstrategier, risktolerans och

beteende samt skillnader i omvarldens krafter som kan paverka koéparen.

4.2.1 En effektivare segmentering

| processen som innebar segmentering finns det en risk att foretaget utgar ifran fel kriterier.
Detta kan leda till att de olika kunderna i segmenten blir oldonsamma och darmed hammar
effektiviteten i foretaget. Segmentering utifran genererad intakt for varje kund kan anses
vara ett bra kriterium for att dela upp sina kunder men eftersom olika kunder kraver olika
mycket resurser i form av tid och service kan de kunder som genererar storst intakter ocksa
vara de som medfor storst kostnader. For att genomféra en framgangsrik segmentering ar
det istdllet viktigt att 6verskada och fokusera pa kunderna for att fa en klar bild av deras
beteenden och behov (Selden & Colvin, 2005). Denna form av kartlaggning gor det lattare
for foretaget att dels pavisa de tendenser som kan vaxa sig starkare for olika sorters kunder
men underlattar ocksa for att kunna agera mer distinkt och resolut i arbetet med foretagets

erbjudande (Dragoon, 2006).
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Genom att beakta vilka kostnader som ett féretags kunder ger upphov till i de olika
segmenten, relaterade till de resurser som man lagger pa service for att vdarna om
kundnojdhet, kan en bild erhallas av hur foretaget bor agera gentemot kunderna. Ett foretag
kan till exempel dgna stora delar av sin tid till att uppratthalla en utmarkt service for en kund
som egentligen inte krdaver denna goda service for att den dven i fortsattningen ska vara
ndjd. Detta scenario skulle innebdra att foretaget ar ineffektivt i sin férdelning av resurser
eftersom det istdllet kunde allokerat resurser for att uppratthalla en battre service for en
kund som i nulaget ar missndjd. Det centrala for foretaget ar att férsoka bli medvetna om
det upplevda varde som man ger till sina kunder, i detta exempel service, och betrakta vilka
kundsegment som kraver mycket respektive lite resurser samt dven nar kunderna kraver
det. En sadan typ av illustration skulle dels ge ett foretag battre forutsattningar for ett mer
korrekt strategiskt tdnkande men skulle ocksd innebdra ett mer resurssndlt foretag

(Storbacka et al., 1994).

4.3 Forsaljningsprocessen — da och nu

Moncrief & Marshall (2004) beskriver hur den traditionella férsaljningsprocessen kan delas
in i sju steg av aktiviteter som ska genomforas for att mojliggora ett kontrakt med en kund.
Den traditionella synen pa aktiviteterna har pa senare tid férandrats och vidareutvecklats,

vilket beskrivs sa har:

1. Kundsdkning; forsdljare har alltid letat efter nya och potentiella kunder for att skapa
en bredare kundkrets. Utvecklingen inom informationsteknologin har dock skapat
nya forutsattningar och satt for foretag att hitta nya kunder, vilket férandrar

forsaljarens arbetsroll.

2. Férundersékning; efter att foretaget har hittat nya kunder bdrjar traditionellt
forsdljare att bekanta sig med de potentiella kunderna. | dagens forsaljning ingar
daremot en storre del av foretagets anstdllda i ett arbete som fokuserar pa att

presentera en I6sning for kunden.
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3. Tillvdgagdngssdtt; forsaljare utarbetar en plan for hur de kan bearbeta kunder och
for att se vad som kan erbjudas dessa. Idag handlar det daremot mindre om att
utforma en plan inféor métet med kunden utan mer om en bredare definition av
relationen. Det ar numera viktigare att tillsammans med kunden komma fram till en

attraktiv 16sning.

4. Presentation; detta steg utgor sjdlva kontakten med kunden och sker efter att
foretaget har definierat dennes behov. Traditionellt sett har férsdljarens fokus lagts
pa att argumentera for erbjudandets fordelar men idag handlar det mer om att
lyssna pd kunden och mindre om att alltfor tidigt i relationen forséka overtyga om

erbjudandets fordelar.

5. Overvinn invéndningar; férsaljare ska vara beredda att i presentationsarbetet kunna
bemodta kritik som kunder kan ha rérande foretaget och dess erbjudanden. Idag bor
inte forsdljare gora sig beredda att enkelt bemdta kritik i syfte att dvertyga kunden
att gd vidare i processen. Istédllet bor dagens forsaljare tidigt forsakra sig om att

foretaget erhallit en fullstandig forstaelse for vad som skapar varde fér kunden.

6. Slut avtal; bedomningen av om foretaget och kunden tillsammans lyckats uppna de
gemensamma mal som de hade med affaren ar mer central dn det traditionella fokus

som funnits pa enbart sjadlva avslutet.

7. Uppfdljining; ett slutet avtal med en kund innebadr inte en fullstindig
forsaljningsprocess eftersom uppfoljning maste ske for att forsakra om att
kundnéjdhet har uppnatts. Detta ar idag lattare att forsdkra sig om da
informationsteknologin har skapat forutsattningar for en snabbare uppféljning som

ger foretag mojlighet att skapa tatare relationer.

4.3.1 Egenskaper och milstolpar for forsaljningsprocessen

| foregaende avsnitt redogjorde vi for Moncrief & Marshalls (2004) resonemang som i detalj

beskrev de olika stegen i en forsaljningsprocess. Vi har ocksa anvant oss av litteratur som

48



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
4. Teori

beaktar vilka egenskaper en férsaljningsprocess allra helst bér ha. Rackham & De Vincentis
(1999) menar att en god forsdljningsprocess har sju karaktarsdrag. Dessa beskriver hur ett
foretag bor utforma processen och utveckla den om den inte fungerar effektivt. Med detta i

atanke ar det darfor viktigt att kontrollera att forsaljningsprocessen:

* Stdmmer dverens med kundens inkdpsprocess. Det innebdr att en matchning av de

olika stegen i forsaljningsprocessen ska ske i jamforelse med hur kunder gor inkop.

» Arsjélvkorrigerande. Processen ska inte vara for djupt rotad i teorin utan ska ldra och

utvecklas av paverkande handelser i féretagets omgivning.

* Adderar vdrde. For att foretaget ska dra nytta av en forsaljningsprocess kravs det att

den i slutandan skapar varde for kunderna.

o Okar effektiviteten. En bra process minskar onédig tid i de olika stegen som ingér i

forsaljningscykeln.

* GOr det mdjligt att lyckas. Processen bor motivera och samtidigt ge foretagets

forsaljare goda forutsattningar att utvecklas.

* Inte hdmmar féretagets utveckling. Samma forsaljningsprocess ska dven kunna

anvandas och vidareutvecklas nar foretaget vaxer.

* Midter milstolparna objektivt utifrén hdndelser. Reducera onddig och intetsdgande

information for processens aktiviteter.

Rackham & De Vincentis (1999) ndjer sig inte med att endast ange sju karaktdrsdrag for
forsaljningsprocessen utan utvecklar resonemanget genom att illustrera den med hjalp av
fem traditionella milstolpar. Denna process borjar med de tva forsta stegen som innebar

kundsokning och sa kallade ”kalla samtal”. Dessa tva steg leder fram till ett kundmoéte.
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Under detta mote fors en dialog och kunden kan stalla fragor om produkten men framforallt
ar detta ett tillfdlle att dvertyga kunden om erbjudandets varde. Det ar darfor viktigt att
beslutsfattare som har en viktig roll i foretaget och som har befogenhet att fatta beslut for

inkdp ar narvarande.

Det fjarde steget i forsaljningsprocessen innefattar besdk och visning av demo pa plats.
Denna aktivitet ger forsdljaren en chans att illustrera erbjudandets varde mer konkret och
med en hogre trovardighet dn vid den forsta presentationen med kunden. | det femte och
sista steget visar forsaljaren forslag pa erbjudanden som kunden sedan far ta stallning till. |
de foregaende stegen ar det darfor viktigt att ha gjort sitt yttersta for att fa kunden att forsta
vardet i foretagets erbjudanden. Samtidigt ar det av stor vikt att de forslag som laggs fram i
det sista steget tillfredstédller det behov som ursprungligen uttrycktes (Rackham & De

Vincentis, 1999).

Ofta fokuserar saljare pa att uppna milstolpar som innebdr att genomfora ett visst antal
telefonsamtal eller moten per vecka. Det ar da latt att faktorer som genererar kundvarde
gléms bort i sjdlva forsaljningsprocessen. | ett transaktionsinriktat sdljperspektiv kan
effektiviseringar av dessa milstolpar 6ka vardet av foretagets interna process men i ett mer
relations- och kundvardeskapande perspektiv bor varde skapas pa ett annorlunda satt i form

av the value identification process (Rackham & De Vincentis, 1999).

4.3.2 VIP — en kundvardeskapande approach

Rackham & De Vincentis (1999) utvecklar sitt resonemang om vardeskapande atgarder
genom att illustrera hur sdljare kan identifiera potentiella omraden for vardeskapande
genom the value identification process. Genom att starta sin forsaljningsprocess med denna
trestegsmodell istdllet for de traditionella stegen kundsokning (prospektering) och “kalla

IH

samtal” kan varde skapas pa ett battre satt. Value identification process illustreras i de tre

foljande stegen:

Steg 1. Segmentering: syftet med detta steg ar att sdljarna pa ett dverskadligt satt pa

forhand ska veta inom vilka branscher, segment eller kundtyper som produkten levererar
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mest kundvarde. Den ultimata segmenteringen baseras pa att sdljaren vet hur vérde
skapas for segmentet i form av trender som paverkar kundernas prestationer pa sin
marknad, vilka behov som dessa trender ger upphov till samt hur varde kan skapas for

kunder med just dessa behov.

Steg 2. Identifiera kunder som dr mottagliga fér kundvdérdet: det ar av storsta vikt att
rikta erbjudandet mot de ratta kunderna, de kunder som attraheras av och drar fordel av
det varde som foretaget erbjuder. Sdljare utforskar inom detta steg kunder for att

validera vardepotentialen samt gora uppskattningar av det varde som ska skapas.

Steg 3. Planera och genomfér virdeprofilen: nar de lampliga kunderna val blivit
identifierade ar utmaningen for foretaget att fa det generella vardeskapandet

skraddarsytt for varje enskild kund.

The value identification process ersatter kundsdkning och “kalla samtal”, vilket signalerar att
det ar fullt mojligt att integrera ett mer vardebaserat tidnk i den traditionella
forsaljningsprocessen. Det finns helt enkelt inte utrymme att endast utga fran den egna
organisationen om man ska lyckas pa marknaden. Det galler att istdllet titta pa kunders
tillvagagangssatt vid inkop, vilket ar viktigt for att uppna en lyckad foérsaljningsprocess. | ett
andra steg signalerar denna nya typ av process en allt storre marknadsforingsinriktning inom

forsaljning (Rackham & De Vincentis, 1999).

Termer som segmentering och vardeerbjudande ar vanliga inom marknadsféring men har
varit och kommer att bli allt vanligare inom forsadljningsarbetet. En gammalmodig acceptans
har tidigare funnits for att marknadsforing endast skapade varde medan férsaljning a sin sida
kommunicerade varde. | dagens affarskontext menar Rackham & De Vincentis (1999) att
samtliga medarbetare och processer skapar kundvarde och havdar darfor att foretags

processer ska sakerstdlla att vardeskapande sker sa effektivt som maijligt.
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4.3.3 Effektivisering av forsaljningsprocessen

Anderson (2010) fortsatter den diskussion som Rackham & De Vincentis inlett och beskriver
hur foretag kan gora for att vara mer effektiva i sitt satt att agera nar forsaljning sker till
andra foretag. Detta beskrivs genom att foretaget i en forsta kontakt med kunden bor
fokusera pa de individer som har intresse och kunskap inom det omrade som den erbjudna
produkten eller [6sningen kan relateras till. Vander foretaget sig till en anstadlld som inte har
tillracklig befogenhet eller inte ar insatt i omradet kan risken for missférstand och
feltolkningar uppsta, vilket kan fa omfattande konsekvenser och minska chanserna for affar.

Genom att i ett tidigt stadium informera de individer som forutspas ha latt for att se nyttan i
erbjudandet okar effektiviteten i forsaljningsarbetet. For att na dessa individer hos kunden
behover foretaget beakta de som redan anvander ens produkter/tjdnster. Ett foretag bor
forestalla sig vad de kan ha gemensamt, och vad det dr som har fatt de befintliga kunderna
positiva till erbjudandet. En identifiering av vad som gor ett foretags erbjudande attraktivt
hos befintliga kunder gor det darmed lattare att foérsoka fa potentiella kunder att se vardet i

erbjudandet.

Genom att ndrma sig kunder pa det sdtt som Anderson (2010) beskriver skapas varde for
bade foretaget och for befintliga saval som potentiella kunder. Den Idngsiktiga relationen
med befintliga kunder forstarks genom att ge dem uppmarksamhet dven efter en affar.
Detta ger enligt Skdrvad & Olsson (2008) storre I6nsamhet dn att enbart rikta sig till nya
kunder eftersom foretaget da blir tvingade att borja om fran borjan. Dessutom kan stor
lardom dras av befintliga kunder. Féretaget far pa detta satt ytterligare information om sina
kunder, vilken man i praktiken kan anvanda for att pavisa de chanser till effektivisering och

kostnadsbesparingar som finns.

Nar man har kartlagt potentiella kunder bor foretag enligt Anderson (2010) se o&ver
kundernas finansiella situation och huruvida de har medel och utrymme i budgeten att
genomfdra en affar med foretaget. | det har sammanhanget kan det ocksa vara viktigt att se

over potentiella kunders framtidsutsikter, geografisk spridning och expansionsplaner. Detta
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skapar ocksa forutsattningar for vad Skdrvad & Olsson (2008) kallar fér en langsiktig och mer

[6nsam relation.

4.4 Forstaelse for motparten - kunders inképsprocess

For att effektivt kunna strukturera upp lamplig forsaljningsprocess for det egna féretaget ar
det av storsta vikt att skapa sig en forstdelse for hur foretagets kunder genomfor inkop.
Detta galler oavsett om inképsprocessen ar mer allman eller om den ar mer branschspecifik.
Om foretaget lyckas med en korrekt design av forsaljningsprocessen undviker foretaget
sannolikt redan i ett forsta steg att genomga faser i saljprocessen som varken ar relaterade
till  kundernas inkopsbeteende eller som inte har nagon paverkan pad sjdlva
forsaljningsprestationen. Ett foretag kan dessutom agera mer beslutsamt i varje steg av
forsaljningsprocessen nar de ar medvetna om hur deras kunder stegvis agerar i sin

inkdpsprocess (Rackham & De Vincentis, 1999).

4.4.1 Inkdpsprocessen och dess faser

Rackham & De Vincentis (1999) har konstruerat en grundlaggande inkbpsprocess genom att

illustrera den i fyra olika faser, vilka ar:

1. Behovsanalys: kdparen identifierar ett behov som gor att ett inkdp ar noédvandigt.

Darefter bestammer kdparen sig for att finna eventuella 16sningar pa problemet.

2. Utvdrdering av alternativ: koparen definierar vilka kriterier som |6sningen maste

uppfylla och utvarderar darefter alternativen.

3. Riskanalys av inkép: koparen beslutar om uppfattade risker och hinder for inkdp.

4. Implementering: efter kopbeslut fran vald leverantér fokuserar kdparen pa hur

|6sningen ska implementeras i foretaget.
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Teoretisk inképsprocess

1. : & : : 3. 4,
; Utvardering av Riskanalys av :
Behovsanalys : 2 : : Implementering
: kopalternativ inkop

Figur 4.1. Illustration av en teoretisk inkdpsprocess (Rackham & De Vincentis, 1999, s. 213).

Nar man talar om inképsprocessen ar det viktigt att beakta att det, under de senaste 20
aren, har lagts allt stérre fokus pa att vara affarspartners med de som ingdr i
leverantorskedjan. Detta dr, tillsammans med den teknologiska utvecklingen, ett led i att

forsoka uppna battre kvalité och hogre kundnojdhet (Sheth, 1996).

Johnston & Lewin (1996) fortsatter diskussionen om inkOpsprocessen genom att presentera
atta olika kopfaser. Stegen skiljer sig nagot at gentemot Rackham & De Vincentis (1999)
grundlaggande teoretiska inkdpsprocess och gar dessutom djupare in i processen. Faserna
beskriver mer i detalj vad som bor ske fran det att ett behov har uppstatt till att foretaget

slutligen har kopt in produkten/tjansten. Faserna ar enligt foljande:

1. Kartldggning av behov och generella I6sningar. Ett behov kan uppsta och som kraver
en aktivering bland de anstdllda om hur foretag ska ga tillvdga for att tacka detta

behov.

2. Faststdllande av egenskaper och kvantitet. Nar behovet har identifierats bestams

mer i detalj vad som ska kdpas in.

3. Beskrivning av egenskaper och kvantitet. En narmare beskrivning av vad man soker
sker for att fa en klarare bild av produkt och for att lattare kunna hitta ratt

leverantor/er.

4. So6kning efter potentiella kdllor. Foretaget sdker efter leverantorer som tros kunna

tillmotesga behovet.
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5. Erhdlla och analysera férslag. Nar inkdpsforslag har samlats in utvdrderas dessa,

vilket ger underlag for beslut.

6. Utvdrdera forslag och vdlja leverantér/er. Valet av leverantor baseras pa foregaende
steg, och ska sedan utvarderas for att forsoka forutspa vilken leverantér som ar bast

lampad for inkdpet.

7. Viilja en orderrutin. | denna fas skrivs order till leverantoren, for vilken en rutin ska

vdljas beroende pa inkopets omfattning.

8. Feedback: prestation och utvérdering. Nar inkdpet ar gjort ska en utvardering goras
utifran de prestationer som har gjorts fran parterna som varit involverade i inkdpet.

Detta ska goras for att kunna effektivisera processens faser i framtiden.

4.4.2 Relationer och natverk

Sheth (1996) diskuterar trender som vaxer sig starkare i forskning inom &mnet
Organizational Buying Behavior. Dessa pekar pa att foretag bor se sina leverantérer mer som
partners dan som sdljare. | detta partnerskap bor darfor en starkare relation utvecklas i form
av engagemang och tillit. En stark relation ar viktig eftersom manga kunder, i detta
sammanhang det kdpande foretaget, ofta agerar opportunistiskt och inte bryr sig om
relationen i sig. Relationen kan ocksa dventyras genom att foretag inte vill minska antalet
leverantorer da det innebar en stor risk att bli alltfor beroende av enstaka sadana. | takt med
att foretagets relationer stirks med leverantorerna stélls indirekta krav pa att foretaget
internt satter samman olika grupper som vardar och fokuserar pa relationerna med de

viktigaste leverantérerna.

Porter (1985) fortsatter Sheths diskussion inom &dmnet genom att hédvda att
konkurrensfordelar kan ga foérlorade om resurser inte laggs pa relationsforbattrande
atgarder. Han menar att om foretag delar upp ansvar for olika partners och marknader

skapas underlag och battre forutsattningar for att koordinerat angripa en marknad. Den
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information som erhalls fran de ansvariga kan sedan anvandas till att identifiera brister i
foretagets image och for att starka dess position pa marknaden. Porter menar ocksa att
konkurrenssituationen pa dagens marknader skapar ett vdxande behov av
interorganisatoriska relationer. Det innebar att nya organisationsformer efterfragas, vilka
inkluderar bade vertikala och horisontella dimensioner. Dessa dimensioner innefattar beslut

kring decentralisering respektive formella rutiner mellan partnerna.

Sheth (1996) tar upp fragan om en sadan relation I6nar sig och hur man mater dess
Idnsamhet. Det ar ofta inte I6nsamt att vara partner med leverantorer som star for en
mindre del av leveranserna till féretaget. Den har utvecklingen tenderar att leda till en mer
omfattande form av selektivitet av leverantorer. Vid storre leveranser med ett langre
tidsperspektiv kan det bli mer aktuellt att utvardera |6nsamheten fér en relation. Det ar i
detta sammanhang ocksa viktigt att skapa en stor kompetens kring hanteringen av
leverantorer, i de fall da supplier management (SM) utgér en viktig strategisk
konkurrenskraft i foretaget, och att snabbt ldra sig fran de erfarenheter som man haft i
relationer med leverantorer. Tanken bakom SM paminner om den diskussion som Skarvad &
Olsson (2008) for angaende foretaget som ett vardeskapande natverk. Detta ar ett led i att
inte enbart ta hansyn till foretaget, utan till det mervarde som hela natverket av intressenter
i foretaget bidrar till. Pa dagens marknader blir det tack vare den vdaxande konkurrensen och
globaliseringen allt viktigare att ha ett sadant perspektiv for att overleva och langsiktigt

kunna uppratthalla konkurrensférdelar.

Sheth (1996), som begransar Skarvad & Olssons (2008) resonemang till att innefatta
leverantorer och foretaget, menar fortsattningsvis att de bada parterna bor lara mer om
varandra for att varna om relationerna och uppratthalla konkurrenskraft. Det kan innebara
att man har kunskap om och forstaelse for partners processer och varderingar inom
organisationen. Det kan vara centralt att fraga sig hur man pa basta sdtt nar en viss
potentiell partner och hur man ska agera for att skapa basta majliga forutsattningar for ett

[6nsamt samarbete.
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4.5 ABC-kalkylering

Da det i denna uppsats har efterfragats en rattvisande allokering av Inis kostnader for de
olika stegen i foretagets forsaljningsprocess har vi valt att inkludera den metod som kallas
for aktivitetsbaserad kalkylering. Denna metod lampar sig bdst for att dela upp
omkostnaderna som ingar i Inis forsaljningsprocess. Detta pa grund av att en mer rattvis
fordelning av kostnaderna uppnas vid anvandning av denna metod jamfort med andra

traditionella metoder for den har typen av kostnadsfordelning (Skarvad & Olsson, 2008).

Aktivitetsbaserad kalkylering ar en process som innefattar de olika aktiviteter som utfors
inom foretaget och som kan kopplas till dess erbjudanden pa marknaden. De kostnader som
ar bundna till specifika aktiviteter i ledet att tillgodose kundens behov bor kartlaggas i syfte
att visa vilka aktiviteter som kraver mest resurser. Féradlingsvardet for varje aktivitet ar
darmed viktigt att fokusera pa och med information om de olika bidragande aktiviteternas
kostnader som underlag kan ett foretag utvardera och diskutera om resurserna allokeras pa

ett Onskvart satt (Olve & Samuelsson, 2008).

Arbetsgangen i att specificera ett foretags olika kunder och deras I6nsamhet kan innebara en
bedomning av information om foretagets aktiva kunder och en kalkyl baserad pa de
aktiviteter som genomfoérs for att fa en produkt eller tjanst sald. Precisionen i en ABC-kalkyl
blir Idg och intetsdgande om man inte fordelar kostnaderna nar produkter forbrukar olika
stora delar av aktiviteterna i ett féretag. Aven om de kostnader som &r relaterade till en viss
aktivitet och som ingar i kalkylen ar svara att definiera bor de anda uppskattas med hjalp av

kostnadsdrivare for respektive aktivitet (Gerdin, 1995).

Resultaten fran ABC-kalkylen kan tolkas och ligga som grund till ett foretags beslut om olika
strategiska tillvagagangssatt. En process i att bestimma kundlénsamhet genom en ABC-
kalkyl kan dessutom ge ett foretag mer detaljerad och rik information. Processen kravs i
dagens foretag for att kunna ta tillvara pa dess resurser och effektivisera olika aktiviteter.
Varje relation mellan foretag och kund kan anses vara unik, vilket ofta innebar att olika

kunder kraver att olika aktiviteter inom foretaget genomfors for att de fortsattningsvis ska
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vara nojda. Segmentering ar i detta sammanhang ndgot som foretag darmed maste se oOver,

for att se vilka aktiviteter och kostnader som olika segment medfér (Van Raaij et al., 2003).

De traditionella metoderna for att utvardera ett foretags forsaljningspersonal och deras
prestationer har enligt Dickinson & Lere (2003) flera svagheter. En av dessa ar att aktiviteter
som inte ingdr i det vardagliga arbetet ofta exkluderas vid utvardering av forséljares arbete.
Detta medfor en risk att en forsaljare, nar denne blir utvarderad utifran vissa forutbestamda
kriterier, fokuserar fér mycket pa slutresultatet, utan att ta hansyn till om det ar ett effektivt
och organisatoriskt framgangsrikt satt att arbeta pa. ABC-figurer ger en modjlighet att
inkludera dessa aktiviteters kostnader i utvarderingen av ett foretags forsaljningspersonal.
Ett foretag kan genom att arbeta med ABC utreda hur mycket och pa vilket satt en forsaljare
bidrar till ett foretags framgang. En forsdljare kan anses vara effektiv, men med hjalp av ABC
kan man se om kostnaden for att arbeta med en viss kund dar mer omfattande och darmed

minskar ldnsamheten.

4.5.1 Implementering av ABC

Resonemanget kring ABC-kalkylering ar logiskt i teorin men metoden kan vara praktiskt svar
att implementera och anvanda i ett foretag. Ax & Ask (1995) forsoker daremot gora teorin
kring metoden mer konkret genom att dela in implementeringsprocessen i fem olika steg.
Processen ska resultera i en klar bild av ett kalkylobjekts ansprak av kostnader for de
aktiviteter som gds igenom. Kalkylobjektet ar i detta sammanhang ett kontrakt med en kund.

De fem stegen i implementeringsprocessen ar enligt foljande:

1. Identifiera och vdlj aktiviteter. Det forsta steget i implementeringen av ABC innebar
att definiera de aktiviteter som faktiskt utfors i foretagets verksamhet. For att gora
en sadan kartlaggning behdver man gora intervjuer med de anstdllda som har

information om vilka dessa aktiviteter ar och hur de ser ut.

2. Allokera kostnaderna till de olika aktiviteterna. | ett andra steg behover foretaget
utifran den information som erhallits fran kartlaggningen av de olika aktiviteterna

ocksa fordela de kostnader som kravs for respektive aktivitet.
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3. Vidlj kostnadsdrivare. Nar kostnaderna for de olika aktiviteterna har beraknats, ska en
beddmning ske av vilka kostnadsdrivare som kravs for att i ndsta steg kunna goéra en
fullstandig berdakning. For varje aktivitet ska de kostnadsdrivare vdljas som indikerar

storst kostnader.

4. Bestdm volym fér kostnadsdrivare. | de fall som det finns flera kalkylobjekt i ett
foretag tar de ocksa i de flesta fall olika stor andel kostnader i ansprak foér varje
aktivitet. Det galler i det har steget att definiera och berdakna den andel kostnader i
varje aktivitet som ska sparas till kalkylobjektet, det vill siga kostnaden for

kontraktet med kunden.

5. Berdkna produktkostnad (kalkylobjektets kostnad). | detta sista steg ar det latt att
berakna kostnaderna for kalkylobjektet i de olika aktiviteterna om foretaget har gjort

ett fullstandigt arbete for varje steg i denna implementeringsprocess.

For att kunna bestamma marknadsforings- och forsaljningskostnader kravs, precis som for
bestammandet av produktionskostnader, en bestamning av kostnadsdrivarna fér de olika
aktiviteterna. Exempel pa sadana ar illustrerade i tabell 4.1. Kostnad per enhet maste kunna

berdaknas for varje aktivitet for att gora ABC-kalkylen relevant.

Aktivitet Kostnadsdrivare
Kundsamtal Antal samtal

Gora forsaljningspresentationer Antal presentationer
Forbereda rapport Antal timmar per rapport
Skicka information Antal skickade paket

Tabell 4.1. ABC — Aktiviteter och deras kostnadsdrivare (Dickinson & Lere, 2003, s. 305).

En fullstandig implementeringsprocess ger ett foretag battre forutsattningar att lara av den

situation som det befinner sig i och att fatta strategiskt viktiga beslut utifran den information
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som processen har gett. De forutsattningar for en mer utvecklad strategi som ABC-
kalkylering bidrar till diskuteras i avsnitt 4.5.2 i form av Activity Based Management

(McWatters et al., 2008).

4.5.2 Activity Based Management

Aktivitetsbaserad kalkylering ar anknuten till en organisations strategi genom det som kallas
for Activity Based Management. En organisations strategi maste integreras med ABM for att
skapa ett hogre kundvarde. Om en sadan integrering inte sker ar ABM inte lika effektiv i att
delge forbattrad information som underlag for beslutsfattande och kontroll. ABM bidrar till
att uppna kund- och aktiedgarviarde genom att analysera de aktiviteter som ingar i ett
foretags vardekedja. Det ar centralt att forst identifiera de aktiviteter som ingar i denna
kedja for att sedan identifiera och analysera de aktiviteter som slutligen skapar mervarde for
kunden. En sadan kartldggning och matning av aktiviteter som ger respektive inte ger
mervarde for kunden kan indikera vilka mojligheter till kostnadsreducering som kan uppsta

(McWatters et al., 2008).

ABM innebar att ett tvarfunktionellt tillvagagangssatt anvands och involverar de anstallda
som berdrs inom hela organisationen oberoende av vilken funktion de arbetar inom. Genom
att arbeta pa det har viset kan en battre analys goras av aktiviteterna i foretaget da sékandet
efter effektiviseringar och kostnadsreduktioner kraver kunskap och input fran de olika
funktionerna inom foretaget. En viktig del i ABM ar att dven inkludera en jamférelse med
andra foretag i sin omvarld, en jamforelse som ska beakta hur foretagen utfor de olika
aktiviteterna i vardekedjan. En organisation bor utga ifran “best practices” i form av
benchmarking for att se hur foretagets aktiviteter ser ut i forhallande till andra féretags

aktiviteter (McWatters et al., 2008).

4.5.3 Time-Driven Activity-Based Costing

Nedan foljer Kaplan & Andersons (2007) resonemang om Time-Driven Activity-Based Costing
(TDABC) som i jamforelse med avsnittet om ABC-kalkylering ar mer inriktat pa tidsatgangen i

de olika aktiviteterna. Resonemanget innebar att information samlas in fran de olika
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avdelningarnas processer. Utifran denna data sker en bearbetning for att kunna forbattra
dessa avdelningars processer. Att anvanda sig av TDABC har bland annat foljande fordelar:

e ar latt att anvanda for att konstruera en kostnadsmodell

¢ llustrerar tydligt effektivitet och kapacitetsutnyttjande i processerna

* prognostiserar resursbehov och ger darmed input for féretagets budgetering.

For att erhalla dessa fordelar kan TDABC utféras genom tre steg:

1. Definiera processerna. Genom att gora en processkarta gar det att tydligt illustrera
vilka aktiviteter som ingar i en process.

2. Midt tidsatgdngen for varje steg i processen. Detta steg gors genom att intervjua de
anstallda pa de olika avdelningarna som anses vara kunniga inom vad som berérs av
matningen. Detta gors for att pdvisa vilka aktiviteter som ar mer eller mindre
resurskravande.

3. Konstruera en kalkyl. | detta sista steg kan en ekvation och kalkyl illustrera hela
processens resursatgang och hur olika steg i processen skiljer sig at, bade tids- och

kostnadsmassigt.

Genom att anvanda sig av TDABC gar det att stdlla upp en kalkyl som kolumnvis visar
tidsatgang per enhet, volym, total tid, total kostnad och kostnad per enhet. Den information
som erhalls kan darmed mojliggbra utvardering och effektivisering av processerna (Kaplan &

Anderson, 2007).
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5. Analys

| detta kapitel presenteras en analys med hdnsyn tagen till tidigare ndmnd empiri och teori.
En utvérdering av dagens férsdljningsprocesser presenteras, vilket kombineras med férslag

pd hur Inis Sweden AB i framtiden ska ga tillvéga for att agera effektivare.

5.1 Segmentering

Som vi sett prov pa i empirin saval som i teorin segmenteras marknaden innan en
forsaljningsprocess tar vid. Angdende den segmentering som Inis hittills har utfort ser vi
likheter och skillnader med de resonemang som aterfinns i uppsatsens teoridel. | avsnitt 4.2
angaende segmentering har Simkins (2008) en teori om att dagens féretag anvander sig av
sa kallad sektorisering i sin segmentering. Detta fenomen ser vi dven prov pa i Inis
segmentering dd marknaden ar indelad i olika sektorer som till exempel kommuner, och pa
storleksmadssig basis. Pa grund av tidsbrist och andra naturliga orsaker har Inis segmentering
inte fatt den uppmarksamhet som den fortjanar men likval konstaterar vi att den mojligtvis
ar aningen felkonstruerad. Aven om vi har méarkt att kommuner skiljer sig ifrdn de andra tva
segmenten i form av ett lite annorlunda inkdpsbeteende bor inte detta anvandas som det
enda och mest relevanta kriteriet i segmenteringen. Om fokus istdllet laggs pa det behov
som tjansten Office Check-In tillgodoser hos organisationer och foretag skulle Inis

segmentering antagligen bli mer korrekt.

Vad kan potentiella kunder ha for typ av behov som gor att ett inkép kan bli aktuellt? Detta
har vi funderat 6ver och med tanke pa att tjansten Office Check-In handlar om att
effektivisera besokslogistiken hos foretag bor ett av de lampliga kriterierna i segmenteringen
vara att den potentiella kunden har ett tillrackligt stort fléde av besdkare for att tjansten
overhuvudtaget ska vara aktuell att kopa in for kunden. Med detta resonemang i atanke bor
alltsa segmenten innehalla foretag med liknande behov for att effektivt kunna rikta sig mot
dessa. Utover att hansyn bor tas till vilket behov som foretagen pa marknaden har kan det
dessutom vara vart att beakta vilken storlek organisationen har, sett till antalet anstallda.

Generellt sett tror vi att mindre foretag ar mindre intresserade av tjanster som Office Check-
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In da ett foretag med till exempel tio anstdllda inte kommer att utnyttja tjansten i den
utstrackningen att ett inkdp kommer vara ldnsamt. Segmentering bor dock inte enbart utga
fran storlek pa foretag da detta inte garanterar att gruppen reagerar likadant till foretagets
marknadsforing eller erbjudanden. Segmenteringen torde alltsd i huvudsak fokuseras pa
potentiella kunders behov och dagliga beteende. Fragor att fundera 6ver dr om det finns
verksamheter som bygger pa besok eller om det rentav kanske finns hela branscher som ar
valdigt besoksintensiva. | sa fall kan det finnas en oerhdrd potential i enstaka segment.
Kanske behdver, till exempel, ldkar- och tandldakarmottagningar en effektivare besokslogistik
dar kunden sjalv kan utféra det receptionisten gor. Vid férbokade besdk, som férekommer i
dessa branscher, boér Inis kunna trada in och erbjuda en fullgod och béttre 16sning. Vara
tankar kan appliceras pa andra delar av samhallet dar besdk och nagon form av incheckning

sker.

| vart empiriska material ser vi att Inis delvis vagleds av kunders geografiska position. Denna
typ av segmentering diskuterar dven Simkins (2008) som bendamner den som geografisk
segmentering. Vi forstdr att det inte ar tillrackligt effektivt for Inis att varje enskilt kundmote
innebar transport till en ny stad men likvdl konstateras att Inis bor vara forsiktiga nar
potentiella kunders geografiska position vagleder foretaget. Att vara ett resurssnalt foretag
ar viktigt, precis som Storbacka et al. (1994) papekar, och innebar for Inis att foretaget tidigt
bor konstatera att den potentiella kunden som bearbetas ar genuint intresserad av
foretagets tjanster grundat pa det behov som finns hos kunden. Med detta i atanke lar Inis
bli mer effektiva i sin segmentering och dven i sjalva forsaljningsarbetet da resurser inte

kommer att allokeras till processer med laga chanser till en slutlig férsaljning.

En vidare diskussion som beror Inis segmentering och dess forbattringsmojligheter med

hansyn tagen till kunders inkdpsprocesser presenteras i avsnitt 5.4.

5.2 Forsaljningsprocessen
Enligt den modell (VIP) som Rackham & De Vincentis (1999) har utvecklat och som aterfinns i
avsnitt 4.3.2 bor foretag integrera ett mer kundvardeskapande tillvdgagangssatt i sitt

forsaljningsarbete. Den anser vi fungerar som ett mycket bra komplement till den
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traditionella forsaljningsprocess som Moncrief & Marshall (2004) redogor for. | en
jamforelse mellan VIP och hur Inis idag agerar i sitt forsdljningsarbete kan inledningen av
processen forbdttras i form av en battre utformad segmentering, vilket vi redan har
redogjort for i avsnitt 5.1 | processens nasta steg bor de kunder som forvantas attraheras av
erbjudandet identifieras, vilket for Inis del betyder att forarbetet bor utvecklas innan en
forsaljningsprocess tar vid. Detta bor goras for att forsoka uppna en battre precision nar
kunder valjs ut och for att allokera resurser till de kunder som verkligen ar intresserade av
Inis erbjudande. Som vi ser i teorin bor varje enskild kund darefter fa ett skraddarsytt

erbjudande, vilket vi ser prov pa i foretaget idag.

5.2.1 Vikten av en kundfokuserad forsaljningsprocess

Inis sdljare har sedan foretaget grundades haft en valdigt stark vilja att hastigt sdlja sina
produkter, vilket vi tolkar som en push-strategi. Prahalad och Ramaswamy (2004) beskriver
att foretag idag bor agera mer kundfokuserat, vilket vi anser att Inis gér numera. ldag ar
foretaget mer kundanpassat och kundens behov ar mer i centrum. Det finns dock
utvecklingspotential och foretaget bor ta an mer hansyn till kunden och det langsiktiga
relationsskapandet. Dessa tankar gar i samma riktning som Liliens (1987) resonemang om

vikten av langsiktiga kundrelationer inom B2B.

Som Storbacka et al. (2011) beskriver i avsnitt 4.1 kan den langsiktiga relationen skadas om
foretag agerar utan ett starkt kundfokus. Om Inis i framtiden innehar ett felaktigt fokus,
vilket innebar att kundvard ges lag prioritet, kan kunderna bli avstandstagande och
oengagerade i relationen. Darfér bor man pa Inis pa olika satt arbeta for att forsta kunden
och den situation som den befinner sig i. Finansiell data kan bidra till en medvetenhet om de
mest grundldaggande kriterierna for en affar och en enkel genomgang av 6vrig offentligt
tillhandahallen information om potentiella kunder kan skapa forbattrade férutsattningar for
skapandet av goda relationer. Ett sadant forarbete bor oka forstaelsen for kunden och
anvandas som underlag redan i en forsta telefonkontakt med en potentiell kund. Detta
forarbete kan minska resursatgangen och risken for att lagga ner mer tid an nédvandigt pa

en kund som ar intresserad men som i slutdndan inte har méjlighet att bli Inis kund.
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Anderson (2010) anser i avsnitt 4.3.3 att ett foretag behdver genomfora ett grundligt
forarbete for att minska resursatgangen i forsaljningsarbetet. Daremot behover foretag
utdver detta arbete kontrollera dels varfor en potentiell kund valjer respektive inte valjer att
bli foretagets kund, men ocksa nar i processen som detta beslut tas av kunderna. Det ar
darfor viktigt att forsta konsekvenserna av att en potentiell kund bestammer sig tidigt eller
sent i forsaljningsprocessen huruvida ett avtal ska ingas eller inte. Dessutom behdver
foretaget utvardera de kostnadsmassiga effekter som dessa beslut har. Om den potentiella
kunden sent bestammer sig for att inte bli foretagets kund, har denna medfért stérre
kostnader for Inis, an om den hade avbrutit processen tidigare. Detta gdller for samtliga
segment, och det ar darfor viktigt att sdljarna genom grundlig férberedelse och beaktning av
eventuella kunders situation gér en bedémning om vilka méjligheter som finns for ett avtal.

Som vi beskrivit i 5.1 bor denna forberedelse goras redan innan forsaljningsprocessen inleds.

Att inte bilda sig en uppfattning om kundens situation innan en forsaljningsprocess inleds
kan alltsa medfora stora kostnader da resurser ldggs pa kunder som senare i processen inser
att tjansten uppfyller ett behov som foretaget ifraga inte har. Approachen som inneburit att
salja sa mycket som majligt utan att fokusera pa om kunden verkligen har ett behov som Inis
kan tacka har bidragit till en ineffektivitet i foéretagets resursanvandning. Rackham & De
Vincentis (1999) menar att om ett féretag inte har ett tydligt kundfokus ar det svart att veta
vilka som verkligen har ett genuint intresse for Inis produkter. Darmed tilldts ointresserade
foretag ge upphov till stora kostnader. Genom mer langsiktiga och kundorienterade
relationer kan Inis agera klokare i sin marknadsféring och i sitt satt att behandla nya kunder.
Detta kommer langsiktigt innebdra att Inis slutkunder blir mer I16nsamma da kostnader for
ointresserade kunder tidigare i processen kan minimeras. Sheth (1996) ndmner i avsnitt
4.4.2 att kunder bor se sina leverantdrer som partners for att erhalla en starkare och mindre
opportunistisk relation. P4 motsvarande satt bor Inis optimera sitt ndtverkande gentemot
sina kunder och genom det dagliga arbetet skapa forutsattningar for langsiktiga
kundrelationer. Den nya approachen som inte langre bara fokuserar pa att sdlja sina tjanster

sa fort som mojligt ser vi som ett forsta steg i foretagets utveckling. Nu anser vi att foretaget
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inte bara arbetar med renodlad forsdljning utan dven med partnerskapande, en approach

som vi i framtiden tror kommer gynna foretaget.

Rent praktiskt kan en utvardering av kunders situation innebdra att Inis stdller samman en
lista 6ver grundlaggande kriterier som de anser bor uppfyllas for att foretag 6ver huvud
taget ska vara intressanta som kunder. Vasentliga kriterier kan vdljas genom att ta hjdlp av
de befintliga kunder som féretaget har genom att utvardera vad som var avgérande i deras
val att bli kunder till Inis. Detta tankeséatt férankras i teorin genom Skarvad & Olssons (2008)
resonemang om att dra fordel av befintliga kunder. Mdjligtvis finns det monster och likheter
bland dessa kunder som Inis kan anvanda sig av. Med sadan information blir det lattare att
skapa sig en bild av vilka behov som Inis verkligen tillfredsstdller. Darmed gar det att narma
sig nya kunder pa ett mer koordinerat och effektivt satt. Denna uppfattning ar ocksa Porter
(1985) av, som menar att kunskap om foretagets partners kan ge mdjligheter till storre
framgang i att na ut till dess potentiella och befintliga kunder. For Inis finns det mojligtvis
forutsattningar att battre forsta kunderna genom tillganglig information om vad som ar

centralt for respektive kund i respektive relation.

Vi har insett betydelsen av det som Raicevic kallar fér “volym”, vilket innebar att kontakta
ett stort antal foretag for att fylla pa den “tratt” med potentiella kunder som ska resultera i
sa manga nya kunder som mojligt. Dessutom medfor detta satt en allt stérre medvetenhet
pa marknaden om Inis existens. Da Inis hittills inte marknadsfort féretaget och dess tjanster i
speciellt stor utstrackning blir denna typ av marknadsféring viktig. Det ar ju dessutom
allmant kant att word-of-mouth ar ett mycket bra satt att marknadsfora sig pa, vilket talar
for detta satt att arbeta pa. Viktigt i anknytning till detta ar att utvardera de relationer som
skapats i tidigare affarer. Det finns risker med aldre relationer om inte dessa bidrar till det
rykte och image som Inis vill ha. Som séljare ar det latt att pavisa en produkts viarde om en

potentiell kund har fullt fértroende for ett foretag eller tjanst.

5.3 Analys av forsaljningsprocessen enligt ABC
| uppsatsens empiridel pavisades de tids- och kostnadsmadssiga skillnader som finns for

forsaljningsprocesserna inom de olika segmenten. Tabellerna 3.1 — 3.3 visar vilken

66



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
5. Analys

tidsatgang och kostnad som respektive segments forsaljningsprocess ger upphov till. Vikten
av att utvardera ett foretags aktiviteter pa detta satt visar framst resonemangen som tillhor
Olve & Samuelsson (2008), Gerdin (1995), van Raaij et al. (2003) och Dickinson & Lere
(2003). Var uppfattning stammer dverens med deras och under uppsatsens gang har ABC-
kalkylering visat sig vara badst lampat for att utvardera den typ av problem som vi utreder.
For att konstruera de ABC-kalkyler (tabell 3.1 — 3.3) har hansyn tagits till de teoretiska

aspekter av ABC-implementering som Ax & Ask (1995) redogor for.

Lasaren har sett att antalet slutliga kunder varierar fér de tre grupperna av kunder daven om
basen pa 100 kunder ar konstant for samtliga segment. Detta gor att diskussionen kring vilka
segment som kan anses vara det mest l6nsamma respektive det minst I6nsamma blir
komplicerad. Vid beaktning av I6nsamhet bor flera aspekter vagas in sasom tidsatgang och
kostnader. | detta kapitel kommer darfor en djupgaende analys av dessa aspekter att

presenteras.

5.3.1 Diskussion om tidsatgang och kundbortfall

Med Kaplan & Andersons (2007) resonemang i atanke redogor vi for en analys av den
tidsatgang som forsaljningsprocesserna inom de olika segmenten kraver. | berdkningarna har
vi, som illustrerats i tabell 3.1 - 3.3, utgatt ifran 100 potentiella kunder for varje segment. |
forsta hand konstaterar vi att forsaljningsprocessen for kommuner tar cirka 110 timmar (6
580 minuter) i ansprak raknat i effektiv tid. De aktiviteter som tar mycket tid i denna process
ar den forsta telefonkontakten med den potentiella kunden och det forsta kundmaotet. Detta
ar till stor del pa grund av de manga potentiella kunderna som medverkar i just dessa
aktiviteter. Stor tidsatgang finner vi dven under den andra uppféljningen for just detta
segment. Mycket resurser i form av tid forbrukas under denna aktivitet just i segmentet for
kommuner, vilket kan harledas till offentlig upphandling som inte férekommer i de 6vriga
segmenten. Med tanke pa detta ar det viktigt att Inis ar val paldasta om kundernas situation
for att forsoka att enbart bearbeta kommuner dar potentialen till en affar ar stor. Detta ar
dock gemensamt for samtliga segment da ointresserade kunder allra helst bor tacka nej i ett

tidigt stadium i processen for att inte ge upphov till onddiga kostnader.
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For sm3d och medelstora foretag kraver forsaljningsprocessen cirka 40 timmar (2 420
minuter) med de 100 potentiella kunderna som utgangspunkt. Detta gor segmentet
attraktivt med hansyn tagen till endast tidsdtgang. Aven for detta segment tar den férsta
telefonkontakten och det forsta kundmotet, av naturliga skal, mest tid i ansprak. Eftersom
bortfallet visar pa att relativt fa kunder foljer med vidare i processen efter den forsta
kontakten via telefon medfér dock kundmotena mindre kostnader an for 6vriga segment.
Aven om kostnaderna ar mindre ir chanserna sma for en slutlig affir med ett litet och
medelstort foretag, vilket bidrar till att géra detta segment mindre attraktivt. Situationen ar
nagot annorlunda for segmentet som innehaller stora foretag dar forsaljningsprocessen for
de 100 potentiella kunderna i jamforelse med 6vriga segment tar mest effektiv tid i ansprak,
narmare bestamt cirka 102 timmar (6 110 minuter). Kostnaderna fér kundmotena ar stora
men pa grund av att relativt manga potentiella kunder ar intresserade och vill traffas i ett
forsta mote ar forutsattningarna for en affar battre an for segmentet sma och medelstora
foretag. De storsta kostnaderna uppstar likt segmentet sma och medelstora foretag i borjan
av processen och darfor finner vi att Inis i dessa steg bor effektivisera med hansyn tagen till

bade tid och kostnader.

Vid diskussionen kring tidsmadssig omfattning av forsaljningsprocesserna for de olika
segmenten ar det relevant att beakta dels antalet kunder som Inis sluter avtal med men
dven affarerna i sig. | segmenten kommuner och stora foretag lyckas Inis locka vasentligt
manga fler kunder till sig an for segmentet sma och medelstora foretag. Detta tolkar vi som
att dessa segment innehaller de mest attraktiva kunderna. Om Inis skulle lyckas fa fler sma
och medelstora foretag intresserade att medverka pa ett forsta kundmote skulle sannolikt
chanserna for en affar 6ka. Denna slutsats drar vi eftersom bortfallet under stegen efter det
forsta kundmotet inte skiljer sig speciellt mycket fran de Ovriga segmentens
forsaljningsprocesser. Idag ar endast tio av 100 kontaktade sma och medelstora foretag
intresserade av ett forsta kundmote, vilket ska jamféras med 20 stycken for bade kommuner
och stora foretag. Inis lyckas, delvis tack vare det forsta kundmotet, att sluta avtal med atta
ganger sa manga kunder inom segmentet kommuner och tre ganger sa manga kunder inom

segmentet stora foretag som for segmentet sma och medelstora féretag. Darmed skapar
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generellt sett det forsta kundmotet battre férutsattningar for fler affarer. Dessa moéten ger
bevisligen ett valdigt stort mervarde for kunden, vilket kan rattfardiga de stora kostnader
som kundmotena medfor. Genom en mer kundspecifik forberedelse och en utvardering av
befintliga kunder kan det finnas resursatgang att reducera, vilket kan 6ka Inis effektivitet och
skapa battre forutsattningar for att lattare na framgang i framtiden. Vi konstaterar alltsa att
kommuner och stora foretag tenderar att vara mest intresserade av Inis tjanster eftersom 20
av 100 kunder i dessa segment medverkar pa ett forsta kundmote jamfort med endast tio

kunder i segmentet sma och medelstora foretag.

Vidare ser vi en tydlig tendens som gor segmentet kommuner till det mest attraktiva
segmentet. Av 20 kunder som medverkar pa ett forsta kundmote i segmentet kommuner
sluter atta av dessa avtal, det vill sdga hela 40 %. | segmentet for sma och medelstora
foretag ar motsvarande siffra 10 % (en kund av totalt tio kunder som medverkar pa ett forsta
kundmote sluter avtal) medan den i segmentet stora foretag ar 15 % (tre avtal av tjugo

kundmoten).

Vi konstaterar harmed ocksa att stora foretag och vissa kommuner tenderar att ge battre
forutsattningar for att ett avtal ska innebara flera fysiska produkter. Sannolikheten ar stérre
for att det blir en stor affdr i dessa segment an vad den ar i segmentet for sma och
medelstora foretag. Detta baserar vi pa att foretag i dessa segment sannolikt har flera
kontor, vilket gor att chansen ar storre for att det finns ett behov av att képa in flera system.

Detta rattfardigar da den tidsatgang som kommuner och stora foretag innebar for Inis.

5.3.2 Kostnadsanalys — segmentet kommuner

For att Inis ska kunna planera hur stora ekonomiska resurser som behdéver allokeras nar
forsaljning sker till kommuner redogoérs nedan for totala minimi- samt maximikostnader for
segmentet kommuner. Dessa siffror ligger till grund for den jamférande analys som

presenteras i avsnitt 5.3.5.

| ett forsta skede presenterar vi minimi- och maximikostnader for resorna, vilka ar som

foljer:
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Minimikostnad fér resor som alltid kommer att uppstd vid forsaljning till kommuner

(antagande att samtliga kundmoten sker i Malmo, det vill sdga det billigaste alternativet):
28 stycken kundmoten (20 kundmote ett + 8 kundmote tva) x 127,50 kronor (resekostnad
till/fran Malmo) = 3 570 kronor.

Maximikostnad for resor som kan tdnkas uppsta vid forsaljning till kommuner (antagande att

alla kundmoten sker i Stockholm, det vill sdga det dyraste alternativet):
28 stycken kundmoten (20 kundmote ett + 8 kundmote tva) x 750 kronor (resekostnad

till/fran Stockholm) = 21 000 kronor.

Dessa minimi- och maximikostnader ska alltsa adderas till forsaljningsprocessens slutsumma

som for detta segment uppgar till 27 417 kronor (se tabell 3.1). Detta innebar att Inis har

foljande minimi- och maximikostnader att beakta foér varje slutet avtal i segmentet for

kommuner, i detta fall baserat pa 8 slutna avtal.

Minimikostnadsexempel (Malmé):

Totalsumma: 27 417 kronor + 3 570 kronor = 30 987 kronor.

Kostnad per avtal: 30 987 kronor/ 8 stycken slutna avtal = 3 873 kronor.

Maximikostnadsexempel (Stockholm):

Totalsumma: 27 417 kronor + 21 000 kronor = 48 417 kronor.

Kostnad per avtal: 48 417 kronor/ 8 stycken slutna avtal = 6 052 kronor.

5.3.3 Kostnadsanalys — segmentet sma och medelstora foretag

Precis som i avsnitt 5.3.3 redogoérs har for hur stora ekonomiska resurser som behdéver
allokeras nar forsaljning sker till sma och medelstora foretag. Siffrorna som presenteras

kommer att analyseras mer djupgdende i avsnitt 5.3.5.

Nedan redogor vi forst for minimi- och maximikostnader for resorna:

Minimikostnad for resor som alltid kommer att uppsta vid forsaljning till sma och medelstora

foretag (antagande att samtliga kundmoten sker i Malmo, det vill sdga det billigaste

alternativet):
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12 stycken kundmoten (10 kundmote ett + 2 kundmote tva) x 127,50 kronor (resekostnad
till/fran Malmo) = 1 530 kronor.

Maximikostnad for resor som kan tankas uppsta vid forsaljning till sma och medelstora

foretag (antagande att alla kundmoéten sker i Stockholm, det vill sdga det dyraste
alternativet):
12 stycken kundmoéten (10 kundmote ett + 2 kundmote tva) x 750 kronor (resekostnad

till/fran Stockholm) = 9 000 kronor.

Dessa minimi- och maximikostnader ska alltsa adderas till forsaljningsprocessens slutsumma

som for detta segment uppgar till 10 083 kronor (se tabell 3.2). Detta innebar att Inis har

foljande minimi- och maximikostnader att beakta for varje slutet avtal i segmentet fér sma

och medelstora foretag, i detta fall baserat pa 1 slutet avtal.

Minimikostnadsexempel (Malmé):

Totalsumma: 10 083 kronor + 1 530 kronor = 11 613 kronor.

Kostnad per avtal: 11 613 / 1 slutet avtal = 11 613 kronor.

Maximikostnadsexempel (Stockholm):

Totalsumma: 10 083 kronor + 9 000 kronor = 19 083 kronor.

Kostnad per avtal: 19 083 kronor/ 1 slutet avtal = 19 083 kronor.

5.3.4 Kostnadsanalys — segmentet stora foretag

Har presenteras samma typ av analys som for dvriga segment, vilken syftar till att ge Inis en
forstaelse for hur stora ekonomiska resurser som behdver allokeras nar forsaljning sker till
stora foretag. Nedan redogor vi alltsa for totala minimi- samt maximikostnader for
segmentet stora foretag. Kostnaderna kommer, tillsammans med kostnaderna for ovriga

segment, att jdmforas i avsnitt 5.3.5.

Viinleder med att presentera minimi- och maximikostnader for resorna, vilka ar som foljer:

Minimikostnad fér resor som alltid kommer att uppsta vid forsaljning till stora foretag

(antagande att samtliga kundmaoten sker i Malmo, det vill sdga det billigaste alternativet):
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25 stycken kundmoten (20 kundmote ett + 3 kundmote tva + 2 kundmote tre) x 127,50
kronor (resekostnad till/fran Malmo) = 3 187,50 kronor.

Maximikostnad for resor som kan tdnkas uppsta vid forsaljning till stora féretag (antagande

att alla kundmoten sker i Stockholm, det vill sdga det dyraste alternativet):
25 stycken kundmoten (20 kundmote ett + 3 kundmote tva + 2 kundmote tre) x 750 kronor

(resekostnad till/fran Stockholm) = 18 750 kronor.

Dessa minimi- och maximikostnader ska alltsa adderas till forsaljningsprocessens slutsumma

som for detta segment uppgar till 25 458 kronor (se tabell 3.3). Detta innebar att Inis har

foljande minimi- och maximikostnader att beakta for varje slutet avtal i segmentet for stora

foretag, i detta fall baserat pa tre slutna avtal.

Minimikostnadsexempel (Malmé):

Totalsumma: 25 458 kronor + 3 187,50 kronor = 28 645,50 kronor.

Kostnad per avtal: 28 645,50 kronor/ 3 stycken slutna avtal = 9 548,50 kronor.

Maximikostnadsexempel (Stockholm):

Totalsumma: 25 458 kronor + 18 750 kronor = 44 208 kronor.

Kostnad per avtal: 44 208 kronor/ 3 stycken slutna avtal = 14 736 kronor.

5.3.5 Kostnadsjamforelse - samtliga segment

| kapitlet for empiri presenterades Inis kostnader foér forsaljningsprocesserna i de olika
segmenten. | tabell 5.1 finns en sammanstallning 6ver dessa kostnader, totalkostnad saval

som kostnad per avtal for att kunna dverblicka och jamféra kostnaderna.

Kommuner S o M foretag Stora foretag
Totalkostnad 27 417 10 083 25458
Kostnad per avtal 3427 10 083 8486

Tabell 5.1. Totalkostnad och kostnad per avtal for Inis férsiljningsprocesser i de olika segmenten.
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Som vi ser i tabell 5.1 &r totalkostnaden hégst i segmentet fér kommuner. Aven om
kostnaden ar hogst i detta segment ser vi att kostnaden per avtal likval ar dverlagset lagst.
Detta har sjalvklart att gora med att antal slutna avtal i detta segment ar hégst. Som vi ser
for segmentet sma och medelstora foretag ar totalkostnaden lagst. Ur enbart total
kostnadssynpunkt ar detta segment darfor valdigt attraktivt for Inis men pa grund av dagens
ldga andel av slutliga avtal blir detta segment minst [6nsamt. For segmentet stora foretag
blir forsaljningsprocessen relativt dyr och kostar 25 458 kronor, vilket ligger nara
totalkostnaden for kommuner. Daremot ligger kostnaden per avtal for segmentet pa en

liknande niva som fér sma och medelstora foretag.

Vad som bor vagas in i framtida beslut om vilket segment som Inis ska rikta in sig pa torde
vara hur manga system av Office Check-In som en kund i de olika segmenten koper i
genomsnitt. Potentialen for att sdlja flera system till en kund inom segmentet stora féretag
bor vara storre an for fraimst en kund inom segmentet sma och medelstora féretag. Pa grund
av detta och med tanke pa att den information som vi erhallit inte beaktar hur manga
system som ingar i varje avtal tenderar detta segment att vara mer attraktivt dan vad tabell
5.1 ger sken av. Eftersom ett stort foretag sannolikt har fler kontor @n vad ett litet féretag
har ar alltsa behovet av inkdp av flertalet system stérre hos dessa kunder. Darmed blir ocksa
den ekonomiska kompensationen for Inis storre trots att sjdlva kostnaden for att sluta avtal
ar konstant. Detta eftersom det inte kostar mer, rent 16ne- och resemadssigt, for Inis att

inkludera tio system i avtalet istdllet for ett.

Kommuner |S o M foretag Stora foretag
Total minimikostnad 30987 11 613 28 645,50
Minimikostnad per avtal 3873 11 613 9 548,50
Total maximikostnad 48 417 19 083 44 208
Maximikostnad per avtal 6 052 19 083 14 736

Tabell 5.2. Minimi- och maximikostnader fér Inis forsaljningsprocesser i de olika segmenten.
Antagande: kundmotena i minimikostnadsexemplen genomférs i Malmé och i

maximikostnadsexemplen i Stockholm.
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Tabell 5.2 visar de minimi- och maximikostnader som forsaljning till kunder enbart i Malmo
respektive Stockholm ger upphov till. Med hansyn tagen till dessa kostnader bor Inis mer
korrekt kunna berdkna vad forsaljning till de olika segmenten beroende pa geografisk
placering kostar. Kostnaderna anger det intervall som forsdljningsprocessen, inklusive |6n
och resor, for de tre olika segmenten berdknas hamna i. Genom att beakta dessa kostnader
infor ett beslut att paborja forsaljningsprocesser med 100 potentiella kunder inom ett visst
segment ska Inis erhadlla en bild av vilka ekonomiska resurser som kravs. Till exempel
kommer Inis kostnader for segmentet kommuner att hamna mellan 30 987 kronor och 48
417 kronor beroende pa hur den geografiska spridningen ar fér de kunder som Inis traffar
for de olika kundmétena. Aven om Inis kontaktar 50 kunder i Malmé och 50 kunder i
Stockholm beror kostnadsférdelningen till stora delar pa var kundmdétena sker da minimi-

och maximikostnaderna paverkas mycket av resorna och dess resekostnader.

5.3.6 ABC och strategi

McWatters et al. (2008) menar att ett foretag genom att involvera dess samtliga funktioner
kan bli medvetet om hur det ska agera for att minska sina kostnader. Ett konkret exempel
finner vi i de aktiviteter som innebar kundmoten, vilka dven medfoér en av processernas
storsta kostnader. For detta steg kan den tekniska funktionen inom foretaget utbilda Inis
forsdljare for att agera mer effektivt nar det galler att besvara fragor vid kundmoten. Genom
att instruera Inis forsaljare och fa dessa till att helt forstd de grundlaggande tekniska
detaljerna som kunder brukar vilja ha svar pa vid kundmotena kan resurser sparas da farre
anstdllda behéver medverka pa respektive kundmote. Eftersom var analys tyder pa att
kundmotena forbrukar mest resurser ar denna aktivitet en av de viktigaste stegen att
effektivisera. En bearbetning och utvardering med hjalp av tillganglig information bor
genomforas for Inis samtliga aktiviteter, speciellt de som ar storst tids- och kostnadsmassigt.
Ett annat omfattande omrade som behdver utvecklas, och som redan beskrivits i avsnitt 5.1,

ar foretagets segmentering och férarbetet till forsaljningsprocesserna.

5.4 Forstaelse for kunders ink6psprocesser
| avsnitt 5.1 angdaende segmentering namns resonemang tillhérande Choffray & Lilien (1980)

och Simkins (2008), vilka gemensamt menar pa att ett kriterium i foretags segmentering bor
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vara hur kunder genomfor inkdp. Som ett led i att forbattra Inis segmentering och
forsaljningsprocess kommer det darfor vara av storsta vikt att forsta kundernas beteende i
inkdpsarbetet. Av det empiriska materialet kan vi dra slutsatsen att Inis forsaljningsfunktion
skapat sig en forstdelse for hur de olika segmenten agerar. Denna forstaelse ar till stora delar
baserad pa erfarenhet fran de olika affarerna som genomforts och bor utnyttjas redan i

segmenteringsfasen.

For att ytterligare utveckla forsdljningsarbetet kommer vi darfor att redogoéra for de
kdannetecken som vi kunnat urskilja i typkundernas inkdpsarbete. | segmentet fér kommuner
tyder intervjun med den upphandlingsansvarige i den kommun som vi varit i kontakt med pa
att sjalva processen for offentlig upphandling kan bli omstandlig och, fran Inis sida sett,
ganska svar att paverka och paskynda. Pa grund av de rutiner, lagar och bestimmelser som
ror inkop gjorda av kommuner blir detta ett segment dar Inis helt enkelt far ratta sig efter
motpartens inkdpsprocess. Viktigt ar da att rakna med att det kan ga at en hel del tid innan

ett beslut har fattats av kommunen ifraga.

For att overga till en analys av nasta segment och av den typkundens inkdpsprocess kom vi
underfund med att Klippan Safety AB har en hel del rutiner angaende kvalitet som maste
sakerstdllas oberoende av vilken typ av inkép som ska goras. Detta har sjalvklart en del att
gora med att typkunden i detta fall var ett tillverkande féretag. En inkdpsprocess for ett
konsultbolag som enbart siljer tjanster skulle sikerligen ha sett annorlunda ut. Aven fér
detta segment tenderar relationsskapandet att vara viktigt da de mindre féretagen tenderar
att ha farre personer involverade i de eventuella inkdpen. Jamfort med storre foretag dar vi i
Sandvik sett prov pa hur styrgrupper och stakeholders influerar ett inkdpsbeslut tenderar
skapandet av goda relationer vara aningen lattare i mindre féretag. Med detta sagt utesluts
inte att relationsskapandet ar viktigt daven fér kommuner och stora féretag utan vi
konstaterar att det fran var sida verkar vara lattare att natverka for att paverka inkopsbeslut

i segmentet for sma och medelstora foretag.
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Rent teoretiskt bor foretag ha en forstaelse for hur inkdp hos motparten gar till. Detta har vi
insett vikten av under uppsatsens gang och ar ett omrade som Inis i framtiden ska lagga mer
vikt vid. Att anpassa sig efter kunden och veta hur den agerar ar av storsta vikt for att nd
framgdng. Den grundlaggande inkdpsprocessen som Rackham & De Vincentis (1999) har
konstruerat konstateras stdmma valdigt bra overens med de tre typkundernas
inkdpsprocesser. Detta tyder pa att man har en ganska lik bild av omradet ur saval ett
teoretiskt som empiriskt perspektiv. Generellt gar det med detta i atanke att illustrera

likheter och skillnader utan att alltfor stor vikt laggs pa enskilda foretag eller branscher.

Vi ser att inkdpsprocessen, bade i empirin och i teorin, startar med en behovsanalys.
Eftersom Inis i de flesta fall kontaktar den eventuella kunden kommer en behovsanalys forst
att ske efter att kunden erhallit information om tjansten Office Check-In. For att uppna sa
stora chanser till affar som mojligt bor Inis koncentrera sig pa att illustrera det behov som
Office Check-In tdcker och som koparen sannolikt har. Ett foretag tenderar att inte vara
medvetet om att det har behov av en effektivare besdkshantering. Samtliga foretag anses
daremot ha en strdvan att effektivisera och kostnadsreducera. Manga foretag vet inte om
att detta gar att uppna genom att investera i en nyutvecklad typ av besdkslogistik. Med
detta i atanke bor alltsa Inis ldgga fokus pa att upplysa potentiella kunder om det behov som

sannolikt finns hos de flesta féretag och att Office Check-In ar en tjanst som tillgodoser det.

| ett andra steg kan vi fran var insamlade empiri och teori se att det i samtliga fall sker en
utvardering och bedémning av bade sjilva erbjudandet men &dven av leverantéren som
sadan. Genom att kunna forutse vilka faktorer som erbjudandet maste uppfylla hos kunden
for att en affar ska bli mojlig kan detta steg kontrolleras av Inis. Genom att granska redan
avslutade affarer skulle Inis kunna skraddarsy erbjudandet och évertyga potentiella kunder
genom att fokusera pa de punkter som betyder mest for kunden. Ofta kan det ur olika
synvinklar vara olika faktorer som tenderar att vara de viktigaste i erbjudandet men genom
att se erbjudandet fran kundens sida bor forsaljningsarbetet battre kunna matcha kundernas

inkdpsprocesser och krav.

76



Forsaljningsprocesser inom B2B —
En utvardering och strategisk framtidsplan med utgangspunkt i Inis Sweden AB
5. Analys

Sjalva riskutvarderingen av ett inkdp ar i Rackham & De Vincentis (1999) klassiska
inkdpsmodell illustrerad som det tredje steget och tacks i de empiriska inkGpsprocesserna in
i steget som innebér granskning av offert/inkop. Eventuell utvardering av risker med inképet
av Office Check-In beror i vilken utstrackning systemet klarar av att leverera de tjanster som
utlovats. Dessutom kan fragor handla om systemet medfér nagra risker med tanke pa
uppkopplingen till féretagets IT-miljo. Genom att redan pa kundmotet forklara att eventuella
risker redan beaktats kan Inis fa den potentiella kunden att kdnna sig trygg. Detta steg i
inkdpet innebdr alltsa saval utvdrdering som analys av Inis som leverantér och av det
affarsforslag som skapats. Steget finns i saval den empiriska datan som i de teoretiska
modellerna av bade Rackham & De Vincentis (1999) och Johnston & Lewin (1996). Med
detta i atanke bor alltsa Inis vara noggranna i arbetet med att minimera de riskmoment som
en affar kan innebdra. Viktigt att podngtera ar att utvardering och analys idag inte enbart
sker pa basis av hur stor risk den finansiella investeringen innebar. Foretag tenderar dven att
utvdardera en potentiell affar genom att beakta vilket fértroende som skapats for foretaget
som leverantdr. Detta podngterar Jan Lundberg i avsnitt 3.4.2 och menar att fortroendet for

den leverantor som valjs vager tungt vid det slutliga beslutet.

Gronroos (2008) resonemang har skapat grunden till det uttalande som Jan Lundberg gor da
han diskuterar den funktionella kvaliteten som en del av tjansteerbjudandet. | motsats till
den funktionella kvaliteten finns den tekniska som i detta fall innebar Inis Office Check-In
och dess egenskaper. For att uppna total upplevd tjanstekvalitet och en gynnsam
foretagsimage for Inis del krdavs en samverkan mellan de bada formerna av kvalitet. Detta
innebar for Inis att tjansten saval som relationsskapandet kommer att bidra till den image
som kunderna till foretaget skapar. For att inte skada foretagets image bor Inis, enligt
Gronroos (2007), uppfylla samtliga férvantningar som kommuniceras till kund. Darfor bor

upplevd tjanstekvalitet stamma 6verrens med forvantad tjanstekvalitet.

Efter att ett avtal har slutits tar eftermarknaden vid. Vi har i denna uppsats exkluderat

eftermarknaden pa grund av dess omfattning men vill anda podngtera eftermarknadens och

sjdlva implementeringens betydelse. En smidig implementering med ytterligare fokus pa
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natverksbyggande kan avsluta processen och ge relationen som skapats till kunden an mer
tyngd. Kunden som nyss valt att implementera Office Check-In kommer i framtiden att
fungera som en viktig referens nar andra intresserade foretag ska besluta om ett eventuellt
inkdp. | basta fall rekommenderar dessutom kunden Inis tjanster till andra foretag i sitt
natverk. Befintliga kunder bidrar till en pull-effekt for Inis, ndgot som idag efterstravas for att

underlatta forsaljningsfunktionens arbete.

5.5 Avslutande analys

Vi konstaterar att kommuner tenderar att vara det mest attraktiva segmentet for Inis givet
dagens forutsattningar. Inis forsaljning i detta segment ar bast da atta av 100 pabdrjade
forsaljningsprocesser resulterar i ett slutet avtal. Detta tyder pa att Inis bor ldgga en stor
andel resurser pa bearbetning av just detta segment. Det faktum att kommunerna tenderar
att vara mer intresserade av Inis Office Check-In @n dvriga segment gor att potentialen till en

affar ar storre.

For att sma och medelstora foretag ska bli ett attraktivt segment bor forsaljarnas effektivitet
bli minst tre gdnger sa hog jamfért med vad den ar idag. Att 100 potentiella affarer endast
resulterar i ett slutet avtal har inte enbart att gora med forsaljarnas prestationer utan ar till
stora delar marknadsrelaterat. Sjdlva behovet som tjansten Office Check-In tacker tenderar
att inte finnas lika ofta i detta segment som det gor for ovriga kunder. Om Inis trots var
analys ser en potential i detta segment ar vart rad att forarbetet blir mer omfattande och att

urvalet av kunder sker pa en mer selektiv basis.

Vi har konstaterat att segmentet stora foretag kan vara mer attraktivt an vad vara
berdkningar ger sken av pa grund av att varje avtal sannolikt innehaller fler system an vad
avtalen gor i 6vriga segment. For att attraktiviteten och ldnsamheten ska 6ka bér antalet
system i framtida avtal minst uppga till tvd stycken for att detta segment ska kunna
konkurrera med segmentet for kommuner. Pa grund av att stora foretag tenderar att ha
flera kontor bor ett mal pa minst tva system per avtal inte verka orimligt. Om vi hade erhallit
information om hur manga system som hittills inkluderats i varje avtal skulle analysen kunna

bli fullstandig och attraktiviteten skulle da battre kunna bedémas.
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Viktigt att ta hansyn till i planeringen av framtida forsaljningsarbete ar att det inte enbart gar
att anvanda sig av kostnader som grund for att fatta beslut. Kostnadsanalys spelar en viktig
roll men ger egentligen bara en indikation pa hur l6nsamt ett segment tenderar att vara.
Selden & Colvin (2005) samt Dragoon (2006) papekar i avsnitt 4.2.1 vikten av, att som
foretag, segmentera effektivt. Som vi ser det, och som delvis beskrivits i avsnitt 5.1 bor Inis
delvis agera annorlunda genom att segmentera pa andra grunder an vad som gors idag. Att
dessutom ta hansyn till de tendenser och trender som finns pa marknaden kommer i

framtiden ytterligare att 6ka chanserna till framgang.
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6. Slutsats

| detta kapitel presenteras de slutsatser som vi kan dra fran analysen. Dessa slutsatser

besvarar uppsatsens fragestdllningar och syfte.

6.1 Presentation av slutsatser

Uppsatsens tva fragestallningar, som i sin helhet aterfinns i avsnitt 1.4, har genomsyrat
uppsatsen. De illustrationer och tillhérande beskrivningar, bendmnda figur 3.1 — 3.3, i
kombination med tabell 3.1 — 3.3 besvarar uppsatsens forsta fragestallning. Av dessa har vi
konstaterat att forsdljningsprocessen, matt i totala kostnader, for segmentet kommuner ar
den dyraste processen men ger likval upphov till den stérsta andelen slutliga kunder. Pa
grund av detta blir kostnad per avtal lagst for detta segment. Den férsaljningsprocess som
Inis genomfdr inom segmentet sma och medelstora féretag uppvisar lagst totalkostnad men
pa grund av den laga andelen slutliga kunder blir kostnad per avtal storst. Totala kostnader
for forsaljningsprocessen i det tredje och sista segmentet, stora foretag, ligger nara
motsvarande kostnad fér segmentet kommuner. Dock hamnar kostnad per avtal for stora
foretag i intervallet mellan de tvd andra segmentens kostnad per avtal. Detta har, som vi

namnt, att géra med den relativt laga andelen slutliga kunder.

Det &r latt att basera bedomningen av segmentens attraktivitet pa tidsatgangen for 100
potentiella kunder for respektive segment. Denna beddmning far daremot ingen definitiv
betydelse da segmentet kommuner trots den hoga tidsatgangen (6 580 minuter) ger den
ldgsta kostnaden per avtal. | en jamforelse med smd och medelstora foretag dar
tidsatgangen for 100 potentiella kunder ar lagst (2 420 minuter) blir kostnaden per avtal
istallet hogst. Saledes anser vi att attraktiviteten for att inrikta sig mot segmentet kommuner

blir hogst.
For att Inis i framtiden ska uppna en storre effektivitet avseende tid och kostnader samt for

att oka potentialen till att sluta avtal har vi kommit fram till ett antal férbattringsomraden.

Genom att bli mer noggranna i bade segmenteringen och i forberedelserna till
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forsaljningsprocesserna bor foretagets resurshantering bli effektivare. Detta pa grund av en
battre precision i vilka kunder som forutspas vara genuint intresserade av foretagets
erbjudande. Genom att segmentera marknaden efter behov bér dessa kunder vara lattare
att hitta. Dessutom lar kostnaderna kunna reduceras da ointresserade kunder lattare och
tidigare exkluderas fran forsaljningsprocessen. | anknytning till detta har vi, for de képande
foretagen, insett vikten av sjdlva behovet for att ett inkdp ska ske. Detta belyser an mer
vikten av att segmentera efter och exemplifiera behovet for kunden. Ett till segmentering
nara kopplat omrade och som Inis delvis redan pdbdrjat ar synen pa kunderna och
vardeskapandet. Att ytterligare utveckla och tydliggéra den approach som innebar just
kundvardeskapande och som leder till att kunderna dven blir partners lar sannolikt gynna

foretaget i framtiden.

Da intresset for en effektivare besokshantering tenderar att vara hogst inom segmentet for
kommuner och stora féretag rader vi Inis att i framtiden fokusera pa dessa segment. Att
successivt intensifiera insatserna mot dessa segment, trots storre kostnader och tidsatgang,

kommer sannolikt innebara storre antal slutna avtal.
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Muntliga kallor
Person med upphandlingsansvar i en stérre kommun i Skane.

Telefonintervju den 22 februari 2011, klockan 9.30.

Kinell, Andreas, marknadsansvarig, Inis Sweden AB.

Intervju den 7 april 2011, klockan 9.00- 10.00.

Larsby Arvered, Ingrid, Chief Purchasing Officer, Sandvik Materials Technology.
Telefonintervju den 22 februari 2011, klockan 14.00.

Lundberg, Jan, inkdpschef, Klippan Safety AB.
Telefonintervju den 21 februari 2011, klockan 12.30.

Mossberg, Fredrik, saljare Inis Sweden AB.

Intervju den 10 februari 2011 klockan 10.00- 13.30.
Intervju den 4 mars 2011 klockan 10.00- 11.30.
Intervju den 4 april 2011 klockan 11.00- 12.30.

Raicevic, Nebo, grundare Inis Sweden AB.

Intervju den 11 november 2010, 14.00- 15.00.
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Intervju den 3 mars 2011, klockan 11.30- 12.20.
Intervju den 11 april 2011, klockan 11.30- 12.30.
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Bilaga 1 — Intervjuguide Mossberg

Intervjuguide infor personlig intervju den 10/2-2011 klockan 10.00- 13.30 med Mossberg,

sdljare Inis

Omraden att ta upp med Inis sdljare:
* Vilka huvudsegment kan marknaden delas in i?
* Inis forsaljningsprocess
o Vilka steg innehaller den?
o Hur lang tid spenderas pa varje steg?
o Vad krdvs det for resurser i varje steg?

o Vad krdvs det for kostnader i varje steg?
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Bilaga 2 — Intervjuguide kommun i Skane, Klippan Safety AB och Sandvik

Materials Technology.

Intervjuguide for telefonintervjuer angaende foretags inképsprocess, 21/2-2011

1. Hur gar ni tillvaga efter att ett behov har uppstatt?

2. Hur agerar ni nar ni blir erbjudna en I6sning for ett behov som ni tidigare inte
beaktat?

3. Vad ligger som underlag nar ni fattar beslut?

4. Pavilken niva tas beslut om inkép? Har foretaget ett krav pa hur inkop ska ga till eller
kan det fattas beslut pa valdigt decentraliserad niva?

5. N&r ni bestamt er for kontrakt, vad stéller ni fér krav pd avtalet? Ar det en lang

granskningsprocess av jurister och chefer?
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Bilaga 3 — Artikel

Kundvardeskapande i fokus
inom B2B

Redan i foretags segmentering bor
potentiella kunders behov vara i

centrum. Detta stdller dagens affars-
kontext inom B2B krav pa dar kundfokus
och relationsskapande tenderar att bli
allt viktigare. Foretags behovsforstaelse
utgor grunden for att forsaljningen ska
riktas mot ratt segment samtidigt som tid
och kostnader reduceras.

Grunden till en forsaljningsprocess startar
vanligtvis med en segmentering. Vikten av
att utforma segmenteringen pa ett korrekt
satt tenderar att 6ka chanserna till slutliga
affarer. Om dagens foretag anvander en
valstrukturerad segmentering som bas
kommer precisionen i att nda de ratta
kunderna att bli bdttre. Detta kommer
dessutom leda till att foretags resurs-
hantering forbattras.

Behovsforstaelse

Om foretag redan innan en forsaljnings-
process tar vid endast inkluderar kunder
for vilka potentialen for en affar ar hog
kommer bade tid och kostnader att
reduceras da ointresserade kunder lattare
exkluderas. Detta tillvdgagangssatt medfor
att varje forsaljningsprocess som genom-
fors har en storre sannolikhet att bidra till
intakter som Overstiger dess kostnader.
Genom att agera utefter dessa principer
minskar risken att ointresserade kunder
ger upphov till stora forsdljnings-
kostnader. Redan innan den foérsta
kontakten med kund inleds bor forsaljare
ha utrett vilket behov som den specifika
kunden har och pa vilket satt detta ska
tillfredsstallas.
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Genom att anvdnda sig av behovs-
forstaelsen som  utgangspunkt och
darefter valja relevanta potentiella kunder
Okar den interna effektiviteten da tid och
kostnader sparas in. Samtidigt ska den
externa nyttan oka da férarbetet medfort
en forstaelse for kunden och dess behov.
Tack vare detta tillvdgagangssatt kan ett
skraddarsytt erbjudande utformas, vilket
skapar varde for kunden.

Relationer skapar mervarde

Lopande fran starten av forsaljnings-
processen bor ett relationsbyggande ske.
Trenden inom B2B gar namligen mot att
kunderna blir partners, vilket kan harledas
till skiftet fran transaktionsfokuserad
forsaljning till ett storre fokus pa kunden
och sjdlva relationen. Genom att bygga
relationer med sina kunder kan effekter
sasom word-of-mouth ske. Detta fenomen
gor att befintliga kunder kan fungera som
viktiga referenser till framtida kopare.
Dessutom blir en néjd kund inom sitt
natverk en formedlare av det budskap
som det sdljande foretaget vill
kommunicera. Denna effekt tenderar att
vara oerhort viktig for foretag som
mestadels agerat utifran en push-strategi.
Att da erhdlla en pull-effekt som kan
harledas ifran partners i natverket under-
|attar foretagets och forsaljarnas arbete.

Foretags natverkande skapar battre forut-
sattningar for att en god affarsrelation ska
uppsta mellan parter som aldrig tidigare
traffats. Genom att utga ifran kunden och
dennes behov skapas ett tydligt kund-
varde. Detta kundvardeskapande banar
vag for fler Ionsamma relationer pa grund
av natverkets standiga tillvaxt.



