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Forord

Under ett mote for saljavdelningen pa Foretaget AB hosten ar 2004 bestamdes att
man skulle bli battre pa att prospektera sina marknader. Foretaget tog kontakt med
mig eftersom jag under 2002 arbetade som konsult at Foretaget och eftersom
profilen pa min uthildning passade for uppdraget. Under arbetets gang har syftet
och mélen med arbetet standigt reviderats aven om huvudmalet fran forsta dagen
har varit att fordndra de tidiga delarna av saljprocessen for att skapa forutsattningar
for fler affarer i framtiden.

Jag vill tacka en mangd personer som pa olika satt har hjalpt mig:

Forst av allt XX pa Foretaget som vagade anstélla mig som examensarbetare och
senare som saljare. XX har varit mitt stora stod under examensarbetets gang. Pa
Foretaget vill jag dessutom tacka Y'Y som vagade rekommendera en slakting, ZZ
som vet allt som ingen annan vet och givetvis alla andra som pa nagot satt har
hjalpt mig under den har tiden. P4 Lunds Tekniska Hogskola vill jag tacka Carl-
Johan Asplund for tron pa exjobbet som idé och for att ha handlett mig pa distans,
Eva Nilsson som under studietiden lat mig jobba sa ofta jag ville som sa kallad
studentambassaddr och Christina Grossmann och Klas Ernald Borges som hjélpte
mig med att gora mitt utbytesar i Chile mojligt. Pa Lunds Tekniska Hogskola vill
jag sjalvklart ocksa tacka alla vanner, ni vet vilka ni ar!

Till sist vill jag ge alla andra vanner och familjemedlemmar som statt ut med att
hora min standiga klagan under de senaste aren en stor kram. Nu ar jag fardig med
det har. Nu kan jag antligen jobba med allt det dar jag alltid drémt om; som
regissor, skadespelare, forfattare, journalist eller kanske till och med ingenjor.

Jag vill ocksa passa pa att tipsa alla framtida examensarbetare och bestéllare av
examensarbeten att det &r kritiskt att géra en bra forberedelse infor arbetet.
Studenten behdver kénna sig valkommen i organisationen och studenten behover
tydliga mal och bra végledning for att prestera sa bra som mojligt.

Solna 2005-11-13

Forfattaren
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”Det ar béttre att vinna utan kamp”

Sun Tzu



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

Sammanfattning

Mjukvaruféretaget Foretaget AB har en stark produktportfélj och har under de
senaste aren vunnit stora marknadsandelar i Sverige vilket badar gott ocksa for den
framtida forsaljningen da referenskunder ar ett mycket viktigt saljargument for
Produkt. En annan viktig styrka hos Foretaget ar storleken som ofta ar ett viktigt
argument for kundens val av leverantor.

Pa Foretagets saljavdelning ar man duktig pa att vinna de upphandlingar man deltar
i och under de senare aren har man haft en mycket hg andel vunna upphandlingar
med tanke pa hur manga konkurrenter som vanligtvis deltar i en upphandling.

Det problem pa Foretagets saljavdelning som den har uppsatsen belyser &r att det
saknas rutiner och personalansvar for den langsiktiga marknadsbearbetningen, den
sa kallade prospekteringen. Ett problem som bekraftas av studiens resultat. Att inte
prospektera i tillracklig omfattning leder obestridligt till farre kunder. Hur mycket
man har forlorat pa att inte arbeta proaktivt mot marknaden i storre utstrackning ar
svart att avgéra men det ar tamligen latt att genom enkel matematik visa att en
Okad kontinuerlig satsning mot icke-kunder i tidigt skede smakar mer &n det kostar.
De enkatundersokningar och telefonaktiviteter som genomforts som ett led i denna
studie visar ocksa att foretagen ar 6ppna for att lata sig paverkas av IT-leverantorer
som agerar proaktivt mot marknaden. Det storsta enskilda problemet med
prospektering pa Foretaget idag ar att det inte finns en gemensam forstaelse for
begreppet och darfor ar det svart att veta vilket ansvar man har for att prospektera.
Att framgangsrikt forandra prospekteringsprocessen kommer att krava tydliga och
gemensamma mal som kommuniceras ut fran ledningen och féljs upp av de
respektive affarsomradescheferna. Ett andrat fokus fran reaktivt till mer proaktivt
séljarbete kommer i forsta hand inte att skapa omedelbara resultat i
forsaljningsstatistiken men pa langre sikt kommer det att ge Foretaget storre styrka
pa och kunskap om den svenska marknaden. Men, som denna studie visar, finns all
anledning att tro att proaktivt séljarbete ocksa i viss utstrackning kan skapa
omedelbara resultat i séljstatistiken.

Véljer Foretaget att implementera de principer som foreslas i kapitel 5 s3 kommer
man att kunna utnyttja nyvunnen kunskap om icke-kunder for att vinna fler kunder,
vilket ar kritiskt for att Foretaget ska kunna leva upp till sin vision om organisk
tillvaxt och att vara den ledande leverantdren av Produkt till personintensiva
organisationer i forandring.
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Summary

The software company Foretaget AB sells a strong portfolio of products and has
during the last years won important market shares in Sweden, which is comforting
also for the future as references are an important argument for sales of the product.

After years of organic and non-organic growth the company has grown into
becoming one of the big players in the market, even that an important sales
argument. At the Foretaget sales department they are good at winning the sales
cases that they participate in. During the last years they have experienced a high
hit-rate considering the amount of competitors participating.

The problem with the Foretaget sales that this thesis aims to investigate is the
lacking of routines and responsibilities for long term marketing and sales, a
problem that may lead to fewer new costumers. How much Foretaget has lost in
not working proactively towards the market is impossible to say, but it is fairly
easy to show, through simple maths, that more recourses for proactive sales is
highly benefiting. Polls, interviews and telephone activities conducted in this study
show that clients are willing to be approached by suppliers in a proactive manner.
To successfully change the prospecting-process will demand clear goals
communicated from the management and followed up by the leaders in the sales
and marketing department.

To change focus from reactive to proactive sales will not primarily generate
immediate results in the sales statistics, but in the long run it will give Foretaget
greater strength in and knowledge of the Swedish market. But, as this study has
shown, there are also reasons to believe that proactive sales work also may create
instant results.

Through use of the gathered knowledge and created relations with non-costumers,
Foretaget will be able to win more clients which is critical if they are to live up to
their vision of being the leading supplier of the product to people centric
organizations facing constant change.
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1 Inledning

Detta kapitel ger introduktion och bakgrund till examensarbetet och det problem
som analyseras. | kapitlet presenteras uppdraget och dess syften. Vidare definieras
avgransningar och vilken malgrupp examensarbetet riktar sig till.

1.1 Introduktion

Denna introduktion syftar till att skapa en dkad forstaelse for den har studien. Den
vander sig framforallt till de lasare som inte har eller har mycket liten erfarenhet av
salj och marknadsfaringsfragor.

Forsdljning kan intuitivt forstas som ett sammanfattande ord for alla de
transaktioner som innebadr att en tjanst eller en produkt byter dgare. Men forsaljning
kan se ut pd manga olika satt beroende pa vad som saljs, vem eller vilka som séljer
och vem eller vilka som kdéper. Nar den enskilde individen kdper en hamburgare &r
det en snabb affar som med stérsta sannolikhet inte har varit planerad under mer &n
maximalt nagra timmar fore inkopet. Vilken hamburgare som viljs kan bero pa
vilka hamburgare som finns nérmst till hands nar hungern uppkommer eller vilken
sorts hamburgare som individen féredrar. Aven om transaktionen i sig ar simpel s&
finns det en mycket komplex bakgrund till transaktionen. En hel bransch har
arbetat i manga ar med att fA den hungrige individen att kanna sug efter en
hamburgare och de enskilda foretagen spenderar manga miljoner pa att fa den
hungrige individen att vélja just deras hamburgare. Transaktionen i sig ar enkel
men den indirekta orsaken till transaktionens uppkomst ar dyrképt. Sadan
forséljning ar enkel att forsta eftersom vi alla deltar i sadana marknader nar vi
handlar mat, klader, skivor och sa vidare. Den sortens forsaljning som den har
studien behandlar fungerar annorlunda. B2B (business to business = foretag till
foretag) forséljning ar ett samlande namn for den forsaljning som sker mellan
foretag, men aven den kan se ut pA manga olika satt. Foretaget arbetar med en sorts
forsaljning som internt kallas fér [6sningsférsaljning.

Signifikativt for Foretagets forsaljning ar att den sker mycket koncentrerat, under
en tidsbestamd period, till skillnad frdn hamburgerforsaljning som genom aktiv
marknadsforing och standiga kampanjer sker hela tiden (inte transaktionen i sig
men den marknadsforing som astadkommer transaktionen). Foretagets
I6sningsforsaljning skiljer sig ocksa genom priset, da Foretagets varor och tjanster
ofta innebar en avsevérd investering for kunderna. Dessutom innebér forsaljningen,
under den koncentrerade tidsbestimda perioden, nastan alltid en tavling med
konkurrerande foretag som alla offererar sina I6sningsforslag. En tévling som
kunden regisserar med syftet att finna den bésta produkten till ett bra pris. Om
samma "tavling” genomférdes nér den hungrige individen képer hamburgare skulle
den se ut ungefir som i nedanstdende exempel. Ett exempel som mycket
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simplifierat visar pad skillnaden mellan konsumentforsaljning och den
marknadsforing/forsaljning som Foretaget arbetar med:

1) Individen meddelar utvalda foretag (vilka den véljer beror av marknadsforing,
kompisars tips, vilka hamburgare den redan kanner till och sa vidare) i god tid
att den ska képa en hamburgare, om sdg 6 manader.

2) Intresserade hamburgerforetag (av foretag som blivit inbjudna men &ven andra
foretag har chansen om de av annat skal kénner till individens intresse) skickar
intresse till individen om att fa delta i tavlingen. Det kravs bra motiv till varfor
man ska fa delta.

3) Individen bjuder in de foretag som verkar mest intressanta.

4) Foretagen besoker individen och visar upp sitt kok, sina ravaror, sin personal
och namn pa andra individer som kdper hamburgare av foretaget (det vill saga
referenskunder).

5) Individen valjer ut tva-tre av foretagen och provsmakar deras hamburgare en
eller flera ganger.

6) 6 manader efter att individen meddelat intresse, efter noggrant Gvervagande
och utdragna forhandlingar, skriver den avtal med en av
hamburgerleverantdrerna.

Dér de impulsiva hamburgerinkdpen sker relativt slumpmassigt sker inkdpen av
den sortens Produkter som Foretaget erbjuder mycket noggrant, in i varenda liten
detalj. Antalet mojliga kunder till Féretaget begrénsas till de foretag/organisationer
som &r av tillracklig storlek och relevant branschtillhdrighet och darfor har behov
som Foretagets produkter kan tillfredsstélla till en kostnad som kunden kan betala.
Varje sadant foretag koper bara Produkt, som ar ett samlande namn for Foretagets
produkter, med vanligtvis 5 till 10 ars mellanrum.

Foretagets saljutmaning ar givetvis att vinna sa manga kunder som mojligt nar de
valjer att kdpa en ny Produkt likt den som Foretaget séljer. Varje forsaljning, eller
forsok till forséljning, ser olika ut men har mycket gemensamt. Samma
konkurrenter aterkommer (10-20 stycken), man stélls infor liknande problem och
man tvingas till att genomféra samma demonstrationer av produkten (till skillnad
fran Mc’donalds som visar den en gang for en filmkamera och sen distribuerar
visningen till hela svenska folket via televisionen).

En forsaljning, eller ett forsok till en férsaljning, kostar mycket pengar i form av tid
och resurser, fran nagra tiotusen kronor till flera hundra tusen kronor.

Den hér studien handlar om hur Foretaget prospekterar foretagen inom de utvalda
branscherna och med ratt storlek, det vill sdga féretag som troligtvis har behov av
Foretagets produkter.

Prospektering, i den mening som begreppet férekommer i den hér studien, handlar
om att inte missa nagon forsaljning (det vill séga att alltid bli inbjuden till att delta),
om mojlighet till att paverka kunden till att inleda ett inkop eller en upphandling
som det ocksa ofta kallas. Dartill syftar prospektering ocksa till att paverka
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kundens krav pa funktionalitet i Produkten. Paverkan som syftar till att skaffa sig
fordelar gentemot sina konkurrenter, genom att exempelvis fa upp kundens égon
for en viss funktionalitet som Foretaget vet att man som enda leverantor pa
marknaden kan erbjuda.

Utmaningen i den hér studien ligger i att hitta satt for Foretaget att skapa fler
affarer genom att lata prospektering ta en storre plats i Foretagets saljprocess.

Prospektering handlar om att vara forst pa plats hos kunden, och att utnyttja det
forspranget pa basta maojliga satt.

1.2 Bakgrund

IT-leveranttrer har alltid levt med stdndiga fordndringar. Branschens strukturella
utseende, kundernas investeringsvilja och teknologiska skiften ar nagra av de
parametrar som kontinuerligt forandrats och som gjort att manga IT-bolag
forsvunnit eller kopts upp. Foretaget AB har vaxt fran en till nastan 300 anstallda
pa 10 ar och ar nu en av de stora spelarna pa marknaden for Produkt for
mellanstora och stora organisationer i Sverige.

Marknaden for Produkt spas bli mindre och mindre fdéranderlig. Antalet
leverantérer blir farre' pa det globala planet, de teknologiska skiftena majligen inte
lika avgérande som forut’> och kundens 1T-kunskap hégre &n fér ndgra ar sedan
vilket kan borga for langre relationer mellan kund och leverantor.

IT-leverantorer star infor en framtid av fa stora kunder som av allt att déma
kommer att sta fast med sin leverantor en langre tid.

Foretaget har som vision att vara marknadsledande inom utvalda marknadssegment
och det stiller stora krav pad silj och marknadsavdelningens arbete med
nyforsaljning och underhall av befintliga kundrelationer. | hard konkurrens med
ovriga leverantorer pa den svenska marknaden maste Foretaget, Foretagets
produkter och Foretagets visioner om framtiden presenteras pa ett satt som gor att
Foretaget véljs ut som samarbetspartner for delar av kundernas I1T-I6sningar.

Med en stor bas av néjda kunder® och produkter som uppskattas av marknaden ser
Foretaget ljust pa framtiden och spar en kraftig tillvaxt de kommande aren.

! Dagens industri...

2 Kund. Intervjuad den 27 maj 2005.

® Enligt Foretagets NKI (ndjd-kund-index) fran 2005. Foretagets NKI-enkat &r
sekretessbelagd och kan inte publiceras.
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1.3 Problemformulering

Foretaget utvecklar och saljer Produkt for personintensiva organisationer i manga
lander runt om i varlden. Svenska Foretaget AB har upplevt framgang och tillvéxt
pa den svenska marknaden dnda sedan den forsta installationen av Produkten i
Sverig. Genom bade uppkop och organisk tillvaxt har Foretaget AB vunnit storre
marknadsandelar och &r idag en av de viktigaste spelarna. Ar 2004 vann Féretaget
en stor andel av de upphandlingar som man deltog i med tanke pa hur manga
leverantdrer som deltar i kundens upphandling®. Framgangarna de senaste &ren
visar pa styrkan i Foretagets produkter, Foretagets satt att kommunicera nyttan med
produkterna och Foretaget som leverantér. Men samtidigt som man vinner manga
nya kunder menar saljavdelningen pa Foretaget att man forlorar manga
upphandlingar pa grund av att man inte ens deltar i kundens urvalsprocess. Manga
av Foretagets konkurrenter marknadsfor sig mer, &r noterade och/eller har en langre
historia av deltagande i vissa av Foretagets prioriterade marknader och déarfor ett
starkare varumadrke i vissa delar av den svenska marknaden. Ett varuméarke som
inte r ett sjalvklart val & EN anledning till att Foretaget ibland inte far chansen att
delta i kundens inkdpsprocess, trots att Foretaget har en bra I6sning. Att inte vara
marknadsledande eller det sjélvklara valet i vissa branscher skapar ett &nnu stérre
behov av en vél fungerande séljorganisation som arbetar med en kvalitativ
séljprocess. En svaghet i Foretagets séljarbete som hojer risken for affarer dar man
helt uteblir tros vara Foretagets prospekteringsprocess, vilket &r syftet till att
Foretaget har tagit initiativ till denna studie och vilket kommer bekréftas langre
fram i detta dokument.

Verktyg, personalansvar och uppféljning kring prospektering pa Foretaget ar daligt
definierade® och foljer ingen kontinuerlig plan med tydliga mél. En otydlig
prospektering leder till bristfallig information om och relation till intressanta icke-
kunder, s kallade suspekts, betraffande framférallt kundens nuvarande Produkt
och vilka planer kunden har for framtiden. En vél fungerande
prospekteringsprocess syftar inte bara till att inte missa upphandlingar utan ocksa
till att oka sina mojligheter att i god tid paverka kundens upphandling och/eller
tidigareldgga kundens upphandling.

Att fa mojlighet att agera fore konkurrenter, skapa behov hos kunder och minimera
risken av att missa upphandlingar &r av stort intresse for Foretaget som star infor en
framtid av planerad expansion och tillvéxt.

Nedan foljer fem fragestallningar betraffande de problem pa Foretaget som har
foranlett den har studien. Syftet med fragorna ar inte att de ska besvaras en och en i
detta dokument, utan att lasaren redan hér pa ett latt satt ska kunna forsta vilken
sorts fragestéallningar som Foretaget star infor idag. Fragestéallningar som den har

* DD, AO-ansvarig pa Foretaget. Intervju den 20 maj 2005.
5 Alla affarsomradeschefer pd Foretaget &r i en enkét frén i april mer eller mindre eniga om
pastaendet.
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studien delvis forsoker att besvara, men framforallt att skapa underlag for
diskussion och beslut kring. Fragestallningarna star utan inbordes ordning, &r inte
heltdckande utan syftar endast till att lata lasaren ta del av den problematisering
som forfattaren och examensarbetets handledare pa Foretaget, XX, diskuterade
under den inledande delen av exjobbet.

Hur ska Foretaget skapa marknadskontroll och pa ett tidigt stadium influera
kunden i dess inkopsprocess pa att kostnadseffektivt satt?

Fragan ar relevant for studien, ty om nya aktiviteter foreslas maste man forsakra sig
om att de smakar mer &n de kostar.

Hur ska Foretaget AB peka ut och prioritera de mest vardeskapande
aktiviteterna for sin saljpersonal?

Fragan ar relevant for studien, ty man kommer pa Foretaget att behova ta stallning
till vilka séljaktiviteter som ar mest vardeskapande och darmed hogprioriterade.

Hur ska Foretaget AB foréandra sina interna processer for att flytta tillbaks
saljprocessen till ett tidigare skede av kundens inkdpsprocess?

Fragan &r relevant for studien, ty ett av dagens problem med Féretagets séljstrategi
ar att man inte har tillrackligt stort fokus pa att bearbeta kunden redan i den initiala
fasen av inkdpsprocessen, eller fére inkdpsprocessen.

Hur ska Foretaget AB kommunicera sig som leverantor pa ett satt som gor att
man kan tidigarelagga kundens upphandling genom att skapa efterfrdgan hos
kund?

Fragan &r relevant for studien, ty nar det handlar om den tidiga delen av férséljning
ar det inte sakert att man ska anvénda sig av samma argument som i de senare
faserna. Vid proaktiv forsaljning skapar man efterfragan, vid reaktiv forséljning
svarar man pa behov.

Hur ska Foretaget forbattra sin marknadskontroll och sin marknadskunskap
genom att agera proaktivt mot marknaden?

Fragan ar relevant for studien, ty det ar kritiskt for Foretaget pa vilket satt man
valjer att samla in, lagra och hantera information fran marknaden pa ratt satt.
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1.4 Malsattningar

Primar malsattning:
e Att presentera en nulagesanalys med fokus pa brister i dagens
prospekteringsprocess pa Foretaget AB.

Sekundéara malsattningar:
e Att med utgangspunkt ur primar malséattning foresla forbattringar i
prospekteringsprocessen rorande:
o malséttning
O organisation
O personalansvar
o informationshantering

e Att presentera en plan for hur foérdndringarna bor kommuniceras till
berérda parter och implementeras i saljorganisationen.

1.5 Syfte

Forfattarens syfte med examensarbetet ar satta sig in i och skapa en forstaelse for
Foretagets saljprocess for att kunna foresla forandringar i den tidiga delen av
séljprocessen, prospekteringen, och for att kunna tillgodog6ra sig praktiska
kunskaper som ska underlatta for framtida karriar inom marknadsféring och
forséljning .

Syftet med detta examensarbete frdn Foretaget sida &ar att kunna identifiera
mojligheter till ett annu effektivare sélj- och marknadsféringsarbete genom en
forbattring av den sa kallade prospekteringsprocessen.
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1.6

1.7

Avgransningar

Studien har inte for avsikt att behandla utformning av och innehallet i
Foretagets produkter for att paverka forséljning.

Studien har inte for avsikt att utreda specifika tendenser pa marknaden som
avgor vilka forvantningar Foretaget kan ha pa forsaljning.

Studien har 6verhuvudtaget inga kvantitativa malséttningar betraffande
Okad nyforséljning.

Studien har inte for avsikt att behandla pa vilket satt ny personal skulle
kunna stodja Foretaget i dess langsiktiga marknadsforing, utan har sin
utgangspunkt i befintlig personal endast.

Studien har inte som mal att foresla en fardig handlingsplan for hur man
ska ga tillvdaga med den langsiktiga marknadsbearbetningen utan ska
endast utgdra diskussionsunderlag for berdrd personal.

Studien behandlar inte 6verhuvudtaget forsaljning eller aktiviteter mot
redan befintliga kunder.

Malgrupp

Den har uppsatsen vander sig till framst till ledningen pa Foretaget och studenter
och anstallda pa Lunds Tekniska Hogskola och andra svenska hdgskolor dar det
undervisas i marknadsforing, forsdljning och foretagsstrategiska fragor.
Forfattarens forhoppning &r att ocksa andra foretag och privatpersoner som inte har
en direkt koppling till Foretaget, Produkt eller den akademiska vérlden finner
uppsatsen tankvérd och larorik.
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2 Metod och Teori

Detta kapitel definierar och beskriver studiens teoretiska forutsattningar och pa
vilket satt relevant information kommer att samlas in och anvéandas i studien.
Nedanstaende figur beskriver pa ett 6vergripande séatt hur teori och metod anvands
for att bara denna studie framat.

Fdretagets
prospektering
idag

Dokumentationsstudie

Intressentanalys }
Deltagande

Problem-
formulering
Malsattning
Hypotes
fte

Bocker
Artiklar
Internet

Intervjuer
Enkater
Deltagande

Genomforande

en studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

. FGretagets
Formulering av resultat rospekterin
Dokumentation . |Prosp Ing
Presentation Imorgon

Figur 2.1 Hur teori och metod anvands i studien
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2.1 Examensarbetets metodsynsatt

Inom vetenskapen finns olika satt att forhalla sig till verkligheten
(verklighetsparadigm) och olika satt att forhallas sig till undersokning och
beskrivning av verkligheten (metodsynsétt)°.

Beroende pa vilket undersokningsomrade en studie amnar undersoka passar olika
metodsynsatt olika bra, d&ven om det inte finns nagon absolut sanning for vilket
metodsynsétt som fungerar bést i olika sammanhang’

Arbnor och Bjerke definierar tre olika grundlaggande metodsynsatt®: Analytiskt
synsétt, systemsynsatt och aktorssynsatt.

Det analytiska synsattet forutsétter befintlig teori och ett antal pa forhand givna
tekniker som mojliggor verifiering eller falsifiering av uppstéallda hypoteser.
Resultaten av analytiska undersokningar &r kausala samband (orsak-verkan),
logiska modeller och representativa fall®. Resultatet &mnar vara generellt.
Systemsynsattet skiljer sig framst fran det analytiska synsattet genom antagandet
att verklighetens helhet inte & summan av dess delar™.

Aktorssynsattet &r mer filosofiskt i sin konstitution och anvénds i undersdkningar
dar det manskliga medvetandet, verklighetens sociala konstruktion och riktlinjer
for tolkning &r stolpar™.

For den har uppsatsen passar det bast att forhalla sig till verkligheten som tva av de
sex verklighetsparadigm som Arbnor och Bjelke definierar; namligen 1,
verkligheten som konkret och lagbunden av oss oberoende struktur och 2,
verkligheten som konkret och determinerande process’”. Med ett sdant
forhallningssatt till verkligheten passar det analytiska synséttet bast in som grund
for den metodologi undersékningen &mnar anvéanda.

Dock &r de resultat som uppsatsen - beroende pa omradets subjektiva komplexitet
och analysomradets stora omfattning i forhallande till de resurser som
undersokningen har till férfogande - presenterar inte lika absoluta och méatbara som
resultat inom andra analytiska vetenskaper sasom exempelvis matematik och
mekanik. Uppsatsen resultat bor, det analytiska synséttet till trots, darfor behandlas
som riktlinjer och generella uppskattningar snarare an absoluta sanningar.

® Ingeman Arbnor och Bjérn Bjerke. (1994) Féretagsekonomisk metodléra. Studentlitteratur
Lund. Andra upplagan. sid 21.

" 1bid. Sid 22.

® Ibid. Sid 65.

% Ingeman Arbnor och Bjorn Bjerke. (1994) Féretagsekonomisk metodlara. Studentlitteratur
Lund. Andra upplagan. Sid 72.

% Ibid. Sid 72.

' 1bid. Sid 74.

12 1bid Sid 42-64.
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Analytiskt synsatt

Det analytiska synséttet stravar efter att forklara en objektiv verklighet sa langt det
ar mojligt. Forklaringar av denna verklighet sker i form av kausala samband™® (1 +
1+ 1 =3, och inget annat).

Manga analytiska undersékningar inleds med en hypotes, dven kallat ett pastaende,
som undersokningen har for avsikt att styrka eller forkasta. For att en hypotes ska
uttrycka kausala samband méste den uppfylla féljande tre krav**:

En tydlig samvariation ska forekomma mellan tva eller flera variabler (X, Y, Z
med flera). | det hér fallet Foretagets sdlj och marknadsavdelnings
prospekteringsprocess, X, och Foretaget 6kade nyforsaljning, Y.

For det analytiska synséttets tillvdgagangssatt definierar Arbnor och Bjerke en
schematisk beskrivning av den cykel som ligger till grund for en analytisk
undersékning dar teori och empiri analyseras med induktion och/eller deduktion.
Induktion &r att efter studier av verkligheten definiera en teori av densamma.
Dtleguktion ar att efter studier av teorier dra slutsatser om hur verkligheten maste se
ut™.

Foretagets prospekteringsprocess ar ett relativt smalt undersokningsomrade som
beror av sd manga foretags och marknadsspecifika parametrar att deduktion
forefaller omojligt i stora delar av studien. Ingen har forut definierat teori kring
optimeringen av Foretagets prospekteringsprocess. Darfér kommer induktion att
anvandas som metod for att skapa en teori rérande hur Foretaget bor arbeta med
prospektering.

For de delar av uppsatsen som ror organisationsforandring, malstyrt ledarskap och
andra mer generella organisationsfragor ar deduktion daremot ett passande satt att
dra nytta av befintlig teori for att beskriva pa vilka satt man bor arbeta for att
komma tillratta med Foretagets brister.

13 1bid. Sid 78.
% 1bid. Sid 106.
15 1bid. Sid 107-108.
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2.2 Examensarbetets datainsamling

Tva huvudgrupper med olika undergrupper definieras for datainsamling vid
analytisk undersokning™:

o Utnyttja redan insamlat material (sekundarinformation)
e Samla in nya data (primarinformation)

Undergrupperna for insamlande av ny data ar:

o Direkt observation
o Intervju (innefattar enkater)
e Experiment

| den héar uppsatsen anvands alla ovanstdende metodiker for “kunskapande”.
Uppsatsens forfattare har sjilv deltagit i Foretagets prospekteringsprocess som
anstalld sedan mars ar 2005. Detta satt att direkt observera och deltaga i arbetet har
varvats med studier av diverse material som forfattaren har fatt till sitt forfogande.
Ostrukturerade intervjuer har genomférts med ett 15-tal anstallda pa Foretaget,
med 3 ekonomichefer pa foretag som inte ar kunder till Foretaget och enkater och
frageformular har gatt ut till 20 ekonomichefer pa olika slumpmaéssigt utvalda
foretag i Sverige samt till alla anstillda (26) pa salj och
marknadsforingsavdelningen pa Foretaget.

Experiment har forekommit pa sa satt att forfattaren sjalv har anvant flera av
prospekteringsverktygen — bland annat telefonsamtal med icke-kunder till
Foretaget — for att pa sa sétt skapa ett underlag for beddmning av majligheterna att
prospektera (Att forandra definitionen av icke-kunden fran att inte ha nagon
relation till den till att definiera den som potentiell kund"").

Som redan namnts sa ar manga av de faktorer som undersdks i studien antingen for
omfattande (exempelvis Foretagets totala marknad) eller for subjektiva
(exempelvis personalens vilja gallande hur prospektering bor genomfdras som
paverkar dess svar vid genomforda intervjuer) for att undersokningen ska kunna
skapa underlag som gor att man helt kan validera resultatet av vissa av de
undersékningar som genomforts i studien.

Utvdrderingen av de resultat som det insamlat data har genererat har darfor
mestadels hallits pa en kvalitativ niva (de innehaller inga numeriska variabler) men

'8 Ingeman Arbnor och Bjérn Bjerke. (1994) Féretagsekonomisk metodléra.
Studentlitteratur Lund. Andra upplagan. Sid 241.

17 Ake Flodhammar, Bo Backman, Séren Lundgren och Thomas Nielsen. (1991) Industriell
Marknadsféring — Marknadsundersdkning, reklam, forsaljning och planering. Liber
Ekonomi /Almqvist&Wiksell Férlag AB. Andra Upplagan. Sid 123.
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det finns undantag, sasom utfallen av telefonundersokningar och hur de olika
affarsomradenas marknadstackning ser ut. Dar presenteras kvantitativa data.
Sammanfattande kan man darfor séga att undersokningen har som Overgripande
malsattning  att  presentera  forslag  till  forbattring av  Foretagets
prospekteringsprocess, genom att forklara: ”gor man sa har blir det battre”, utan att
forsoka forutspa hur mycket battre det blir.

-18-



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

2.3 Examensarbetets genomférande

Arbnor och Bjerke definierar hur teori, metod, paradigm, kunskap, grundlaggande
forestallningar och  undersokningsomradet samspelar i en vetenskaplig
undersokning®™®. De definierar ocksd hur en undersdkning kan beskrivas i en
kronologisk féljd av foljande aktiviteter'®: Problemformulering, planering av
undersokning, utformande av metoder for datainsamling, bearbetning av insamlade
data, kausalitetskontroll, forutsdgelse, modellésning, genomférande och
avrapportering. Hur teori och metod anvands for att bara denna studie framat
visades i figur 2.1 i inledningen av det hér kapitlet. Figuren &r specifikt framtagen
for denna studie men bygger till stora delar pa Arbnors och Bjerkes modell.

Nedan visas ett Ganttschema for hur studien har genomfdrts med efterfoljande
forklaring till var och en av aktiviteterna:

Uppstart

Dokumentationsstudier

Intervjuer 1

Metod och Teori

Validering

Cold-call 1

Intervjuer 2

Sommaruppehall

Cold-call 2

Enkéater

Sammanstallning
Synpunkter
Renskrivning

Presentationer internt

Avslut

Mars April Maj Juni Juli Aug Sep Okt Nov

'8 Ingeman Arbnor och Bjorn Bjerke. (1994) Féretagsekonomisk metodlara.
Studentlitteratur Lund. Andra upplagan. Sid 33.
" Ibid. Sid 311.
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Uppstart

Under mars manad ar 2005 inleddes studien om Foretagets prospekteringsprocess.
Under den forsta halvan av mars fordes diskussioner om mal, syften, ansvar,
praktiska arrangemang och dylika fragor mail och telefonledes. Under den andra
halvan inledde forfattaren en anstallning pa Foretaget, en anstallning som delvis
hade examensarbetet som syfte. Att detta examensarbete har tagit dubbelt sa lang
tid som de 20 akademiska poang det generar beror pa att forfattaren ocksa haft
andra ansvar gentemot examensarbetets uppdragsgivare Féretaget AB.

Dokumentationsstudier

For att snabbt fa en 6verblick 6ver studiens olika ingaende delar, dgnade forfattaren
stora delar av de inledande manaderna till att lasa om Foretaget, Foretagets
produkter, Foretagets séljavdelnings olika processer, Produkt i allménhet,
Foretagets konkurrenter, Foretagets historia, Foretaget-koncernen, Foretagets
affarsplaner, artiklar i tidningar, artiklar pa Internet och sa vidare. Kunskap
inhdmtades forutsattningslost utan plan och for det mesta utan att nedtecknas.
Syftet med dokumentationsstudierna var att erhalla en kunskapsbas som skulle
underlatta forstaelse for den teori som inhamtats och underlatta val av de metoder
for insamling av information som anvants i examensarbetet.

Intervjuer 1

Efter att forfattaren fatt mer kott pa benen borjade intervjuer att genomforas med
personal pd Foretaget. Intervjuerna gjordes informellt, ostrukturerat och enskilt.
Den information som inhamtades har nedtecknats och gang pa gang under studiens
gang anvants for validering (ar examensarbetet pa ratt vag?), jamforelse (tycker
alla likadant? Om inte, vad innebar det for examensarbetet?) och brainstorming
(vilket blir nasta steg?).

Metod och Teori

Under den forsta tiden av studien fanns ingen utarbetad arbetsplan. | slutet av April
2005 spikades vilka metoder som skulle anvéndas. Med en enkel forklaring och en
grov indelning kan studiens metodanvandande delas in i tre grupper; deltagande,
observation och inhdmtande av information fran intressenter bade inom Foretaget
och utanfor Foretagets organisation. Teorin som inhdmtades under April och Maj
manad har utgjort basen till den teoretiska referensramen, men kompletteringar har
gjorts under hela studiens genomférande.

Validering

Efter nagra manaders arbete pa halvfart var malsattningar och syften reviderade
manga ganger om, och en tydlig bild av vart studien skulle ta vagen fanns, bade
nedtecknad och i forfattarens huvud. De tankar, mal, problembeskrivningar o.d.
som fanns bekraftades av exjobbets bada handledare samt Foretagets VD, AA.
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Cold-call 1

Efter att forfattaren deltagit i nagra grundlaggande kurser om Foretagets Produkt,
samt fatt en battre kansla av Foretagets och Foretagets omgivning inleddes en
telefonkampanj riktad mot tjanste och finans-foretag. Den sa kallade Cold-calls
aktiviteten redovisas i senare kapitel.

Intervjuer 2
Under andra omgangen av intervjuer gjordes dels kompletterande intervjuer med
personal pa Foretaget men ocksa med tre foretag som inte ar kunder.

Cold-call 2
Den andra telefonkampanjen riktades mot ett hundratal fastighetsbolag och
redovisas langre fram i detta dokument.

Enkater

Tva enkater sammanstélldes och genomfordes, en kortfattad enkat till de cirka 25
personer som deltog vid Foretagets salj- och marknadskonferens i Budapest i slutet
av augusti och en langre enkat som skickades ut till 20 ekonomichefer pa slumpvis
utvalda foretag.

Sammanstéllning

Redan efter 2 manader borjade en del av den insamlade informationen
sammanstallas for att sa smaningom kunna presenteras och godkannas som ett
examensarbete. Slutgiltig sammanstallning gjordes under september manad.

Synpunkter

Synpunkter pa resultatet av den forsta omfattande sammanstéllningen har lamnats
av Carl-Johan Asplund, handledare pa Lunds Tekniska Hogskola och XX,
handledare pa Foretaget.

Presentationer internt

Lopande under studiens genomfdrande har ett antal presentationer genomforts infor
olika delar av eller hela Féretagets sélj och marknadsavdelning, samt for Foretagets
VD. Inledningsvis handlade presentationerna om att forklara varfor XX bestallt
examensarbetet, pa vilket satt olika roller inom Foretaget behovde stalla upp for
intervjuer o.d. samt beskriva vilka malsattningar som fanns for examensarbetet.
Avslutningsvis handlade presentationerna om de analyser, resultat, forslag och
synpunkter som har framkommit.

Avslut

Under slutet av ar 2005 utsétts examensarbetet for opponering och presenteras vid
Lunds Tekniska Hogskola.
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2.4 Kritik

Det foreligger en del brister i denna uppsats forsok att vara en analytisk, objektiv
och vetenskaplig forklaring av hur ett svenskt foretag i IT-branschen bor
prospektera for att skapa fler affarsmojligheter. En del av den information som
uppsatsen forankras i beror av annat &n helt och hallet objektiva faktorer. Utgangen
av en intervju kan paverkas av personliga intressen hos den som intervjuas och hur
den utfragade har valt att forsoka paverka forfattaren till att foresla forandringar for
Foretagets ledningsgrupp som d&verensstimmer med intervjuobjektets vilja.
Enkaterna som har besvarats har inte sammanstéllts av professionella enkétskrivare
och som redan ndmnt har urvalsgrupperna ibland inte varit tillrackligt stora for att
skapa statistisk sakerhet. Att forfattaren under studiens genomférande varit anstalld
pa Foretaget forsvarar mojligheterna att helt objektivt betrakta féreliggande
situationer och samband och det ar bland annat darfor som forfattaren i slutet pa det
har examensarbetet ocksa forsoker att skapa en diskussion kring prospektering pa
Foretaget, istdllet for att uteslutande presentera konkreta forslag. Att
problemformulering och malbeskrivning av studien definierats i enlighet med
personal pa foretaget har ocksa haft en negativ inverkan pa studiens objektivitet, da
det Okar risken for att gamla rutiner paverkar examensarbetet. Att det inte har
funnits nagon mojlighet att ta reda pa hur Foretagets konkurrenter prospekterar
innebar att "benchmarking” — att jamfora ndgon del i en verksamhet med samma
del i en konkurrents verksamhet® - inte har gatt att genomfdra i ndgon stérre grad,
trots att “"benchmarking &r ett viktigt verktyg for att genomfora forbattringsarbete i
ett foretag. Att studien behandlar prospekteringsprocessen och endast
prospekteringsprocessen innebdr att det som studerats lyfts ur ett storre
sammanhang, namligen hela séljprocessen och Foretagets sélj och
marknadsavdelning. Det finns darfor anledning till att varna for de risker som det
innebar att studien inte i tillracklig omfattning behandlar vad en ¢kad satsning pa
prospekteringsarbete innebar i minskat fokus pa andra aktiviteter pa Foretagets salj
och marknadsféringsavdelning.

Att forfattaren sjalv arbetat som saljare pa Foretaget genom exempelvis
telefonsamtal till icke-kunder inom Fo6retagets branscher bor inte ge en tillracklig
bild av hur sddana telefonsamtal faktiskt utfaller eftersom riktiga séljare pa
Foretaget har en storre kunskap om Foretagets produkter och dérmed storre
mojligheter att genomfora kvalitativa samtal.

Att det foreligger en viss splittring inom Foretaget géllande hur man bor
prospektera mojliggor en risk for att forfattaren omedvetet har valt att ”tycka” som
de personer den har bést personlig relation till. De skriftliga kdllor som forfattaren
anvant sig av bor ocksa bemétas med en viss forsiktighet, da de teoretiska
omradena inte &r exakta.

20 Nils-Goran Olve, Jan Roy och Magnus Wetter. (1997) Balanced Scorecard. Liber AB.
Sid 110.
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2.5 Uppsats och teori

Teorier forekommer i uppsatser av foljande olika anledningar®:

Som objekt i foremal for analys

Som grundval fér metod

Som foremal for diskussion, sammanstéllning och motsatsstallning
Som analysredskap att anvanda pa empiri

Vanliga problem med uppsatsers teori ar*:

For mycket teori refereras och anvands sen inte till nagot
Teorier som inte dr relevanta

Teorier saknas

Teori och empiri relateras inte till varandra

Teorier som presenteras relateras inte till varandra

| detta kapitel kommer teori att presenteras for att stodja ett tillagg av problem till
ovanstdende lista, namligen det att det inte finns teori som stdder uppsatsens
centrala fragestéllning. FOr examensarbetets teoretiska referensram hanvisas till
kap 2.7.

Anvandandet av teori i den hdr uppsatsen syftar bland annat till att utforma
intervjuer och enkater pa ett bra satt men ocksa till att jamfora Foretaget med hur
olika teoretiker anser att nagonting bor forhalla sig. Uppsatsen teoretiska
referensram &r inte lika absolut som inom exempelvis matematiken och ska darfor
behandlas med objektivitet och sunt fornuft. Inom foretagsstrategisk teori kan man
hitta litteratur som stoder de flesta asikter och absoluta sanningar ar svara att
definiera. Teorier om prospektering kan ndmnas som ett mycket talande exempel
for ovanstaende pastaende. En av marknadsféringens stora personer, Philip Kotler,
havdar med eftertryck att en séljare ska salja och inte leta ratt p& nya kunder®,
istallet bor foretaget ansvara for att generera leads at saljaren. Michael T. Bosworth
a andra sidan menar att séljare prospekterar alldeles for lite, och att det generellt
satt gér att bli mycket battre pd prospektering®.

Hur prospektering ska genomféras pa Foretaget och vilka delar som ingar i
prospekteringen &ar det centrala i hela den har uppsatsen och ovanstaende
motsagelse ar en av manga som har gjort att den har uppsatsen istallet for att géra
en omfattande presentation av EN teoretisk referensram kommer att véva in olika

2! L otte Rienecker och Peter Stray Jorgensen. (2004). Wallin och Dalholm boktryckeri AB.
Sid 161.

% |bid. Sid 162.

2 Philip Kotler. (1999) Kotlers Marknadsforing. Liber Ekonomi. Férsta upplagan. Sid 154.
** Michael T. Bosworth. (1995) Solution Selling: Creating buyers in difficult selling
markets. McGraw-Hill. Sid 42.
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teoretiska inslag efter hand studien sa kraver for att baras framat. Dock presenteras
i kapitel 2.7 delar av den teorin som anvants for utformande av enkater, teoretisk
benchmarking, analys och slutsats.

Att Bosworth och Kotler har sa olika uppfattning om prospektering kan bero pa
olika fokus i sina bocker om vad det &r som ska séljas och marknadsféras. Men det
visar ocksa pa ett tydligt satt att man inte ska tro pa allt man laser, sarskilt inte i
bocker som @mnar presentera universella sétt for foretag att agera. Ett foretag beror
av sin personal, sin omgivning, sina produkter, sina kunder och manga andra
foretagsspecifika parametrar och bor analyseras i forsta hand med sina egna
forutsattningar i fokus. Teorin maste i sa specifika fall komma i andra hand.

Langre fram i uppsatsen presenteras resultat som mycket tydligt motsager de
asikter som Kotler presenterar i sin litteratur, sarskilt med tanke pa att Kotler ar
nagot av en guru inom marknadsforing och férsaljning och att hans bocker anvéands
av sd gott som samtliga svenska hdgskolor?.

Den teori som stoder de analyser och undersdkningar som uppsatsen &mnar
presentera ar hamtad fran manga olika omraden. For att pa ett framgangsrikt satt
genomfora studien av Foretagets prospekteringsprocess kravs kunskaper om bland
annat Produkt, marknadsforing, inkop, forsaljning och organisationsfragor.

Teorin som stoder denna uppsats har hamtats fran artiklar, bocker, akademiska
avhandlingar och Internetsidor.

2.6 Examensarbetets kunskapande

Bade genom presentation av befintlig teori och genom presentation av de specifika
empiriska undersokningar som genomforts som ett led i studien forutsatts l&saren
kunna tillgodogora sig — dock inte utan att utsatta informationen for kritik —
kunskap och framforallt asikter om diverse teoretiska omraden. Har féljer nagra av
de fragor man bor kunna ha atminstone en grundlaggande ansats till svar pa efter
att ha last igenom detta examensarbete:

Produkt
e Vad &r ett Produkt?
e Hur ser kunden pa sitt Produkt?
e Naér och varfor byter man Produkt?
e Hur kan man pa forhand utvardera vilken Produkt som kommer att skapa
mest vdrde i en organisation?

%5 Philip Kotler. (1999) Kotlers Marknadsforing. Liber Ekonomi. Forsta upplagan.
Baksidan.

-24 -



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

Prospektering
e Vad ar prospektering?
o Vilka risker tar en organisation som inte prospekterar i tillracklig
utstrackning?
¢ Vilka mdjligheter innebar noggrann prospektering for foretag som séljer
till andra foretag?
e Vilka brister finns inom foretagsteori betraffande prospektering?

Marknadsforing
e Pavilka satt stoder marknadsforing forsaljning?
e Pavilka satt skiljer sig marknadsféring fran forsaljning?
e Pa vilka sitt maste silj och marknadsforingsfunktionerna i ett foretag
samarbeta?

Inkdpsprocessen B2B
o Hur fungerar kundens inkdpsprocess B2B?
e Pavilka satt knyter man relationer till leverantoren i B2B?

Séljprocessen B2B
e Hur fungerar séljprocessen B2B?
Pa vilka satt knyter man relationer till kunden i B2B?
Hur ska man enligt teorin organisera en séljavdelning for B2B-forséljning?
Vilka sé&ger teorin om prospektering?
Vilka &r vardeskapande aktiviteter for sdljare?

Organisationsteori
¢ Vilka tankbara orsaker finns det till brister i en organisation?
e Pavilka satt kan man implementera nya arbetsrutiner i en organisation?
e Hur kommuniceras och implementeras forandringar pa ett framgangsrikt
satt?
e Hur fungerar och vad bor man tanka pa géllande malstyrning?
e Pavilka satt kan man folja upp en forandring?
e Vilken roll bor ledaren ha i en framgangsrik forséljningsorganisation?
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2.7 Teoretisk referensram

Hér presenteras de nyckelbegrepp, modeller och teorier som anvands i detta
examensarbete.

2.7.1 Business to business

B2B - Business to business — forsaljning och marknadsféring gar att dela in i tva
olika klasser®:

o Transaktionsinriktad forsaljning och marknadsféring, déar foretaget anses
vara kund endast nar det ar maltavla for marknadsférings och
forsaljningsatgarder.

e Relationsinriktad forsaljning och marknadsforing, dar relationen mellan det
sdljande och det kopande foretaget bestar hela tiden, dven mellan
transaktionerna.

For att definitionen av relationsinriktad marknadsféring ska passa vél in i den har
studien gors en liten forandring som innebar att det ocksa foreligger en relation
mellan det séljande och det kopande foretaget fore eventuella transaktioner.

Kotler gor ett liknande antagande och  definierar tre  olika
marknadsforingmodeller?’; den responsiva, den foregripande och den
behovsskapande.

I kommande kapitel av uppsatsen kommer det att diskuteras huruvida sélj och
marknadsforingsavdelningen pa Foretaget ar tillrackligt fokuserad pa
relationsinriktad marknadsforing. Det kommer ocksa visa sig att Foretagets
saljavdelning har for stort fokus pa responsiv forsaljning, trots att uppsatsens
analys Kklart och tydligt visar pa nyttan av behovsskapande forsaljning.

Christian Groonros beskriver tre fundamentala aktiviteter for det sdljande
foretaget”, oavsett vilken typ av B2B-forsaljning man innefattas av:

e Att ta direktkontakt med kunderna, istéllet for att véanta ut dem.

e Att bygga upp en databas som innehaller nodvandig information om
kunder.

e Att utveckla ett kundinriktat servicesystem.

28 Christian Gréonros. (2002) Service Management och Marknadsfdring — en crm ansats.
Liber Ekonomi. Forsta upplagan. Sid 9.

%7 Philip Kotler. (1999) Kotlers Marknadsféring. Liber Ekonomi. Férsta upplagan.
Baksidan. Sid 37-38.

%8 Christian Groonros. (2002) Service Management och Marknadsfdring — en crm ansats.
Liber Ekonomi. Forsta upplagan. Sid 9.
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| kommande kapitel av uppsatsen kommer ovanstéende definition av
grundlédggande aktiviteter mot kund vid B2B-forséljning anvéndas for att belysa
nagra av de brister som idag foreligger inom Foretaget.

2.7.2 Saljorganisationen

En séljorganisation bor organiseras pa ett satt som optimerar séljpersonalens
formaga att hitta nya kunder och foljande exempel @mnar dela in de olika delarna
av séljorganisationer och definiera vilka olika strategiska vagar som finns att ga:

Olika arbetsaktiviteter for sdljare:

Prospektering

Malinriktad forséljning.

Kommunikation betraffande foretagets produkter
Service mot befintlig kund

Forséljning

Marknadsbevakning

Strategier for séljarbetet:

En séljare kontaktar en kdpare

Flera saljare kontaktar en kdpargrupp

Ett saljlag kontaktar en kopare eller en kdpargrupp

Deltagande vid och eller anordnande av konferenser och seminarier

Strukturering av saljstyrka:

Efter ett distrikts geografi

Efter ett distrikts storlek

Efter ett distrikts utformning

Efter produkt

Efter kundgrupp

Eller som en blandning av nagra av ovanstaende

Séljstyrkans l6neform:
e Enbart fast 16n
e Enbart provision
e FOormaner
e En blandning av nagra av ovanstaende

29 Stig G Johansson och Carl Norrbom. (2000) Studieguide till Marketing Management.
Natur och kultur. Sid 144-145.
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Enligt Johansson och Norrbom ska séljstyrkans storlek baseras pa arbetsbelastning,
antalet forvantade kunder, antalet givna kunder samt antalet séljbesok.

| uppsatsen kommer Foretagets séljorganisation att beskrivas och analyseras. |
uppsatsen foreslas ocksa att Foretagets ledning Overvager huruvida man bor
organisera séljarna efter kompetens, det vill siga skapa olika saljroller,
innehallande olika delar av de saljaktiviteter som presenteras ovan.

2.7.3 Ink6p

Pa andra sidan Foretagets saljare i B2B-processen star kundens inkopsfunktion,
som varierar i sitt utseende beroende pa i vilken fas processen ar och beroende pa
hur det kdpande foretaget valt att organisera sin inkdpsfunktion i allménhet och for
Produkt i synnerhet. Den enkat som har genomforts under studien — och som
presenteras utforligare langre fram i examensarbetet - visar annu ett prov pa hur
vanskligt det ar att definiera en generell inkOpsprocess. Pa vissa foretag har
dagliganvandare av Produkten stor paverkan i beslutet av val av leverantér och VD
mycket liten paverkan. P& andra foretag har dagliganvandarna lite att séga till om
och VD har stor paverkan.

Trots att man med vanligt sunt férnuft och med férankring i enkédten med sékerhet
kan havda att alla foretag agerar unikt (en del foretag har inte ens nagon
inkdpsavdelning) och det mest kritiska &r att lista ut de kundspecifika
forutsattningarna infor varje B2B-process, gors hér ett forsok till en allmén ansats
mot hur B2B-inkdp fungerar.

| boken foretag gor affarer med foretag beskriver Carl Norrbom ett sa kallat buying
center®, bestdende av sex olika roller:
o Initiativtagare till inkdpsprocessen
e Anvandare av den produkt eller tjanst som inkdpet avser
e Paverkare, paverkar den utveckling som inkdpsprocessen tar
o Inkopare, den som svarar for att soka och vélja leverantor och forhandla
om leveransvillkoren
e Beslutsfattare, den som slutligt avgor valet av leverantdr och naturligtvis
dessférinnan om det faktiskt ska bli ett kop
e Portvakt ar den som kan paverka leverantorers kontakter med inkdpande
foretaget, inklusive bade personlig kontakt och méjligheten att paverka via
promotionmaterial

Norrbom skriver ocksa att flera personer kan ha samma roll och att samma person
kan ha flera roller, samt att sammanséttningen varierar mellan olika
inkdpssituationer.

%0 Carl Norrbom. (1999) Féretag gor affarer med foretag. Liber AB. Sid 58-59.
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I boken IT-upphandlingar i praktiken skriver Anne-Marie Hullberg féljande om
inkopsprocessen®:

“Forsta steget &r att bestéllaren genomfér behovsanalys for att utreda sitt behov av
fordndringar inom de egna verksamhetsprocesserna. Med avstamp i denna
overgripande behovsanalys hos bestallaren lamnas sedan uppdrag at en oberoende
leverantdr att genomféra en forstudie... nér bestdllaren val har gjort den
nodvandiga utvarderingen upprattar han en anbudsforfragan... nésta steg blir att de
leverantdrer man har valt ut Idmnar sina anbud”.

Vilka leverantdrer man valjer ut beror enligt Skoog och Widlund pa foljande
parametrar?:

Parametrarna star som beskrivet av Skoog och Widlund men forklaringen till dem
har gjorts specifika for den har studien, for att de pa basta satt ska kunna appliceras
pa studiens verklighet.

e Systematik — Det vill sdga leverantérens organisation, lokaler och hur
professionellt den upptréder.

o Sakkunskap — Det ar viktigt for den inkdpande parten att leverantdren kan
sina produkter.

o Referenser - Vilka dr och hur n6jda ar leverantorens befintliga kunder?

o Resurser — Det &r kritiskt for leverantdren att 6vertyga kunden om att den
har personal for att kunna leverera enligt den tidplan kunden 6nskar.

e Kompetens — Leverantérens personal maste vara kompetent i allmanhet
och kunnig inom kundens bransch i synnerhet.

e Erfarenhet — Finns det anledning att tro att leverantdren kan tillfora
kunden mer véarde an bara den produkt/tjanst som inkdpet géller?

e Metodik — Vilka planer, strategier, dokument, handlingar och sa vidare
kan leverantoren visa upp?

o Effektivitet — Har leverantéren formagan att forandra sina produkter,
organisation, support o.d. for att méta kundens framtida krav?

e Loénsamhet — Lonsamhet d&r en mycket viktig parameter hos leveranttren.
For Foretaget ar det ocksa viktigt att kunden kan pavisa en stark och
trovardig ekonomi.

Clark och Heivert ger en 6ppning for leverantérens mojlighet att paverka kunden i
ett tidigare skede®; ”Ibland startar en upphandlingsprocess genom interna
behovsanalyser, ibland genom férslag fran olika leverantorer”.

31 Anne-Marie Hullberg. (2003) IT-upphandling i praktiken. Studentlitteratur. Sid 38-39.

%2 UIf Skoog och Conny Widlund. (2001) Proffs i Inkdp — Skapa ldnsamhet i industriella
inkdp. Projektbolaget AB. Sid 26-28.
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De skriver vidare att for att vinna nya kunder sa maste leverantoren presentera sig
for den potentiella koparen, vilket kan goras pa tva satt:

e Man gar via den traditionella vagen via inkdps eller IT-avdelningarna.

e Man séljer in principen via hdgsta ledningen.

2.7.4 Prospektering

En amnessokning pa ordet prospektering vid Stockholms Stadshibliotek foreslar
uteslutande att lasaren ska soka sig till bocker om gruvarbete och mineraler. Det
finns heller inget annat ord som beskriver det som man vid Foretaget menar med
prospektering och som det finns bocker skrivna om. For att hitta teori om
prospektering maste man lasa bocker om marknadsforing och forsaljning, i vilka
prospektering ofta ndmns i forbifarten. | ett flertal av bdckerna i bibliografin till
den hdr uppsatsen ndmns prospektering som den aktivitet en sdljare utfér nar den
far ett foretag att ga fran att vara okant till att vara en potentiell képare.

Norrbom delar in marknaden pé foljande satt*: Hela marknaden, tankbara kunder,
intresserade kunder och forstagangskunder.

Séljer gor man till intresserade kunder och prospektering skulle da innefatta allt det
man gor for att skapa fler intresserade kunder. Men en stor del av det arbete som
utfors for att skapa intresserade kunder gar under definitionen marknadsforing.
Prospektering kan da tidnkas bestd av en blandning av marknadsféring och
forsaljning.

Den teoretiker som kommer narmast en beskrivning av prospektering sdsom det
behandlas i den hér uppsatsen & Michael T. Bosworth. 1 hans bok Solution
Selling® menar han att prospektering syftar till att f4 kunden att initiera en
kopprocess och att na alla foretag med latent behov av det man erbjuder. Vidare
definierar han nyttan av situationsspecifik prospektering, dar man d&ndrar
argumenten s& som man tror passar den aktuella situationen bast*®. Han menar
ocksa att man hela tiden bor analysera resultatet av prospektering, for att
exempelvis kunna férandra de manus som anvénds for sa kallade cold-calls®”.
Overhuvudtaget lagger Bosworth stor vikt vid prospektering i hans bok om
l6sningsforséljning, och han menar att det bér vara en del av séljarens jobb att
prospektera.

I den hdr uppsatsen gors antaganden om prospektering vid Foretaget, men efter
hand som studien pa Foretaget har genomforts har det ocksa blivit uppenbart att det
finns ett varde i att forsoka gora en mer generell beskrivning av prospektering. Hos

% Melvin Clark och Jan Heivert. (2000) Lénsamma IT-investeringar — med
funktionsupphandling. Studentlitteratur Lund. Sid 55.

3 Carl Norrbom. (1999) Féretag gor affarer med féretag. Liber AB. Sid 39.

% Michael T. Bosworth. (1995) Solution Selling: Creating buyers in difficult selling
markets. McGraw-Hill. Sid 43.

% Ibid. Sid 81.

¥" Ibid. Sid 85.
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en av Foretagets konkurrenter finns det &nnu mer att forbattra rérande
prospektering, 4n hos Foretaget.®

Att prospektering inte ar ett prioriterat kunskapsomrade beror delvis pa att
prospektering inte dr ett stort amne i sig sjalvt, prospektering utfors anda av
foretagens salj och marknadsavdelningar men utan att det nédvéndigtvis lyfts ur
det som Kkallas sélj och marknadsarbete. Foretagets séljare relaterar till
prospektering som ett simpelt och trakigt arbete. Ett arbete som inte ar
vardeskapande. Ett arbete som nagon annan borde utfora.

Det finns mangder av foretag som erbjuder sig att prospektera at sina kunder, sa
kallade direktmarknadsforings- eller telemarketingforetag.

| den hér uppsatsens analys gors ett forsok att definiera prospektering och dér
namns klara risker med att lata en extern partner ta ett helhetsansvar for en sa
viktig aktivitet som prospektering. Detta till trots inte sagt att telemarketingftretag
inte kan utgora ett stod for vissa delar av prospekteringen.

Uppsatsen anvander sig av definitionerna suspekt, lead, prospekt, affarsmojlighet
och kund, for att aterspegla vilka olika relationer Foretaget har till foretag inom
utvalda branscher. Ett suspekt ar inom Foretagets bearbetade branscher men man
har inte information om foretaget som ger anledning att tro pa en narstaende affar.
Ett lead &r inom Foretagets bearbetade branscher och det finns anledning att tro att
foretaget ska upphandla Produkt inom en 6verskadlig tid. Ett prospekt blir foretaget
nér informationen om en eventuell upphandling bekréftas och kunden tros ta beslut
om leverantér inom 12 manader. En affarsméjlighet ar det nar Foretaget har
kvalificerat sig for ett prospekt som mojlig leverantér. Kund blir den nér avtal om
leverans &r péskrivet®. Definitionerna liknar de man hittar i bocker om
marknadsforing och forsaljning och &r de definitioner som anvands pa Foretaget.

% BB, Foretaget. Intervju den 15 juni 2005.
% CC, Foretaget. Intervju den 14 april 2005.
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3 Foretagets salj och marknadsfoéring

Detta kapitel beskriver Foretagets sélj och marknadsavdelning, dess organisation,
verktyg och de arbetsprocesser som ar relevanta for studien. | slutet av kapitlet
presenteras ocksa Foretagets partners och pa vilket satt de paverkar Foretagets
prospektering.

3.1 Avdelningen fér marknad och sélj

P& marknadsavdelningen har man det marknadsmassiga och operativa ansvaret for
forsaljning av produkter och tjanster till nya och befintliga kunder. Avdelningen
har direkt ansvar fran forsta kontakt med blivande kunder. Avdelningen ansvarar
for en kund under hela dess livslangd. Avdelningen svarar ocksd for
marknadsaktiviteter och stdd till de olika anvandarféreningarna.

Marknadsavdelningen ar for ndrvarande organiserade enligt foljande funktionella
struktur®:

Marknad- &

Sélj-chef

Lésnings —

arkitekter AO1 AO 2 AO 3 AO 4

Séaljadm Marknad

Figur 4.1. Foretagets salj och marknadsavdelning

Ansvarig for hela avdelningen och bestéllare av detta examensarbete ar XX,
marknads- och saljchef pa Foretaget. Avdelningen bestar av ett 30-tal personer och
knappt 10 av dessa har andra kontor &n Stockholmskontoret som sin primara
arbetsplats.

“ Foretaget AB, Organisation, AA, 2005-05-25, sid 7. Modellen &r ndgot reviderad for att
bli mer évergriplig.
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Inom séljadministrationen arbetar 2 personer vars huvudsakliga uppgift &r att stftta
saljaren med olika administrativa uppgifter som ingar i saljarbetet och att
sammanstélla statistik dver saljarbetet.

P& marknadssidan arbetar 5 personer. Marknadsavdelningen arbetar bland annat
med sdljmaterial, Foretagets hemsida, Foretagetprodukternas anvéndarforeningar,
Foretagets kundtidning, annonsering, Kickoff-resor, personalfester och kundtraffar.
Hela marknadsavdelningen sitter pa Solna-kontoret.

6 personer arbetar som lésningsarkitekter, &ven kallade presales.
Losningsarkitekterna ar experter pa olika produkter, olika delar av produkter
och/eller olika branscher och har ofta en bindning till ett speciellt affarsomrade.
Den som bast kan X-produkten arbetar med AO4 och den som har storst erfarenhet
och kunskap om hur organisationer typ Xs ekonomistyrning arbetar framst med
AOL. Losningsarkitekterna stottar saljaren med kvalificerade produktkunskaper
och deras huvudsakliga arbetsuppgifter ar att visa produkten, att svara pa
produktspecifika fragor och att undersoka Foretagets mojligheter att stotta en
specifik kunds processer. Nar en séljare har kommit sa langt i ett saljprojekt att
produkten visas upp och/eller en offert ska besvaras sa ar en eller flera
I6sningsarkitekter med saljaren genom hela det aterstaende arbetet tills att affaren
ar vunnen eller forlorad.

4 personer jobbar som affarsomradeschefer och deras uppgift ar att operativt leda
sina séljare, att ansvara for att deras affarsomrades behov blir métta internt inom
Foretaget och att ansvara for affarsomradets strategiska riktningar.

10 personer arbetar som saljare fordelade pa de olika affarsomradena. Saljarens
uppgift ar att initiera och leda séljprocesser, eller sa kallade séljcase.

Precis som med hela foretaget sa har ocksa sélj och marknadsavdelningen levt i
standig forandring och tillvaxt. For mindre &n ett ar sedan fanns bara 3
affarsomraden. Vid ingangen av ar 2001 var man 14 personer att jamféra med 2005
ars personalstyrka pa knappt 30 personer.
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3.2 Foretagets 4 affarsomraden

3.2.1 En jamforelse mellan affarsomraden

Inom de olika affarsomradena star man infor olika sorters utmaningar och
mojligheter. Nedanstaende tva figurer visar pa olika satt hur forutsattningarna for
nyforsaljning skiljer sig at idag. Forutsattningar for hur mycket tid man maste
lagga pa befintlig kund, och hur méanga foretag det faktiskt finns "att prospektera”.
Siffrorna i den forsta figuren &r ungefarliga, sdsom beskrivet i inledningen till det
har kapitlet. Aven om siffrorna inte &r exakta ar de tillrackligt tydliga for att
beskriva de olika forutsattningarna respektive AO har baserat pd resurser,
marknadsandelar och moéjliga kunder.

suspekts per saljare

1200

1000

800

600 -

antal foretag

400 -

200
. H m

1 2 3 4

Affarsomrade

Figur 4.2. Uppskattning av antalet suspekts per saljare i Foretagets olika
affarsomraden.
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Antal kunder
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Kunder per séljare
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Affarsomrade

Figur 4.3. Antalet kunder per séljare fordelat per affarsomraden
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3.3 Foretagets saljprocess

Saljprocessen pa Foretaget AB

Fas 1

Kvalificeringsfas
-Prospekteringsverktyg

Fas 2 Fas 3 Fas 4

Behovsfas Offertfas Avslutsfas
g,
-Accept behov -Offertfas _Avslutsfas E
:—Accept foﬂretgge::[ -Presale bokad -Férhandlingsmoéte '
i~Accept ’l16sning -Demo bokad spikat !
-Beslutsgang klar -Offertbesok bokat | _ynderlag avstamt !
i-Beslutskriterier klara -Offert skickad med chef I
i_Demo bokad -Beslutsdatum - ; '
! . ) -Forhandling !
:—Accept ekon_omlsk BF. spikat genomférd M
i-Accept ledning -Accept referens _Avtal framstallt '
i-Beslutsbord klar -Avtal paskrivet !
E—Akti_yitetsplan ok -Overlamningsméte
i-Inkopet budgeterat klart !
I-Accept |
-Upphandlingskonsult '
S ) 1

Figur 4.4 Saljprocessen p& Foretaget*

En B2B séljprocess, det vill séga alla de aktiviteter som krdvs mot en kund for att
den ska teckna avtal med leverantor®?, for ett foretag som séljer l6sningar och
tjanster till andra foretag &r komplex och ingen forséljning ser ut precis som en
annan. Den beskrivning av Foretagets forséljning som foljer grundar sig i
forfattarens egna kunskaper, intervjuer med personal pa Foretaget och dokument pa
Foretaget.

Det finns en grundidé for hur en saljprocess ska ga till pa Foretaget, se modellen
ovan. Processbeskrivningen som ligger till grund for modellen togs fram av
Foretaget med stod av en saljkonsult ar 2003. Processbeskrivningen ar tankt att
ligga till grund for hur man ska arbeta med ett séljcase och de olika faserna som
beskrivs anvands bland annat av séljarna nar de veckovis rapporterar hur langt man
har kommit med sina olika séljcase. Ett prospekt definieras som en affarsmgjlighet
nar man har traffat kunden och har signaler om att kunden har ett potentiellt
intresse for Foretaget som leverantér inom en dverskadlig framtid.

L Affarsprocessen v031106, internt Féretaget-dokument. Modellen &r férandrad i sin
layout.
*2 Forfattarens egen definition
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Séljmodellen syftar till att 6vergripande forklara de olika delarna i séljarbetet for
att personalen pa Foretaget ska ha ett gemensamt sprak och den é&r inget verktyg
som anvénds i det dagliga arbetet, utan en mycket generell beskrivning av
saljarbetet pa Foretaget.

Manga olika personer ar inblandade i en forsaljning innan ett avtal skrivs pa av
kund och ofta ar flertalet inte séljare. En eller flera sa kallade l6sningsarkitekter
stottar saljaren med produktkunskap under produktdemonstrationer och offertsvar.
Séljadministrativ personal stottar séljaren med diverse aktiviteter utefter att behov
uppkommer. Konsulter och projektledare for konsulter maste ofta bidra med
kunskap ~ om  kundspecifika  applikationer/forandringar  eller ~ annan
Produktinformation som ldsningsarkitekten inte kan besvara. Ofta vill kunden
traffa den tilltdnkta projektledaren och ibland &ven konsulterna i ett eventuellt
implementationsprojekt innan ett beslut om affar tas. Sélj och marknadsforings-
chefen, affarsomrades-chefen, VD, ekonomichef och avtalsspecialister ar
ytterligare personer som ofta pa nagot satt blir inblandade i ndgon del av
sdljprocessen. Aven referenskunder blir inblandade d& de ofta tillfrdgas om att
stalla upp pa sa kallade referensbesok infor beslut om affar.

Pa kundens sida ar det ocksd manga olika personer med olika roller inblandade i
kundens kdpprocess och kunden har ofta en assignerad projektledare.

For att pa ett pedagogiskt satt beskriva séljarens uppgift kan man likstalla den med
att vara projektledare for saljcase. Saljcasen varar ofta i manga manader upp till
flera ar. Séljrollens uppgift ar att genomféra och leda alla nddvandiga aktiviteter
med hansyn till och i samrad med alla Gvriga parter (bade hos leverantéren sjalv
och hos kunden) pa ett sddant sétt att man vinner affaren.

For att minimera séljarens tid i de interna aktiviteterna av saljprocessen sa har man
under de sista aren utokat antalet I6sningsarkitekter som ska stotta séljarna med
Produktvisningar, att spika ihop kundspecifika I6sningar, att svara pa offerter samt
ansvara for andra fragor som dyker upp under séljprocessens gang.
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3.4 Foretagets prospekteringsprocess

"Prospekteringsprocess”

Alla organisationer Méte med kund

Urval Bearbetning

i Sverige

Figur 4.5. Modell som beskriver prospekteringsprocessens®

3.4.1 Inledning

Med prospekteringsprocess menas alla de aktiviteter som genomférs for att skapa
nya prospekts. Aktiviteterna genomfors mot suspekts och leads i syfte att initiera
en séljprocess mellan Foretaget och ett prospekt, att generera ett lead eller att
inhdmta mer kunskap om kunden infor framtida aktiviteter. Den hér avhandlingen
behandlar prospekteringsprocessen enligt definitionen “alla aktiviteter som
genomfaors for att pa kort eller lang sikt skapa ett forsta saljmote med en ickekund”.
Det finns inte nagon processheskrivning for Foretagets prospektering och inte
heller nagon befattningsbeskrivning for personal pa salj- och marknadsavdelningen
som beréttar hur respektive person ansvarar for prospektering. Det forekommer
heller ingen veckovis uppfoljning for hur mycket tid som laggs pa prospektering
eller statistik for hur manga affarer man kan forvanta sig i framtiden baserat pa
antalet leads man har registrerat.

Beskrivningen av den befintliga prospekteringen baseras darfor uteslutande pa
samtal med personal pa Foretaget och forfattarens deltagande i dagens
prospektering pa Foretaget.

Angaende prospektering skriver Michael T Bosworth att valdigt manga foretag gor
fel genom att de soker kunder som aktivt soker en affar istéllet for att koncentrera
sin prospektering pa alla de foretag (i Bosworths exempel 95%, varierar fran

*3 Modellen togs fram i samband med studien och har anvénts vid intervjuer, presentation
o.d. i syfte att alla inblandade parter ska ge prospektering samma innebdrd.
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bransch till bransch) som inte aktivt séker en leverantor**. Dels, menar Bosworth,
ar det mycket troligt att de forsta 5 % anda kommer att satta sig i kontakt med alla
leverantorer, dels ar det sa att de forsta 5 procenten kanske redan pa férhand
bestamt sig for nagon av konkurrenterna, som varit forst pa plats.

3.4.2 Strategier for prospektering

Respektive affarsomrade har en egen strategi for prospektering och den fastlas
infor varje nytt ar i det som internt pa Foretaget kallas affarsplan. Fran ledningshall
finns inga beslut om prospektering men det finns en vilja om hur mycket man bor
prospektera. Foretagets VD anser att alla sdljare bor spendera minst 5 timmar i
veckan pa aktiviteter mot icke-kunder som dnnu inte har blivit prospekts. Men de
enskilda séljarna har en annorlunda installning till prospekteringsarbetet, manga
anser sig inte ha nagon tid alls till marknadshearbetning, enligt vad som
framkommit i samtal med saljare pa Foretaget.

Brister rorande Foretagets prospektering forekommer i alla affarsomraden

Ur 2004 ars affarsplaner for 2005 kan man bland annat lasa féljande 16sryckta
rader (aningen omskrivna) om prospektering:

Det enda séattet att ha en malgruppsbevakning ar genom ett grundlaggande arbete
med telemarketing. Foljande foretag skall bearbetas under 2005...

(Flera av affarsomradena har liknande formuleringar och gemensamt for alla ar att
manga av de foretag som man har bestamt sig for att kontakta fortfarande inte ar
kontaktade. Manga av dem har varit utpekade som intressanta i flera ar, och
fortfarande finns ingen information om dem.)

Beraknat antal nya kunder ar x (x baseras da pa den forséaljning man anser rimlig
for att saljaren ska na sin budget). Da vi vinner en av tre upphandlingar maste vi
bearbeta 3 ganger x prospekts.

Flera av affarsomradena har liknande malformuleringar som har sin utgangspunkt i
de enskilda saljarnas budget. Darmed begrénsas séljmojligheterna redan i
affarsomradets malsattning.

* Michael T. Bosworth. (1995) Solution Selling: Creating buyers in difficult selling
markets. Sid 42.
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3.4.3 Verktyg for prospektering

For prospektering pa Foretaget anvdnder man sig idag av féljande verktyg®:

Annonsering
Regelbundet i vissa branschtidningar samt vid behov enstaka separata annonser

Massor och seminarier
Deltagande i arliga massor och seminarier som é&r relevanta for Foretagets
marknader.

Extern Tele Marketing

Pa olika satt har Foretaget anvant sig av telemarketingféretag for sin prospektering.
Dels har man pa eget initiativ bestéllt kartlaggningar for olika branscher och/eller
regioner eller sa koper man motsvarande tjanster pa initiativ av
telemarketingforetag. Det kan handla om att pa forhand betala for att fa ensamrétt
eller delad ratt pa en Kkartlaggning som foretaget planerat eller att efter en
kartlaggning kdpa uppgifter av foretaget. De kartldggningar som man véljer att
kopa in handlar om vilka Produkt féretag anvander och om huruvida man star infor
narstaende framtida upphandlingar eller inte.

Ett sétt att kdpa in den sistnamnda tjansten ar genom sa kallade morkade listor. Det
vill sdga att telemarketingforetaget presenterar ett dokument for Féretaget dér man
far se uppgifter om foretagets branschkod, omsattning och nuvarande Produkt. For
de foretag Foretaget ar intresserade av betalar man for att fa se foretagets namn och
vilken person pa foretaget som ar intervjuad.

Cold-calls bearbetning

P& Foretaget anvander man uttrycken cold-call, canvassing®® och
direktmarknadsforing®’ for att beskriva samma sak, att ringa upp icke-kunder for
att berédtta om Foretaget och dokumentera viktig information om foretaget.

Cold calls, eller kalla samtal, ar den aktivitet som det rader mest delade asikter om
pa Foretaget betraffande mal, ansvar och faktiskt huruvida det &r en véardeskapande
aktivitet eller inte. En del séljare menar att det &r resurssldseri att deras tid ska
upptas med att genomféra cold-calls. De menar att deras tid anvands battre om de
bara arbetar med forsaljning fran och med det att kundens intresse ar bekraftat. De
olika affarsomradescheferna har olika installning till cold-calls-bearbetning. Vissa
har samma asikt som en del av sdljarna och andra anser att cold-calls &r en viktig
aktivitet for att skaffa information om marknaden. Det finns ingen central
dokumentation som beskriver pa vilket satt cold-calls ingar i séljarens dagliga

*® Prospektering for marknadskontroll, XX, Féretaget AB, mail den 050201

% Engelsk politisk term som betecknar réstvarvning i olika former, i férsta hand genom en
kandidats personliga kontakt med enskilda véljare, www.ne.se, 2005-08-09

T Marknadsféringsmetoder genom vilka saljare férsoker komma i direkt kontakt med
kopare, www.ne.se 2005-08-09
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arbete. Det ar upp till de respektive affarsomradescheferna att ansvara for
prospektering inom sina branscher. Aven om malsattningar kring prospektering
inte ar dokumenterade s finns det uttalade onskemal fran VD och Sélj och
marknadsforingschefen om hur mycket tid en séljare bor lagga pa cold-calls och
andra aktiviteter mot icke kund. Under ett méte med VD AA den 26 april 2005
namndes att fran ledningshall férvantar man sig minst 5 timmar i veckan per séljare
for icke-kundsbearbetning.

Om att en intressekonflikt foreligger skvallrar ocksa intervjuer gjorda under
studien, ett flertal saljare har berattat att man inte nagon tid alls till att genomféra
cold-calls.

Michael T Bosworth skriver att telefonsamtal, sa kallade cold-calls, &r ett mycket
kostnadseffektivt sétt att prospektera pa*®.

Ovrigt

Andra kanaler for information frdn marknaden &r tips fran vanner och bekanta och
genom media. | olika tidningar kan man bland annat l&sa om uppkop, fusioner,
foretags framtida strategier och att ett foretag soker ny ekonomichef. Information
som pa olika satt hojer sannolikheten for att ett foretag star infor omfattande
forandringar som dven innefattar nytt Produkt.

3.5 FoOretagets partners

Féljande foretag ar pa olika sétt partners till Foretaget*® och péverkar darmed ocksd
pa olika satt prospekteringen:

N < X

En partner till Foretaget fungerar antingen som konsultpartner, forséljningspartner,
supportpartner, utbildningspartner eller flera av alternativen pa samma gang.

Alla ovanstdende kan bidra till Foretagets prospekteringsprocess genom att
formedla viktig information fran marknaden men de partners som har mest
inflytande 6ver prospekteringen pa Foretaget ar forséljningspartners.

* Michael T. Bosworth. (1995) Solution Selling: Creating buyers in difficult selling
markets. Sid 10.
49

http://www.Fdretaget.com/sweden/default.asp?f=/sweden/about_us/office locations/officel
ocations.asp, 2005-08-09
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EE pa Foretaget har under ar 2005 gatt igenom avtalen med partners och tagit fram
nya avtalsmallar, delvis av anledningen att forsdka forbattra samarbeten som inte
alltid har varit problemfria. Tva problem som EE ndmner &r:

Sma underleverantorer ar beroende av Foretaget for att salja sina egna tjanster,
vilket orsakar problem nar Foretagets egna konsulter inte har full belaggning.

Ett annat problem &r fordelningen av tjanster ndr Foretaget har genomfort
saljprojekt tillsammans med saljpartners, da det ibland rader tveksamheter gallande
samarbetet.

Att relationen inte fungerar smartfritt med en séljpartner riskerar sdnka véardet av
partnerskapet. Det galler ocksa for prospektering eftersom en god relation okar
forhoppningen om att fa ta del av en partners kunskap om och kanaler in hos
partnerns kunder.

Forutom att AA under 2005 har gatt igenom och forbattrat samarbetsavtalen med
partners har man internt pa saljavdelningen bérjat jobba mer aktivt med framférallt
en av Foretagets partners, X, pa bada foretagens initiativ. Pa X finns en sarskild
avdelning med som arbetar med Foretagets produkter. X kan genom sin storlek och
sina olika tjansteomraden bidra med viktig information till Foretagets
séljavdelning. | de nya mallavtalen for séljpartners kan man bland annat lasa att:
"Séljpartner skall senast den 15:e varje manad rapportera prospektstatus till
Foretaget AB™>*

Att ha en sadan skriftlig Gverenskommelse Okar pressen pa en partner att
regelbundet leverera prospekts. Darmed 6kar ocksa pressen pa de ansvariga hos
respektive partner att forankra FOretaget i sin organisation. Det &r darfor en stor
utmaning for Foretaget att tillsammans med sina partners ordna sa att badas
organisationer forstar och drar maximal nytta ur samarbetet.

%0 Intervju med Tony Westin, 2005-05-20
5! Konsultpartneravtal, mall version 1. 2005-05-18
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3.6 Foretagets saljstodssystem

Foretagets séljstodssystem, eller kundvardssystem ar - enligt leverantorens hemsida
- ett anvandarvanligt saljstdd - ett CRM-system som ger ett starkt stod for effektiv
marknadsforing och strukturerad kundbearbetning”

| systemet lagras information om kunder, icke-kunder, underleverantdrer och
partners. Informationen som lagras syftar till att oka kvalitén pa relationen till
Foretagets olika intressenter. Exempel pa information som lagras ar adress,
kontaktpersoner, produktinformation och genomférda marknadsféringsaktiviteter.
Foretaget har manga foretag registrerade i ESM, varav X ar kunder och
kundfilialer. Att dokumentera information om alla dessa kunder och andra foretag
och att anvanda den informationen ratt ar nodvandigt for att kunna halla reda pa
alla aktiviteter. Enligt Flodhammar med flera ar kunddatabasen en av foretagets
viktigaste tillgéngar®* om det anvands pa rétt sétt.

Systmet installerades i slutet av ar 2001.Den gamla informationen sparades i Excel
och konverterades ej dver.

Manga av de foretag som é&r inskrivna i Foretaget har inregistrerats vid diverse
inkop av adressregister genom aren. Vissa ar helt irrelevanta for Foretaget och
andra viktiga foretag ar inte med. Informationen man har skrivit in &r mestadels
uteslutande adress och kontaktuppgifter. Dels genom sdljarnas eget arbete och dels
genom sa kallade telemarketingkampanjer har man for en del av féretagen snappat
upp utforligare information gallande bolagens befintliga Produkter och deras
framtida planer. ldag saknas sadan information om en majoritet av posterna i
systemet och mycket av den information som finns &r ofta inte dokumenterad pa
basta satt. Ett exempel ar att nagon pa Foretaget, eller pa uppdrag av Foretaget, har
pratat med en ekonomichef utan att fa fram den informationen som ar viktigast av
allt, némligen nér man bor ta kontakt igen. Ett annat exempel ar att informationen
lagrats pa ett satt som gor att den inte ar sokbar pa ett bra sétt.

%2 Ake Flodhammar, Bo Backman, Séren Lundgren och Thomas Nielsen. (1991) Industriell
Marknadsféring — Marknadsundersokning, reklam, forséljning och planering. Liber
Ekonomi /Almqvist&Wiksell Férlag AB. Andra Upplagan. s 130
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4  Analyser

| detta kapitel analyseras olika omraden som rér Foretagets prospektering med
avseende att belysa de brister som Foretaget bor arbeta for att komma tillratta
med. Kapitlet inleds med en sammanfattande analys som syftar till att pa ett enkelt
och Overgripande satt skapa forstaelse for foreliggande brister. Efter
sammanfattningen foljer en Cost/Benefit-analys som visar prospekteringens
kostnad jamfort med hur mycket Foretaget forlorar pa att inte driva en effektiv
prospekteringsprocess. Darefter analyseras omrade for omrade de processer pa
Foretaget som pa nagot satt ror prospektering. Avslutningsvis analyseras nagra av
de mest intressanta intervjuerna, enkéaterna och marknadsbearbetningarna.

4.1 Sammanfattande analys

Detta examensarbete &r en studie av Foretagets prospekteringsprocess. En process
kan beskrivas som ett forlopp®® och i egentlig mening &r inte dagens prospektering
pa Foretaget en process. En sammanfattning av alla analyser i detta kapitel visar
just det, att processténket saknas i processen. Begrepp anvénds inte likadant av
alla. Malsattningar ar inte heltackande och féljs inte upp. Det finns ingen plan for
den kronologiska gangen i Foretagets prospektering och det ar kanske till och med
sa att det till viss del behovs traning for att de som ska driva processen klarar av det
till fullo.

4.2 Cost/benefit analys av prospektering

En Cost/Benefit-analys gérs for att vdga fordelar mot kostnader® och kan med
latthet anvéndas for att motivera 6kade resurser for prospektering hos Foretaget.
Har presenteras tva exempel med olika fokus, det ena syftar till att 6ka forstaelsen
for vad prospektering kostar relativt lagre risker och det andra till att 6ka
forstaelsen for vad prospektering kostar relativt 6kade mojligheter.

Bada analyserna ar konkreta och aktuella exempel fran telefonbearbetning som
genomfdrdes i den hér studien under Juni, Juli och Augusti.

Mer information om undersokningen och generell information om sa kallade cold-
calls kommer i ett senare kapitel.

Exempel 1: kostnaden for minskade risker

| ett telefonsamtal med HH pa Z AB framkom att Z precis har valt att fortsatta sitt
samarbete med nuvarande leverantdr av Produkt. Hans Bjorck kanner val till
Foretaget genom Zs ndra samarbete med XYZ AB som ar kund till Féretaget. Nar

5% Sture Sundell och Eva Gonner. (1983) Prismas Stora Uppslagsbok. Band 3. Sid 1155.
> htp://sv.wikipedia.org/wiki/CBA. 2005-09-08
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HH forstod att Foretaget ocksa erbjuder en Produkt sa han: "Himla synd att
Foretaget inte ringde fore semestern, om jag vetat att Foretaget har Produkt sa
skulle vi valt att titta pa er och da kanske vi hade tagit en annan vag i somras, nu
beslutades hur som helst att kdpa en annan Produkt”.

| féljande berakning anvéands siffran 700 fran foregaende kapitel gallande hur
manga mojliga kunder som finns for Foretagets Produkt.

Att ha kontinuerlig bevakning av 700 foretag kréver uppskattningsvis 350
telefonsamtal om aret (for att kunna ta kontakt vartannat ar och minimera risken for
att missa en upphandling). I tid innebdr det drygt ett samtal om dagen eller tre
samtal i veckan per séljare inom affarsomrade 4. Denna berakning bygger pa att
man inte vet nagonting om de 700 foretagen. Om prospektering hade fungerat bra
pa Foretaget under de senaste aren sa skulle man kunna avfarda en stor del av
foretagen som ointressanta av olika anledningar. Eller ha information som
sakerstaller att det drojer mer an tva ar innan nasta upphandling ar forestaende hos
ett specifikt foretag. Ett snittsamtal tar ungefar 15 minuter om man inkluderar den
tid det tar att vanta i telefonvaxlar eller inte komma fram alls och den tid det tar att
anteckna viktiga fakta som framkom under samtalet. Med en personalkostnad pa
600 kronor i timmen innebar det ungefar 150 kronor per samtal och ungeféar 50 000
kronor om aret. En kostnad som sjunker for varje ar i takt med att man avfardar fler
och fler bolag eller far information om att det inte &r idé att ta kontakt forran manga
ar in i framtiden.

Att déma av HHs positiva syn pa Foretaget och hur Foretagets produkt star sig
jamfort med den konkurrerande produkten man idag anvénder dr det troligt att
Foretaget hade haft stor chans att vinna Z som kund om man hade fatt chansen.

Om den hypotetiska affaren hade genomforts antas ett ordervarde pa 1000 000
kronor baserat pa erfarenheter. Ett sadant ordervarde &r att betrakta som relativt
litet for Foretaget. Foretagets missade mdjlighet till att ha vunnit den hypotetiska
affaren sétts till en tredjedel.

Foretaget tackningsbidrag pa en affar av storleken 1/3 ganger 500 000 kronor
storlek utslaget pa fem ar och alltsa mycket hogre an 50 000 kronor. Det racker
alltsa med mindre an EN affar om aret inom X-branschen for att motivera grundlig
prospektering. 1 den telefonkampanj som genomférdes mot X-branschen som ett
led i den har studien lyftes manga fler leads, prospekts och affarsmajligheter fram.
Under slutfasen av den har studien pagar forsiljning mot tre av de
affarsmojligheterna och om Foretaget vinner en av afférerna &r hela studiens
kostnad (ett halvars heltidstjanst) tackt, manga ganger om ifall den storsta affaren
resulterar.
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Exempel 2: Kostnaden for att skapa fler affarsmajligheter

Den har studien inleds med ett citat av Sun Tzu, en historisk kinesisk krigsherre;
“det ar béattre att vinna utan kamp”.

Under den hér studiens genomforande har Foretagets séljavdelning visat en lag tro
pa att kunna knyta en kund till sig utan att konkurrera med andra leverantorer i en
upphandling. I skrivande stund pagar nu ett saljarbete mot en kund inom X-
branschen som stod pa den listan av X-bolag som undersékningen gallde. Se ovan.
Samma kostnad géller som for det forra exemplet: 50 000 kronor.

Under telefonsamtalet med foretaget, som ar ett av de storsta i sin bransch, beskrev
man dagens Produkt. Problem som Foretagets Produkt kan atgarda. Genom en kort
beskrivning av Foretaget och Foretagets kunder inom foretagets bransch skapades
ett intresse som ledde till ett forutsattningslost méte | borjan av Augusti. Det motet
har i sin tur lett till fler méten med foretaget. Det pagar ingen upphandling i
egentlig mening eftersom inga konkurrenter &r inblandade. En situation som &r
mycket ovanlig for Foretagets saljavdelning. FF pa Foretaget uppskattar Foretagets
mojligheter till en affar med foretaget fore arsskiftet till ungefar 50% och att
INITIALT ordervarde i sa fall Gverstiger en miljon kronor.
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4.3 Analys av Foretagets saljprocess

Den modell som beskriver Foretagets saljprocess ger en av forklaringarna till att
prospektering ar en lagprioriterad aktivitet. Modellen namner visserligen
prospekteringsverktyg (tillhérande fas 1, kvalificeringsfasen) men ingen utférligare
forklaring av vad fas 1 innebar forekommer, varken i den modellen eller i nagra
andra centrala dokument som &r framtagna av Foretagets séljavdelning.

De enda nedtecknade planerna for prospektering tillnér de respektive
affarsomradenas arliga affarsplaner. Foretagets séljprocess ar med andra ord nastan
uteslutande framtagen for att beskriva vilka steg som ingar fran och med att kunden
ar intresserad av att traffa Foretagets séljorganisation. Det vill saga fran och med
den dag da kunden valjer att ga ut i upphandling av ett nytt Produkt. Saljprocessen
fokuserar nastan uteslutande pa reaktiv forsaljning trots att proaktivitet i forsaljning
av den typen som Foretaget bedriver ar mycket viktigt, ndgot som visas bland annat
i den enkét som skickats ut till ekonomichefer och som beskrivs i nasta kapitel.
Bristande malsattning for - och kontroll av - prospekteringsaktiviteter pa Foretaget
har bidragit till att skapa en séljorganisation som néstan uteslutande koncentrerar
sig pad att varda befintliga kunder och att arbeta med de upphandlingar som
utannonseras offentligt eller genom att kunden tar kontakt med Féretaget.

Med mycket nojda kunder och genom en hdg grad av vunna upphandlingar visar
Foretagets saljorganisation styrka i de aktiviteter som man utfor och det &r mycket
viktigt att 6kade insatser for prospektering genomférs parallellt med — och inte
istallet for - det arbete man gor idag.

Idag har alla séljare formellt sett samma roll inom organisationen, de olika
saljarnas arliga budget varierar bara marginellt, trots att vissa séljare har manga fler
befintliga kunder dn andra. Befintliga kunder tar mycket tid i ansprak och det ar
mycket viktigt att varda relationen till befintlig kund. Enligt Philip Kotler kostar
det manga ganger mer pengar att hitta en ny kund &n att behalla en befintlig kund.
Prospekteringsarbetet ar annorlunda an det saljarbete som manga saljare pa
Foretaget forknippar med sin befattning, och det ar inte sékert att alla har den
personligheten och den kompetensen som kravs for att prospektera.

Kanske bor Foretagets ledning 6vervaga att skapa fler roller bland séljarna, ett satt
kan vara att lata nagra saljare ta ett storre ansvar for key-accounting och andra for
nyforsaljning.
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4.4 Analys av FOretagets prospektering

Prospektering pa Foretaget var ett kontroversiellt &mne redan fére den har studien.
Séljare och ledning var alla Overens om att Foretaget kan bli battre pa att
prospektera men under studiens genomforande har det gang pa gang visats att
ingen pa Foretaget menar samma sak som nagon annan nar det talas om
prospektering. Det ar det genomsyrande och grundlaggande problemet med
Foretagets prospekteringsarbete. Prospektering &r inte ett forankrat begrepp i
organisationen. Nar man talar om prospektering pa Foretaget sa talar man ofta om
trakiga tidskravande arbetsuppgifter som forhoppningsvis nagon annan utfor, eller
nagot annat foretag, pa bestallning av Foretaget. Ett flertal av séljarna anser inte att
prospektering bor inga i deras arbetsuppgifter och sager 6ppet att de inte har ndgon
tid 6verhuvudtaget till prospektering. Under studiens gang har prospektering blivit
ett hett &mne pa Foretaget, eftersom studiens delresultat I6pande har presenterats
under moten for sélj och marknadsavdelningen. Dessa presentationer har bidragit
till att lyfta fram problemen med prospektering men ocksa visat pa nyttan med
prospektering. En av Foretagets affarsomradeschefer, AA, menar att man har fatt
en helt annan forstaelse for vad prospektering egentligen bor vara och vilken nytta
det medfdr. Hon sager vidare att man har fatt insyn i hur viktig prospekteringen ar
for saljprocessen.

For manga av de saljare som intervjuades under studiens initiala fas var
prospektering att likstalla med att ringa till ekonomichefer och férsdka sélja in
Produkt dver telefon. En uppgift som givetvis ar helt oméjlig att genomféra och
darfor ar det uppenbarligen svart att motivera sig till att prospektera, i alla fall med
den synen pa prospektering. Sjéalvklart har Foretagets anstéllda en annorlunda och
mer mangfacetterad bild av prospektering, men da det inte har varit en prioriterad
aktivitet sa har bilden av den prospektering Foretaget arbetar med fatt stampeln
som beskrivs ovan. Aven direkta marknadsforingsaktiviteter &r lagprioriterade pé
Foretaget enligt marknadsansvarig GG, ndgot som staller &nnu hogre krav pa
prospektering.

Det ar givetvis inte sa att man pa Foretaget inte Gverhuvudtaget arbetar med
proaktiv forséljning och marknadsbearbetning men genom att inte samla de
aktiviteterna under ett namn och tydliggéra vad det handlar om forsvarar man for
sig. Det blir svarare att planera, genomféra och folja upp om det inte finns en
gemensam forstaelse for VAD det d&r man maste planera, genomfora och félja upp.

Att kalla det for prospektering, proaktiv forsaljning, marknadsbearbetning eller
nagot annat ar ovasentligt. Det viktiga dr att man ger det ett namn och
dokumenterar vad det innebdr.

%% GG pé Foretaget sa under en intervju: "exempelvis X, som har 3 gdnger hogre
marknadsfdringsbudget an oss”.
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4.5 Analys av Cold-calling

Under studien har tva olika telefonundersokningar genomforts. En mot X-
branschen och en mot Y-bolag. Undersékning mot Y-bolag har delvis redovisats
under Cost/Benefit-analysen i foregaende kapitel. Utfallet av samtalen mot Y-bolag
har varit mycket positivt och genererat pagaende affarsmojligheter. Dessutom har
viktig information samlats in, information som kan anvéndas till att skapa och delta
i framtida affarer. De foretag som ringts upp ar alla definierade av affarsomrade X
som intressanta under 2005 och det utfall som redovisas har baseras pa foretag som
svarade i telefon.

Utfallet av samtalen mot X-branschen har av olika anledningar inte fallit ut lika
val. Nagra av de anledningarna &r:

o Foretagen har betydligt fler anstéllda &n Y-bolagen och risken okar for att
man ringer “fel” person.

e Foretagen har en mer komplicerad dgarstruktur som gor att de inte sjalva
bestammer dver vilket Produkt man ska anvanda.

e Understkningen genomfordes i ett tidigare skede av studien (&n den mot
Y-bolagen) och forfattaren hade mindre kunskap om Foretaget och
PRODUKTEN.

e FoOretagets varumarke &r mer oként inom X-branschen

Ett forsok till indelning av utfallet presenteras har:

Utfall 1. Foretaget meddelar att man har ekonomistyrningen utlagd hos
underleverantor eller att man inte har nagot att saga till om betraffande val av
Produkt d& sadana beslut tas hos moderbolaget.

Utfall 2: Féretaget sdger att man redan &r inne i en upphandling, shart ska sétta
igang med en upphandling eller eventuellt ska inleda en upphandling inom tva ar.
Utfall 3: Foretaget har inte for avsikt att byta Produkt inom tva ars tid.

For de 95 samtalen blev resultat som foljer:

Utfall 1: 21 stycken
Utfall 2: 35 stycken
Utfall 3: 39 stycken

De foretag som har kontaktats ar overlag villiga att svara pa de fragor som stélls
vid aktuellt eller senare tillfalle. Informationen som ges ar mycket vardefull
eftersom man far ett underlag for planering av framtida aktiviteter mot
foretagen/organisationen. For foretagen i Utfallsgrupp 1 kan man vélja att kontakta
moderbolaget i de fall de &r situerade i Sverige eller meddela Foretaget bolag i
andra lander om situationen.

- 49 -



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

De 35 foretagen i utfallsgrupp 2 &r givetvis de mest intressanta, vissa mer &n andra.
| nagra fall visade det sig att Foretaget tyvarr var for sent ute for att komma ikapp i
kundens upphandling, i andra fall bad kunden om att fa riktad information skickad
till sig per mail eller brev. For ndgra andra bestamdes att dialogen mellan Foretaget
och kontaktperson skulle aterupptas efter semestern (samtalen genomfordes under
en tidsperiod da fa foretag inleder upphandlingar av Produkt beroende pa hdg
arbetsbelastning). 1 nagra andra fall bokades maten till efter semestern. For
resterande foretag har Foretaget viktig kunskap om att kunden maste kontaktas
igen inom en ganska snar framtid, for manga av dem har Foretaget ocksa viktig
kunskap om vilka delar av ett Produkt upphandlingen kommer att galla.

Foretagen i utfallsgrupp 3 har alla meddelat att en upphandling inte &r néra
forestaende men i manga fall har de anda gett tydliga signaler om nar det kan bli
aktuellt att horas av igen och dven for de foretagen har Foretaget viktig kunskap
infor kontakten. Dessutom har Foretaget genom samtalen genomfort mer eller
mindre kvalitativ (beroende pa hur mycket tid man far i telefon)
direktmarknadsforing till 95 svenska foretag.
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4.6 Analys av Foretagets saljorganisation

Pa Foretaget ar man inte n6jd med hur prospektering fungerar i dag, en kénsla som
ocksa bekréaftas i denna studie. For att prestera battre i framtiden kravs nagon slags
forandring. Enligt Balogun och Hailey®® kan man stélla tre frdgor om en forandring
i ett foretag:

Varfor forandra?
Vad ar det som ska forandras?
Hur ska vi astadkomma forandringen?

Pa Foretagets sélj- och marknadsavdelning vet man och &r Gverens om svaret pa
den forsta fragan. Nagot maste forandras for att forbattra prospekteringen. Men nar
det galler vad som ska forandras ar asikterna delade. Beslut om rutiner for
prospektering har natt saljarna vid ett flertal ganger under de senare aren men de
har inte foljts upp och darfér inte genomforts®. FF p& Foretaget arbetar deltid med
marknadsfragor men &r inte lika involverad i det dagliga arbetet pa sélj och
marknadsavdelningen som &vrig personal, hon anser att ledningen av saljarna bor
bli tydligare. Foljande forslag till fordndring sammanfattar 6vergripande de forslag
forfattaren har fatt ta del av under tiden pa Foretaget:

Séljare tycker:

Att Foretaget bor anstalla en person som hjélper alla fyra affirsomraden med att
ringa till suspekts och leads for att forsoka boka moten.

Att Foretaget bor anlita ett telemarketing-foretag for att ringa till suspekts och leads
for att forsoka boka moéten.

Att man bor lata personalen pa marknadsavdelningen ta ett stérre ansvar for
prospekteringen.

Marknadsavdelningens personal tycker:
Att man bor skapa tydligare ramar for séljarens arbete géllande prospektering och
att ledningen ska bli battre pa att folja upp det.

Ldsningsarkitekter tycker:

Att man bor skapa tydligare ramar for sdljarens arbete géllande prospektering och
bli battre pa att folja upp det.

Att man bor ta fram material, exempelvis en videofilm, som gor att séljare kan visa
en grundldggande demonstration av Foretagets produkter utan stod av
I6sningsarkitekter.

% Julia Balogun och Veronica Hope Hailey. (1999) Exploring Strategic Change. Prentice
Hall. Sid 3
57 Liknande uttalanden har féllts av ett flertal anstallda p& Foretaget.
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Att man i storre utstrdckning ska undvika dubbelarbete mellan séljare och
lésningsarkitekter.

Sélj- och marknadschefer samt VD tycker:
Att man bor skapa tydligare ramar for saljarens arbete géallande prospektering och
bli battre pa att folja upp det.

Affarsomradescheferna pa Foretaget tycker:
Bland affarsomradescheferna finns olika installning till prospekteringen och
asikterna varierar sasom beskrivet bland de 6vriga personalgrupperna.

4.7 Analys av Foretagets malsattning for prospektering

Inom Foretaget ar man Gverens om att nagot bor forandras men det rader delade
asikter om vad man egentligen bor forandra och pa vilket satt. Det &r ocksa tydligt
att det inte bara rader delade asikter om vad man ska forandra for framtiden utan
ocksa delade asikter om hur man arbetar idag. Anledningarna till den bristande
malsattningen ar flera.

Inom ett av affarsomradena pa Foretaget finns aktiviteter mot icke-kund
inplanerade i affarsplanen for ar 2005. Planen ar framtagen av
affarsomradeschefen och gallande prospekteringsaktiviteter kan man lasa att en av
sdljarna ar ansvarig for att bearbeta icke-kunder. Samma séljare menar att den
inte har tid till att agera mot icke kund.

Enligt Norrby maste alla medarbetare delta i en dialog for att man ska kunna
beddma om ett mal &r realistiskt® men i exemplet ovan & man inte dverens.
Dialogen har alltsa inte varit tillfredsstéallande.

En annan anledning till missforstandet mellan saljaren och dess chef kan vara
malets formulering. Enligt Forsberg och Olsson &r ett riktigt formulerat mal
métbart och tidsbestamt®. | exemplet ovan saknas kvantitativa mél och det finns
ingen tidplan for aktiviteterna. Uppféljning av séljarens arbete blir ddrmed mycket
svar att genomféra och enligt Forsberg och Olsson uteblir de &nskade
prestationerna nar chefer inte foljer upp mal och &tgéarder®.

Ett annat  grundldggande  problem med malsattningarna  kring
prospekteringsprocessen 4r att oavsett hur vél definierade och accepterade mal som

*8 Bo Norrby. (2003) Leda Med Ml — Om ledarskap och hur man framgéngsrikt styr en
verksamhet. Uppsala publishing House AB. Sid 52

% Krister Forsberg och Per-Olov Olsson.(2004) Malbaserat ledarskap — Bli effektiv som
ledare och chef. Liber AB. Sid 84

%0 Krister Forsherg och Per-Olov Olsson.(2004) Méalbaserat ledarskap — Bli effektiv som
ledare och chef. Liber AB. Sid 21
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satts upp sa saknas tydliga verktyg for att na dit. Enligt Forsberg och Olsson ar det
vanligt att mal for exempelvis forsaljning, produktion och budget satts upp for att
styra verkligheten, men att svarigheter ofta uppstar darfor att man inte tar reda pa
hur mélen ska nas®".

Bristerna i Foretagets prospektering bekraftar Forsberg och Olssons asikter. Nar
aktiviteter genomfors mot icke-kund sa gors det inte pa ett definierat satt. Det finns
inte en gemensamt utarbetad mall fér vilken information man vill insamla och hur
den sedan ska lagras och anvéndas. Ofta registreras informationen om marknaden
felaktigt eller inte alls. Att lagga tid pa att samla information om marknaden utan
att sen registrera den pa ett satt som gor den tillganglig &r resurssloseri.

4.8 Analys av enkat till ekonomichefer

For enkatens utformande och resultat fraga for fraga hanvisas till bilaga 5. Fraga
nummer 5 visade sig vara felformulerad och fragan har darfor strukits. I det har
kapitlet presenteras bara de fragor vars resultat ar extra intressanta for studien,
varje fraga foljs av en kortfattad analys.

Enkaéten till kunderna, med namnet ”Kunder om Produkten”, genomférdes som ett
utskick till 20 slumpmaéssigt valda Kunder vid féretag runt om i landet. 19 av
enkaterna har besvarats. Resultaten av enkéten dr inte statistiskt representativa for
svenska foretag och ekonomichefer ty urvalsgruppen ar for liten. Déremot visar
enkaten tydligt att alla foretag upphandlar Produkten enligt sina egna
forutsattningar och att det inte finns en universell mall att forhalla sig till.

Enkaten ger marknadens bekraftelse pa det som hela tiden har antagits internt pa
Foretagets sélj och marknadsavdelning: Man kan tjana pa att prospektera béttre.
Enkéten visar att det inte finns ndgon mall for hur kunden agerar, alla ar unika och
agerar unikt mot leverantorer. Ena extremen vill ha full koll pa vad som hander och
later leverantoren dansa efter sin pipa. Den andra extremen har dalig uppfattning
om ndr man ska byta, vill garna traffa leverantérer och kan med rétt argument bli
Overtygad om att byta Produkt, oavsett egentlig plan. Att kunderna inte arbetar
efter en gemensam mall innebar att man som leverantor inte heller kan ha ETT
forhallningssétt till marknaden.

Vid narmare analys av enkaten bor man ha i atanke att enkéaten i sin utformning
uppmanar de svarande till att sétta sig in i tdnkta scenarion och de har darmed inte
svarat helt efter deras befintliga forutsattningar. Man maste ocksa ha i atanke att
attityden som upplevs 6ver telefon &r annorlunda &n den som speglas i en enkét
som besvaras anonymt och i lugn och ro.

Forsta och sista fragan i enkéaten hor pa manga satt ihop. I forsta fragan visar
enkaten att Produkten &r mycket viktigt for Kundens férmaga att gora ett bra jobb

81 Krister Forsherg och Per-Olov Olsson.(2004) Mélbaserat ledarskap — Bli effektiv som
ledare och chef. Liber AB. Sid 20
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och i den sista visar enkaten att nastan halften av de tillfragade ar beredda att byta
Produkt om ratt argument presenteras. Det ar ett logiskt samband eftersom svaren
pa fraga 1 innebar att det nastan ar tjanstefel att inte lyssna till en leverantors
argument om varfér man bor anvdnda deras produkter istdllet for befintlig
leverantors produkter. Och med tanke pa hur viktigt Produkten ar (6,2 av 7) for att
en Kund ska kunna gora ett bra jobb ar det givetvis svart att skriva att man inte
haller koll pa vad som hander pa marknaden.

Men att verkligen komma inpa ett foretag ar inte sa latt som enkaten later paskina.
Det handlar om att séga ratt saker i telefon, och att ha lite tur med tillfallet man
ringer.

Under den har studiens gang har Kunder blivit erbjudna en lunch i syfte att "lara
k&nna varandras foretag och 4ta god mat, inget annat”. Kunderna har tackat ja, till
en del av personalen pa Foretagets stora forvaning. Ovanstaende enkétresultat visar
att det inte finns ndgon anledning till att bli férvanad. Kunderna vet nyttan av en
val fungerande Produkt, de &r sjalva den storsta maktfaktorn nér det kommer till
byte och beslut och darfor ingar det i deras arbetsuppgift att halla sig a jour med
marknaden. Det ska Foretagets saljare ha i atanke nar de prospekterar.
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4.9 Enkat till salj och marknadsavdelningen

Personalen pa Foretagets salj- och marknadsavdelning har varit den centrala delen i
den héar studien, men bara en enda gang blev de tilldelade samma
forfragningsunderlag. Enkaten, som bestod av bara nagra fragor, besvarades
samtidigt som den sista avdelningsgemensamma presentationen av studien
genomfordes, under avdelningens kick-off. Enkaten samlades in pa plats och en del
av de svar som registrerads utgjorde bas for en 6ppen och rak diskussion om
prospektering pa Foretaget. Har foljer enkaten i sin helhet och ett urval av svaren
med efterféljande analys. En analys som ocksa vaver in asikter som dryftades
under den efterféljande diskussionen:

49.1 Enkéaten

’Markera vilken befattning du har:
Séljare Lésningsarkitekt Ledningsbefattning

En affarsomrédeschef pa ett storre tjansteforetag® har berattat att dess kunder till
80% bestar av foretag som inte kande till foretaget innan de blev kontaktade av
foretaget. Foretaget har sedan salt in sin tjanst genom att knyta relationer till
kundernas ledningsgrupper och séljargumenten har till stérsta del varit finansiellt.
Det fiktiva foretaget AB Méatt séljer endast till kunder som kontaktar AB Méatt och
meddelar om att man &r intresserade av att kdpa en tjanst eller vara liknande den
som AB Matt erbjuder. Placera in Foretaget pa nedanstdende axel beroende pa
vilket foretags séljstrategi du anser likna Foretagets mest. Motivera ditt kryss.

AB MALL. ...t s Foretaget

Motivering:

Stall en fraga angaende prospektering:

Ge ett tips till ledningen angdende prospektering:

%2 Information &r korrekt men personen i frga har inte fatt férfragan om publikation av det
informella samtal som hoélls under ett seminarie.

-B5 -



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

4.9.2 Urval av enkéatsvar

Angaende jamforelsen mellan Foretaget och AB Matt
Ledarnas genomsnittliga beddmning:

ABmatt.................. ) Foretaget

ABmatt.................. ) Foretaget

Séljarnas genomsnittliga bedémning:

ABmatt.........oooii X Foretaget

Urval av l6sningsarkitekternas fragor och synpunkter

Angaende AB matt vs Foretaget:

"Vi ar inte tillrackligt bra pa att prospektera idag. Vi borde arbeta &nnu mer
med att skapa natverk, nagon som kanner nagon som kanner nagon osv. Vi
borde ha nagon/nagra i var styrelse som har mycket kontakter inom vara
branscher.”

"Vi ar inte métta mot heta case, men mot kalla har vi inte samma glod”

”Vi arbetar nog som AB Métt, om vi har ambitioner att arbeta vidare krévs
engagemang”

Fragor om prospektering:

Hur far man rutiner kring att inte missa de "dead-lines” som vi satter in i
kundvardssystemet?

Ar det bra att anlita telemarketingforetag nar vi prospekterar?
Hur ndr jag ratt person i foretaget vid ett cold-call?

Ar det kul att prospektera?
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Tips till ledare:

"Extra bonus till den som hittar en icke-kund som blir kund inom en 6-
manaders-period”

”Betona vikten av att sdljarna ska jobba = prioritera prospektering. Se till
att alla séljare arbetar aktivt for att skapa/delta i natverk.

”Ge prospektering mer tid. Ta ut A och B-kunder bland suspekts. Dessa
ska behandlas stenhart.”

"Valj ut malkunder och bearbeta/félj upp lopande. Samtalen maste féljas
upp av saljare”

”Avsatt tid, reservera tid. Av egen erfarenhet vet jag att Telemarketing ér
vanskligt”

”Satsa mer”

Urval av saljarnas fragor och synpunkter

Angaende AB métt vs Foretaget:

"Foretaget kan bli battre, vi maste prospektera smartare. Malet ar viktigare
an vagen”.

"Gar bra for Foretaget just nu, men hur det gar imorgon &r upp till oss
idag.”

"For lite styrning pa prospektering vilket ger detta resultat. Dock, dock
rings det och prospekteras det... nagon hyfsat, ndgon samre.”

"Ej matt enligt mina asikter, dock ar prospektering olika effektivt i olika
branscher. Det ska anvéndas i ratt lage och i rétt bransch.

"I borjan av aret var det bedrévligt, vi blir battre och béttre.”
Vi ar inte matta, vi hinner inte. Eller &r vi lata?”

”Nyttan med prospektering ar nog vél kénd, kraver dock styrning”
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Fragor om prospektering:

Hur gor vi med prospekten mellan olika branschomraden och
tidsfordelning mellan nya kunder och befintliga kunder?

"Vilken ar den basta ingangsrepliken vid ett cold-call?”
"Bor prospektering ske pa flera hierarkiska nivaer? VD till VD 0.d.?

”Hur far man en stressad ekonomichef till att ta en timme till méte? Finns
det andra satt att prospektera an att ringa?”

"Hur sékerstaller vi att kundvardssystemet ar uppdaterat?”

"Hur skapar vi tiden? Skall alla vara bade kundansvariga och nybearbeta
eller skall dess uppgifter separeras?”

”Vad &r viktigast med prospektering?”

Tips till ledare:

"Uppdatering av kundvardssystemet. Lat alla siljare vara delaktiga i
processen”

"Kartlaggning, insamling av foretagsinfo gar ju blixtsnabbt idag.
Lagringen i kundvardssystemet utredas battre. For intakt idag.”

”Uppfdljning av prospektering/coldcall”

“Prioritera och skapa tid for prospektering. Prospektering bér varderas
hogt.”

"Valj ratt malgrupp att kontakta pa foretag och vilka referenskunder man
bor anvéanda for specifika fall”.

"RING!”
”Kommunicera tydliga mal och ge dem utrymme”
"Steg 1: Bestam prospekteringsmal och resurser for att uppna malen. Steg

2: Stdm av att informationen ar insamlad, uppféljd och att en handlingsplan
finns forankrad hos kunden.
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Urval av ledarnas fragor och synpunkter

Angaende AB matt vs Foretaget:
e Vi kan bara vara battre”

e “Vianvander inte kundvardssystemet pa ett effektivt satt”
e "Viligger langt ifran 80%”

Fragor om prospektering:
e “Hur mycket tid maste en siljare dgna at prospektering for att vara
heltackande pa sina suspekts per dag/vecka?”

e "Hur nar vi till 80%, gar det?”

4.9.3 Analys av enkatsvar

Enkéten som lamnades ut under ganska avslappnade och skdmtsamma former visar
anda tydliga och intressanta resultat. Losningsarkitekterna som forutom séljarna
sjalva har bast insyn i det dagliga saljarbetet har konkreta asikter om prospektering,
och om att man maste kunna bli battre pa att prospektera. Saljarna instammer i
I6sningsarkitekternas asikter och visar dessutom i enkaten att det finns anledning
till traning i prospektering. Saljarna staller fragor om grundlaggande aktiviteter
som exempelvis ”vad &r viktigast med prospektering?” och ”vad ska man séga nér
man ringer?” vilket med all 6nskvérd tydlighet visar att hela avdelningen maste
satta sig ner tillsammans och prata igenom hur man ska ga tillvaga for att bli battre.
En intressant fragestallning kom fran en av séljarna och gallde om pa vilket satt
VD sjalv ska prospektera och i sa fall hur och nar.

Ledningen med VD i spets har under examensarbetet visat att det forvantas att
saljarna lagger en viss tid at att prospektera samtidigt som séljarna inte vet vad man
ska saga eller vilken malsattning man bor ha med prospektering. Konflikten
mahanda verka évertydlig och 6verdriven nar den hardras sahar men likval ar det
uppenbart att anledningen till att prospektering inte utfors i tillracklig omfattning
inte &r s enkel som att "det &r tidsineffektivt™®,

Ledarna pa avdelningen understryker kritiken mot sitt eget arbete genom att
instdimma.

”Vi kan bara vara béttre”, sdger en av ledarna.

63 Att det 4r resurssloseri att saljare ska prospektera ar en asikt som framkommit av ett
flertal olika personer pa Foretaget.
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4.10 Enkat till affarsomradescheferna

Har ges endast en sammanfattande analys av enkaten som aterfinns i sin helhet i
bilaga 1.

Av flera slutsatser man kan dra om enkdaten & EN den mest intressanta och den
mest passande att avsluta detta kapitel av analyser. En slutsats som binder samman
hela prospekteringsdilemmat och som i sig sjalvt ar bade fragan och svaret pa det
grundladggande problemet med Foretagets prospekteringsprocess, namligen att det
inte finns ndgon tydlig struktur kring prospektering. Det ar inte det att svaren
skiljer sig totalt, forutom for nagra fa exempel, utan snarare att det marks att
begreppet prospektering inte ar lika forankrat och bearbetat som exempelvis
begreppet offertfas. Om de 4 affarsomradescheferna skulle ha fatt fragor kring den
séljfas som internt kallas offertfas skulle de alla ha svarat mycket likt géallande
vilka aktiviteter som pagar under en offertfas, vad man bor gora och inte gora osv.
Foretaget ar mycket duktiga pa att vinna affarer som gatt till offertfasen. Foretaget
ar inte lika duktiga pa att kontakta suspekts och skapa affarsmojligheter ur
ingenting. En anledning &r att prospektering inte &r ett tillrdckligt inbankat begrepp
och inte tillskrivs det varde som det har.
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5 Atgardsforslag

| detta kapitel ges forslag till Foretagets ledning. Forslagen bor tolkas principiellt
och inte bokstavligt. Atgarderna som foresl&s presenteras omréade fér omréde och
det ar forfattarens Gvertygelse att de framgangsrikt kan implementeras och ge bade
omedelbara och langsiktiga resultat. Men forfattaren vill &n en gang trycka pa att
det finns manga olika satt att ga tillviga med det rent operativa
forandringsarbetet. Darfor ar det framforallt de generella principerna som &ar
viktiga att forsta.

5.1 Sammanfattning av atgardsforslag

Alla de forslag som presenteras i detta kapitel syftar till att skapa en forbattrad
prospektering som helhet. Under ett mdte med VD AA den 26 maj 2005
presenterades en schematisk modell o6ver den sa kallade “iterativa
prospekteringsprocessen” sasom den tagits fram av forfattaren. Modellen
godkandes som principiell grund for vad prospektering pa Foretaget bor innebéra.
Prospektering sdsom ledningen onskar att den genomfors gar inte att definiera i en
modell, men att genom en férenklande modell skapa en gemensam forstaelse dkar
mojligheterna  att  satta gemensamma realistiska mal. Den iterativa
prospekteringsprocessen ska minimera risken for att missa en upphandling
samtidigt som den Okar mdjligheterna att utnyttja marknadsinformation till att
skapa affarsmajligheter och att paverka kunden till Foretagets fordel. Den iterativa
prospekteringsprocessen beskriver uteslutande nér information ska samlas in och
anvandas. Hur den ska samlas in och vilka foretag man bor dokumentera framgar
inte i modellen. Arbetsprincipen/”tanket” kan med fordel ocksa anvandas vid
forséljning mot befintliga kunder.

Foretag/organisationer med
| kontaktuppgift i SalesMaker
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Figur 6.1 Den iterativa prospekteringsprocessen
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Forklaring till modellen:

1) Alla poster i Foretagets kundvardssystem skall ha en uppgift om néar
kontakt bor tas. Exakt tidpunkt bestams av séljaren baserat pa specifik
information.

2) Posten "lyfts ut” och kontaktas av Foretagets séljavdelning, beroende pa
hur kontakten mottages av kund inleds en saljprocess/bearbetning eller sa
anges ny kontaktuppgift baserat pa ny information.

3) Under aktiv bearbetning haller séljaren sjalv reda pa nar kontakt ska tas
igen.

4) Bearbetning av ett prospekt kan paga i flera ar.

5) Néar affaren dr vunnen eller forlorad “lyfts” posten in igen och utgér
aterigen en av alla de foretag, organisationer osv. som ska kontaktas. Ny
uppgift om nér kontakt ska tas bestdms av saljaren.

6) Det ar aterigen dags att kontakta foretaget, organisationen osv.

Om Foretaget valjer att implementera ovanstaende eller liknande princip for
prospektering kommer det leda till avsevérda forbattringar av marknadskontrollen.
| forlangningen kommer Foretaget att kunna utnyttja den insamlade informationen
till att alltid kontakta ett suspekt i ratt tid, med reservation for att séljaren ibland
blir felinformerad eller att ett suspekt genomgar forandringar som paverkar dess
ursprungliga plan.

For ledningen kommer det nya arbetssattet innebara helt andra mdjligheter att
budgetera for framtida forsaljning och att i god tid satta av resurser till
forséljningsarbete och for séljaren kommer det bli svarare att inte ta ansvar for
prospektering i de marknadssegment man arbetar.

Marknadsavdelningen kan anvanda informationen till att bli battre pa att i god tid
forutspa nya behov av massarrangemang, seminarier och kampanijer.

Mojligheterna till uppféljning i form av rapporter och statistik forbattras ocksa,
vilket i forlangningen innebér att man kan ”benchmarka” sig sjalv for att hela tiden
prestera battre. Statistikuttag kan ocksd O6ka saljarnas motivation till att kunna
pavisa att man har vetskap om framtida affarer.

5.2 Forslag till malsattningar

Tillsammans maste de olika ledarna pd Foretaget satta upp och dokumentera
tydliga, lattbegripliga och realistiska mal for prospektering. Utan mal ar det svart
att mata resultat och svart att folja upp den enskilde individens arbete. Malen bor
vara bade kvalitativa och kvantitativa.

For att alla i organisationen ska kanna sig delaktig i malsattningen och forsta malen
pa samma satt bor malen séttas efter en gemensam dialog mellan alla inblandade
parter. For att framgangsrikt prospektera i enlighet med framtagna malséttningar ar
det viktigt att VD — och inte bara chefer pa salj och marknadsavdelningen - ar med
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och utformar malen samt visar ett tydligt intresse kring den gemensamma
satsningen pa prospektering.

Men framforallt krévs det att séljarna sjalva kénner delaktighet i utformandet av
malen samt att de om de behdver far resurser till kompetenshéjande aktiviteter
rorande de aktiviteter som prospektering innefattar. Fran manga hall inom
Foretaget har det framkommit att det inte alls ar en sjdlvklarhet att alla saljare
kanner sig trygga i rollen som ”prospekterare”.

Till sist kravs det en tro pa prospektering som en vardeskapande saljaktivitet, om
den enskilde saljaren har en annan instéllning an att den bor skapa utrymme at
prospektering kommer utfallet av satsningen att bli magert. Nedan presentas
forslag till malsattningar.

Kvalitativa malsattningar:

e Vi pa Foretaget ska fran och med den 1 januari 2006 arbeta mer proaktivt
med forsaljning av vara tjanster och produkter.

e | slutet av 2006 ska vi pa Foretaget kdnna att det senaste arets
prospektering har bidragit till fler affarsmojligheter under 2007, &h om vi
inte hade prioriterat prospektering.

e Genom att samla in och anvanda information om marknaden pa ett
kvalitativt satt ska vi pa Foretaget hoja var kunskap om de branscher dar vi
agerar.

Kvantitativa:

e Varje enskild séljare skall i snitt genomféra X antal sa kallade cold-calls
per arbetsvecka.

e Varje enskild saljare skall fa tilldelat X antal sa kallade A-suspekts som
den kontinuerligt bearbetar genom lunchbjudningar och andra
relationsskapande aktiviteter, oavsett var i inkopsfasen foretaget star.

e Varje enskild séljare skall genomféra minst X antal luncher med suspekts
inom det affarsomrade den arbetar.

e Varje kvartal ska statistik sammanstallas som visar hur mycket var och en
av séljarna har prospekterat.

e Varje halvar ska sammanstallas hur manga leads var och en av saljarna har
infor det kommande halvaret.

¢ Marknadsavdelningen skall kontinuerligt  ansvara  for  att
kundvardssystemet uppdateras i enlighet med framtagna mallar for vilken
sorts information om vilken sorts foretag kundvardssystemet innehalla.
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5.3 Personalen och incitament

Det bor fastlas och dokumenteras vilket ansvar personalen pa Foretaget ska ha for
att Foretaget ska kunna nd sina malsattningar med prospektering. Dessutom bor
man diskutera pa vilket satt den avsatta tiden paverkar berord personal och hur man
ska skapa utrymme for de nya aktiviteterna. Man bor tillsammans sétta sig ner och
diskutera igenom pa vilket satt var och en ansvarar for att prospektera inom det
affarsomrade dar man arbetar. Malsattningar maste brytas ner pa affarsomradesniva
och darifran till individniva men inte utan att personalen har klart for sig vad det
innebar for deras dagliga arbete. Det bor ocksa pa ett tidigt stadium klargoras vilka
beléningar och vilka straff” som prospekteringen kommer att innebéra for de
respektive saljarna. Beloningar ar mer sjilvklara da de antagligen kommer att
handla om att fa ta hela delen eller en del av den provision som uppkommer vid en
affar som prospekterats fram.

Det finns anledning att tro att séljavdelningen inte kommer att prospektera i samma
utstrackning som ledningens 6nskar och man boér darmed ha klart for sig vilket
“straff” det innebar, per affarsomrade och per séljare, att inte ha tagit kontakt med
de exempelvis 50, 100 eller 200 féretag som man ansvarar for under ar 2006.
Under den initiala diskussionen, da man faststaller mal och hur man ska nd mélen,
maste man erbjuda séljaren det stod i form av utbildning 0.d. som kravs for att
kunna prospektera i form av exempelvis telefonsamtal.

Dessutom finns anledning att diskutera huruvida alla séljare ska ha samma roll
inom foretaget eller inte.

5.4 Rapporter och statistik

Ett incitament till prospektering och ett sétt att visa pa nyttan med prospektering ar
att kontinuerligt framstélla rapporter som visar hur arbetet forléper. Dessutom har
rapporter enligt XX, Foretaget, ocksa ett egenvarde i och med att de bidrar till att
skapa ett tavlingsmoment kring prospektering.

En av de viktigaste anledningarna till att prospektera ar att man far information om
nar i framtiden foretag tror sig ga ut i en upphandling av Produkt. Nedan foljer tre
exempel pa rapporter man kan ta fram for att visa hur prospekteringsarbetet
forloper. Om alla saljare far instruktioner om hur man ska dokumentera sitt arbete i
kundvardssystemet och foljer instruktionerna pa ratt satt tar det bara nagra minuter
att sammanstalla rapporterna. Statistik kommer att kunna presenteras som i
exemplen pa nasta sida.
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Figur 6.2 Forslag till utseende pa rapport om antalet forvantade leads per
affarsomrade.
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Figur 6.3 Forslag till utseende pa rapport om antalet forvantade leads per saljare.
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Antal kontakter med suspekts - 2005
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Figur 6.4 Forslag till utseende pa rapport om hur séljarna har prospekterat.

5.5 Dokumentation

Det bor tas fram material som stoder och likriktar prospekteringen pa Foretaget.
Materialet bor utgdras av utbildningsdokument, process och ansvarsbeskrivningar
samt malbeskrivningar. De bor alla ligga under en och samma mapp inom
Foretagets intranét, for att underlatta for alla parter samt reducera mojligheterna till
missforstand. Ett av utbildningsdokumenten ska tas fram med syfte att likrikta
lagringen av information fran marknaden sa att den anvands och kan anvandas
likadant av alla anstallda men ocksa stotta personalen i det dagliga arbetet. Det bor
ocksa forfattas ett utbildningsdokument med ett forslag pa manus for cold-call
bearbetning. Process och ansvarsbeskrivningar &r viktigt for att alla ska veta vilka
forvantningar som stalls. Malbeskrivningen &r viktig for att kunna validera det
arbetet man utfér. Det initiala materialet bor revideras allt eftersom Foretaget blir
battre och battre pa prospektering.
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5.6 Arbetsrutiner

Pa affarsomradesniva maste man infor varje ar ta fram listor med suspekts och
leads som skall kontaktas under arets gang. | ett initialt skede kommer dessa listor
bestd av manga foretag men efterhand som tiden gar kommer Foretaget att ha
byggt upp en databas med information om marknaden som forenklar valet av rétt
tid att kontakta rétt person. Med en fungerande prospektering kommer i
forlangningen sadana listor att kunna begréansas till att bara innehalla nybildade
bolag, da man redan har information om alla andra intressanta foretag.

Parallellt med den generella informationsinsamlingen fran alla suspekts inom
utvalda branscher bor affarsomradescheferna gora upp planer for definierade A-
suspekts och pa vilket satt man ska bearbeta dem. Dessutom bor man vid lampliga
tillfallen gora upp planer for hur man ska kontakta alla suspekts som har nagot
specifikt gemensamt. Ett exempel dr att bjuda in suspekts som alla anvéander
samma Produkt var leverantor ar pa vag att bli uppkopt till ett seminarie. Under
den hér studiens gang blev en av Foretagets konkurrenter uppkopt. Om
informationsbyggande prospektering hade anvénts under 2000-talet skulle
Foretagets marknadsavdelning med latthet kunnat ha bjudit in till ett riktat
seminarie for alla de foretag som pa grund av uppkdpet borjar fundera dver om
huruvida det kanske &r en signal till att upphandla ny Produkt

Idag finns inte sddan information att tillgd i Foretagets kundvardssystem men med
en battre marknadsbearbetning enligt de modeller som presenteras i denna studie
kommer sadan information att vara tillganglig med tiden.

Ledningen bor kontinuerligt dvervaka att prospekteringsarbetet forloper enligt
plan.
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6 Slutsatser

| detta, det nést sista kapitlet, presenteras slutsatser om prospektering i allménhet
och pa Foretaget i synnerhet.

6.1 Foretagets prospektering

Prospektering for att skapa marknadskontroll &r varken svart eller speciellt
omfattande. Alla de forslag som har presenterats i detta kapital syftar till att
underlatta en satsning pa prospektering, men ar pa intet sitt de enda
tillvagagangssatten. Andra malsattningar kan sattas, andra planer for hur
informationen ska behandlas kan anvandas, exakt hur man véljer att ga tillvaga ar
av mindre betydelse. Det viktiga ar att man pa Foretaget gor nagot for att forbattra
kontrollen éver marknaden. Prospektering har idag en kontroversiell och bortglémd
betydelse pa Foretagets séljavdelning. Darfor handlar egentligen hela den har
studien om hur ett foretag maste forandra sin vision om forséljning. Om de
enskilda séljarna forstod nyttan av prospektering och hur den ger resultat i séljarnas
egna lonebesked skulle den forekomma av sig sjalvt. Darfor &r ledningens stora
uppgift i forsta hand inte att implementera fler kontroller och regler for séljarna,
aven om de antagligen behdvs i ett initialt skede for att forma ledningen att lyckas
med sin stora uppgift, namligen att skapa en saljorganisation som forstar nyttan av
att agera tidigt mot marknaden och mojligheterna det ger att vara forst pa plats hos
kund. Sarskilt som Foretaget, genom den nya versionen av sin, i annu storre
utstrackning konkurrerar om storre kunder med féretag som har personal som
uteslutande arbetar med viktiga suspekts.

6.2 Generellt om prospektering

Prospektering &r en mycket viktig aktivitet for ett séljande foretag. Ju mer pengar
man tjanar pa en affar desto lattare &r det att motivera en ordentlig satsning pa
prospektering. Kostnaden for prospektering okar namligen inte med storleken pa en
mojlig framtida affar.

Prospektering &r egentligen bara ett samlingsnamn for marknadssegmentering,
informationsinsamling och byggandet av relationer. | mycket litteratur om
marknadsforing och forséljning ar beskrivningen av prospektering férenklat till "ett
verktyg for att "lyfta” ett suspekt till ett prospekt”. Men den definitionen av
prospektering gor att mycket av vardet som prospektering kan skapa faller mellan
stolarna, nagonstans mellan marknadsféring och forséljning.

Om man istdllet Ilyfter ut de delar av prospektering som tillhér
marknadsavdelningen och de delar av prospekteringen som tillhér sdljavdelningen
blir det lattare att vrida och vanda pa begreppet, och hitta ett bra sétt att arbeta med
prospektering. Ett bra sétt som stéder foretagsspecifika parametrar.
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Som avslutning pa den har studien vill forfattaren gora en ansats till att skapa en ny
definition av prospektering och med ett illustrativt sitta det i sitt sammanhang.

"Prospektering ar alla de aktiviteter som syftar till att langsiktigt skapa fler
mojligheter till forsaljning och till att skapa ett forsprang till sina konkurrenter i
kundens inkopsprocess. | begreppet prospektering ingar ocksa uppgiften att skaffa
sig information om marknaden och om hur konkurrenterna &r positionerade inom
olika marknadssegment, av den anledningen &r prospektering viktigt bade for
marknadsforing och forsaljning.”

Om man ser sélj och marknadsarbetet som en process sa hamnar prospektering mitt
emellan marknadsféring och forsaljning. Marknadsforing syftar till att underlatta
prospektering, och prospektering syftar till att underldtta forsaljning. |1 dagens
foretag finns nog inte behov av nya chefsroller men déremot kan det ofta vara en
bra idé att dela ut nytt ansvar till befintlig personal. Att lata nagon ansvara for
prospektering tar bort risken for att marknadschefen och séljchefen later
prospektering trilla mellan salj och marknadsforingsstolar. Anledningen till att det
kan bli sa &r att prospektering plockar delar fran bade salj och
marknadsforingsfunktionen. Som avslutning till hela den har studien vill forfattaren
utmana nagon annan student att lata prospektering fortsétta vaxa fram som ett eget
omrade inom foretagsteorin, kanske med utgangspunkt ur nedanstaende modell.

Marknadsforing: —— Prospektering: —— Ift')rséljning:

Varumarke Skapa relationer Overtyga
Kundtraffar Samla information Forhandla
Konkurrentanalys Paverka Vinna kunder

Figur 7.1 En ansats till prospektering i ett nytt sammanhang

- 69 -



En studie av prospekteringsprocessen pa Foretaget AB

7 Reflektion

Bland ungdomen har alltid funnits en positiv framtidstro starkt lierad med en tro pa
att den framvéaxande generationen kommer att astadkomma mer an sin
foraldrageneration. Aven for landets universitets och hogskolestudenter galler
denna tro pa sig sjalva och pa att det finns mycket att forbattra i de organisationer
dar man tillslut kommer att borja jobba. Redan innan den hér studien genomférdes
hade jag en outtalad hypotes som jag delar med manga andra vanner och bekanta,
namligen:

”Alla delar och sa aven helheten i ett foretag kan alltid forandras och forbattras
(med antagande om att ¢kad effektivitet, kvalité, avkastning o.d. ar en férbattring).
Grupper av manniskor med gemensamma mal och definierade inbordes relationer
kan alltid forbattra resultaten av sin stravan.”

Efter ett halvar pa Foretagets séljavdelning har jag lart mig mycket om
marknadsforing och férséljning. Personal med mycket kompetens goér att
Foretagets séljavdelning ar en mycket spadnnande arbetsplats, men, precis som
vantat, har min hypotes férankrats annu en gang. Precis som pa alla sommar och
deltidsjobb jag haft, och som pa alla sommar och deltidsjobb som mina vanner har
haft, stdmmer tesen om att nya 6gon ser mer, vilket ar konsultens levebrédd. Trots
att Foretaget har en av de mest framgangsrika séljavdelningarna i sin bransch
(bland annat ringer sa kallade headhunters var vecka till personal pa Foretagets
saljavdelning. Ofta pa uppdrag av Foretagets konkurrenter) sa kan man forbattra
resultatet av sin stravan med sma medel. Sma medel som dock kraver en hel del av
personalen.

Nar de hér avslutande raderna skrivs har jag redan presenterat mina resultat for
personalen pa Foretaget. Resultaten har mottagits pa ett positivt satt men jag hyser
anda sma forhoppningar om att nagra egentliga forandringar kommer att
genomforas. Under slutfasen av studien genomférdes en organisationsfordndring
som har lett till nya chefer, nya ansvar och fokus pa nya fragor. For att prospektera
kravs en saljavdelning som tror pa prospektering, och en ledning som kan férma
saljarna att tro pa prospektering. Men indelade i affarsomraden och i geografiska
omraden arbetar séljarna for att na sin egen budget, framst genom att svara pa de
kdpsignaler som marknaden genererar oavsett prospektering.

En attityd som forsvarar forandring och ledarskap som inte ar tillrackligt tydligt
kommer med storsta sannolikhet innebéra att Foretaget &ven i fortsattningen
kommer att vara en leverantér som agerar reaktivt mot marknaden och som
kommer att missa manga majligheter.

Incitamentsstrukturer som inte i tillrdcklig omfattning skapar motivation till den
sortens utmanande forséljning som prospektering innebdr &r en annan orsak till
varfor jag tror att manga av Foretagets saljare inte kommer att ringa ett enda sa
kallat cold-call under hela ar 2006, en tro som jag har delar med mig av delvis for
att skicka en utmaning till de pa Foretaget som laser detta dokument. Prospektering
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kraver andra egenskaper av en séljare &n det sdljarbete som foljer en lyckad
prospektering men vattentata skott mellan affarsomraden pa Foretaget motverkar
mojligheterna till att lata de som prospekterar bast gora det at alla.

En risk med att istéllet for egen prospektering anlita telemarketing partners ar att
det kan forstora Féretagets varumarke® och jag anser att man ska tanka pé att
arbeta mycket néra telemarketing partners for att skapa varde i aktiviterna.

Det skulle kravas radikala forandringar for att astadkomma forbattringar.
Prospektering i higre utstrdckning tar namligen en vésentlig del av séljarens tid i
ansprak. Ett satt att skapa utrymme ar att fran grunden ga igenom saljrollen pa
Foretaget. Exempelvis kan man évervaga huruvida en saljare ska lagga tid pa att
skriva offerter eller inte. Eller om séljare borde agna tid at produktutveckling och
marknadsforingsfragor, vilket &r fallet pd Foretaget idag.

Men, sa radikala forandringar skulle antagligen forstéra den goda stamningen pa
avdelningen, vilket stallt mot prospektering kanske kostar mer an det smakar.

Lardomen som ska dras ar att det alltid finns begransningar till férandring,
begransningar som den frustrerade sommarjobbaren med tillhérande hypotes aldrig
far tid eller anledning till att se. Eller som den frustrerade ex-jobbaren tvingas méta
i slutet av sin studie.

Forfattaren

% DD, Féretaget, har beréttat om hur en anhérig mottagit ett samtal fran en
telemarketingpartner till Foretaget. Personen som ringde visste mycket lite om Foretaget
och Agnetas anhorig ansag att samtalet snarare skadade Foretagets anseende.

-71-



Referenser

Ingeman Arbnor och Bjorn Bjerke. (1994) Foretagsekonomisk metodléra.
Studentlitteratur Lund. Andra upplagan

Philip Kotler. (1999) Kotlers Marknadsforing. Liber Ekonomi. Foérsta
upplagan.

Stig G Johansson och Carl Norrbom. (2000) Studieguide till Marketing
Management.
Natur och kultur.

Christian Groonros. (2002) Service Management och Marknadsforing — en
crm ansats. Liber Ekonomi. Forsta upplagan.

Julia Balogun och Veronica Hope Hailey. (1999) Exploring Strategic
Change. Prentice Hall.

Ake Flodhammar, Bo Backman, Séren Lundgren och Thomas Nielsen.
(1991) Industriell Marknadsforing — Marknadsundersékning, reklam,
forséljning och planering. Liber Ekonomi /Almqvist&Wiksell Férlag AB.
Andra Upplagan.

Melvin Clark och Jan Heivert. (2000) Lénsamma IT-investeringar — med
funktionsupphandling. Studentlitteratur Lund.

Anne-Marie Hullberg. (2003) IT-upphandling i praktiken. Studentlitteratur.

Bo Norrby. (2003) Leda Med Mal — Om ledarskap och hur man
framgangsrikt styr en verksamhet. Uppsala publishing House AB.

Krister Forsberg och Per-Olov Olsson.(2004)Malbaserat ledarskap — Bli
effektiv som ledare och chef. Liber AB.

UIf Skoog och Conny Widlund. (2001) Proffs i Inkdp — Skapa lénsamhet i
industriella inkop. Projektbolaget AB.

Lennart Rosell. (1998) Inkdpsteknik — Praktisk handbok for effektivare
inkdp. Bjorn Lundén Information AB.

Carl Norrbom. (1999) Foéretag gor affarer med foretag. Liber AB.



Mats Erasmie och Anders Pihlsgard. (2000) Personlig forsaljning — Med
kunden i fokus. Liber AB.

Michael T. Bosworth. (1995) Solution Selling: Creating buyers in difficult
selling markets. McGraw-Hill.

Nils-Goéran Olve, Jan Roy och Magnus Wetter. (1997) Balanced Scorecard.
Liber AB.

Lotte Rienecker och Peter Stray Jorgensen. (2004). Wallin och Dalholm
boktryckeri AB.



Bilaga 1, enkat till affarsomradesansvariga

| ett tidigt skede av studien skickades en enkat till de 4 affarsomradesansvariga pa
Foretaget. Har presenteras frdgorna som utgjorde enkaten samt en kortfattad
sammanfattning av svaren, som ocksa baseras pa en kompletterande intervju som
holls.

Fragor

1. Hur véljer ni ut vilka foretag, och hur hitter ni de foretagen, som kontaktas
av Foretaget?

Foreligger det nagon risk for att ni missar nagra foretag?

Pa vilka satt tar ni initial kontakt?

Pa vilka satt definierar ni utfallet av kontakt?

Pa vad baserar ni valet av definition?

Hur foljer ni upp initial kontakt beroende pa utfallet?

Enligt din erfarenhet, vad kravs for att bade parter ska vara intresserade av
ett mote?

8. Vad fungerar val i processen?

9. Vilka svagheter kan du rakna upp?

10. Pa vilka satt kan man forbattra processen7

11. Vilka ér dina personliga forvantningar pa den hér studien?

12. Har du nagot 6vrigt att tillagga?

Nogkrwd

Sammanfattande svar

Svarande 1

1. Genom massor, seminarier, befintliga kunder, upphandlingskonsulter och
genom Lagen om Offentlig Upphandling, LoU.
Ja, men inte inom mitt affarsomrade tack vare LoU. Definitivt i de andra
affarsomradena.
Telefon eller post.
Utfallet dokumenteras i SalesMaker som leads, suspekts eller prospekts.
Regler uppsatta av foretaget.
Beroende pa utfall tar vi ny kontakt omedelbart eller langre fram baserat pa
erfarenhet. Ibland far vi in information som gor att vi definierar foretaget
som ointressant.
7. Fran kundens sida: De ska byta Produkt och vi lyckas skapa ett initialt
intresse for oss och vara produkter. Fran var sida: Att vi tror att vi har en
realistisk mojlighet att vinna kunden med ett Iénsamt resultat.
Nar vi far tydliga kopsignaler agerar vi snabbt och kvalitativt.
Vi har ingen bra standardiserad plan for sddana hér aktiviteter. Den stora
delen av affarerna far vi efter att kunden har kontaktat oss, vilket innebar
att vi kommer sent in i kundens inkopsprocess. Vi forlorar antagligen
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10.

11.
12.

manga kontrakt eftersom vi helt missar en upphandling eller kommer in
alldeles for sent. Manga potentiella kunder kéanner inte till oss trots att vi
har en av de batter produkterna pa marknaden. Vi maste ocksa bli battre pa
att styra kundens inkop, idag dansar vi uteslutande efter kundens pipa.
Battre dokumentation och ansvarsfordelning for de nya rutiner och
arbetsfloden som vi behdver. Vi maste ocksa hitta ett bra satt att
dokumentera information pa som gor att vi automatiskt blir meddelade om
att vi maste ta kontakt med ett foretag. Att kontinuerligt kvalificera leads
och prospekts maste bli en integrerad och naturlig del av vart arbete. Om vi
hittar ett bra satt att astadkomma det jag efterfragar skulle vi undvika att
forlora afférer i onddan.

Svarande 2

1.

Listor med intressanta foretag kops in eller hdmtas av oss sjélva ur
databaser som innehéller information om landets alla foretag. Urvalet
baseras pa foretagens storlek och branschtillhorighet (SNI-kod). Ibland far
vi ocksa hora om intressanta foretag via bekanta o.d.

2. Nej.

3. Genom telemarketing-partners, var egen marknadsavdelning och genom
var saljavdelning.

4. Vilka behov foretagen har, vilket Produkt de anvander idag och hur deras
ekonomiska situation ser ut.

5. Erfarenhet

6. Om foretaget ar intressant tar en av vara saljare kontakt med dem.

7. Att kunden har problem med dagens Produkt, problem som de redan bet
om eller som vi hjélper dem att upptécka.

8. Om kunden é&r intresserad tar vi snabbt kontakt och vi &r bra pa forsta
moten med kund.

9. Vi missar ibland upphandlingar i vilka vi inte ens deltar. Delvis for att vi
inte har ndgon kontinuerlig direktmarknadsforing.

10. Mer telemarketing aktiviteter skulle 6ka var marknadskontroll.

11. Att studiens férslag implementeras och bidrar till battre aktiviteter mot
marknaden.

12. -

Svarande 3

1. Vi sammanstaller listor med sa kallade A-suspekts, exempelvis de 50
storsta byggforetagen. Vi koper marknadsanalyser fran
telemarketingforetag. Forutom det hor vi rykten, deltar vid seminarier och
far information av upphandlinskonsulter.

2. Jag tror inte det, varje affarsomrade har branscher som de tar ett
helhetsansvar for.

3. Viatelefon eller utskick.



4. De klassificeras efter flera olika faktorer och registreras i SalesMaker.

5 -

6. Genom kompletterande utskick av information om oss och vara produkter.

7. Kunden maste vara intresserad av oss och ha minst 100 anstallda och maste
ocksa befinna sig i eller nara en upphandlingsfas.

8. Vi ar duktiga pa att bearbeta de suspects vars behov ligger inom var
karnkompetens. Vi har ocksa bra personliga relationer till nyckelpersoner
inom diverse branschorganisationer dar vara kunder ar medlemmar.

9. Vara aktiviteter mot marknaden faller inte ut speciellt val och vi ar daliga
pa att halla kontakten med leads.

10. Fa fram fler leads.

11. Att studien leder till en modell fér hur vi ska arbeta tidigt mot marknaden
och att vi verkligen forsoker forbattra oss, annars ar vi tillbaka pa ruta ett
inom Kkort.

12. -

Svarande 4

1. Listor med potentiella foretag genereras baserat pa foretagens SNI-koder.
Vi far ocksa in information av vara kunder, vanner o.d.

2. Det ar alltid en risk men alla vara utvalda SNI-koder tacks in av vara
affarsomraden.

3. Vi ringer upp suspekts sjalva eller anvander oss av telemarketingpartners.

4. Foretaget registreras i SalesMaker och definieras som Suspekt, Lead eller
Prospekt baserat pa mojligheten till att vi far en affar.

5. Det beror pa nar de tror sig upphandla nésta gang, nar de kopte nuvarande
Produkt och vilke Produkt det ar.

6. Nar ett suspect vill ha mer information skickar vi dver information om vara
produkter och vart foretag, savida inte de vill ha ett méte givetvis.

7. Att foretaget ar intressant for oss och att foretaget har — om &n vagt — ett
intresse av att byta Produkt.

8. Det fungerar inte speciellt bra.

9. Det saknas en tydlig struktur for prospektering.

10. Att arbeta mer kontinuerligt med Lead-generering. Och att relevant
information om marknaden dokumenteras battre.

11. Att studien hjalper oss att “se” nya idéer.

12. -



