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Abstrakt

Examensarbetet behandlar vardebaserad forsaljning av en innovativ forpackningslosning
i ett medelstort foretag. Syftet var att kartlagga eventuella befintliga vardebaserade
forsaljningskoncept samt att kartlagga huruvida vardebaserad forsaljning de facto
anvands redan av forsaljningsorganisationen och representanterna ute pa marknaden.
Baserat pa tidigare forskning skapades en modell som jamférdes med hur foretagets
forsaljningsprocess tillampades. Denna jamforelse gjordes genom personliga intervjuer
med majoriteten av forsaljarna. Baserat pa intervjuerna identifierades behov for atgarder
inom rollerna i organisationen; forsaljningsprocessen och dess implementering; samt
konkreta verktyg for att bevisa det erbjudna vardet at potentiella kunder.

Resultatet av arbetet ar ett forslag pa ett organisationsupplagg, en uppdatering av
foretagets forsaljningsprocess samt ett forslag pa ett verktyg for att konkretisera det
erbjudna vardet genom att anvanda kundens data.
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Summary

This Master’s Thesis is about Value-Based Sales of an innovative packaging solution in a
Mid-size Company. The objective was to study the existing value-based sales concepts
and to investigate how this value-based sales in fact was in use within the company’s
sales organization and its representatives o the market.

Based on earlier research a sales model was created and compared with how the sales
process was implemented. The comparison was made through personal interviews with
the majority of the company’s sales force. Based on the interviews the gaps needing
action were identified. These gaps were found within the different roles within the
organization; the Sales Process and its implementation; and the lack of tools to
substantiate the offered value to potential customers.

The result of the work is a proposal on an organizational layout; an update to the
company’s sales process; and a proposal on a tool to substantiate the value created
using the clients own data.
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1.

INLEDNING

Detta arbete ar ett lardomsprov inom utbildningsprogrammet Teknologibaserat
Ledarskap pa Yrkeshogskolan Novia. Uppdragsgivare till lardomsprovet ar Oy
Fluid-Bag Ab i Jakobstad, dar jag jobbar som VD.

Malsattningen med arbetet ar att skapa ett nytt koncept for foretaget att gora
beslutsprocessen latt for kunderna att 6verga till Fluid-Bag systemet. Med andra
ord ar malsattningen att sélja kompletta tekniska losningar, samt att finna
argument pa hur man skapar tillaggsvarde for kunderna och samtidigt kunna
framja en forandringsprocess hos kunden. Att byta system betyder fér det mesta
att en forandring maste goras. Alla forandringar vacker nagot motstand av de
personer forandringen berér. Detta motstand bor 6verbyggas med utbildning av

hantering och information om férdelarna.

En forsaljningskurs om véardebaserad forséljning ordnades pa Fluid-Bag under
varen och sommaren 2011. Detta vackte mitt personliga intresse till
vardebaserad forsaljning. Trots kursen verkar det som att allt vad galler
skapande av tekniska losningar hos kunden och utbildning ar nytankande inom

Fluid-Bag och det maste definieras och rutiner maste skapas.

Foretaget Oy Fluid-Bag Ab har gatt in for en strategi omfattande av tillvaxt och att
strategiskt andra sin approach fran forpackningsforsaljare till att salja mervarde
for kunden, dvs. vardebaserad forsaljning genom att erbjuda storre helheter och

koncept som ska vara latta att omfatta for kunden.

Fluid-Bag har &aven startat en expansionsprocess in pa nya geografiska
marknadsomraden genom att engagera agenter och aterforsaljare, som bor

anamma konceptet.



1.1

1.2

Bakgrundsfakta om foretaget

Det aktuella foretaget Oy Fluid-Bag Ab grundades pa 1984 och har genom ett
antal agarbyten blivit en del av den privatagda Solvingkoncernen. Foéretaget
verkar inom forpackningsbranschen och tillverkar vatskeférpackningar for
industrin globalt. Foretaget har drygt 50 anstallda och omsattningen var ca M€
9,3 for rakenskapsaret 2011. Foretaget har aven ett dotterbolag i Thailand med
drygt 20 anstallda. Forsaljningsnatverket bestar av agenter, distributorer samt

andra representanter och utvidgas hela tiden till nya marknader.

Foretaget har en uttalad strategi att strava efter tillvaxt och O0ka Iénsamheten

genom att expandera till nya marknader bade i Asien och i Amerika.

Syfte

Syftet med detta arbete ar att skapa ett forsaljningskoncept och en enhetlig
forsaljningsprocess som aven utomstadende agenter kan anvanda sig av for att
dels fa reda pa, och dels bevisa det tillaggsvarde som ett Fluid-Bag koncept ger i

relation till en konkurrerande I6sning.

Litteraturen visar att kundlojaliteten och ldnsamhet binds starkt till det mervarde
som skapas for kunderna. Kunderna ar lojala till ett foretag sa lange det erbjuder
dem Overlagset varde jamfort med konkurrenterna. (Khalifa 2004:646)

De fragor som jag amnar soka svar pa ar:

1. Vad ar vardet fér kunden och hur mats det? Forskning finns det inom
omradet?

2. Hur inféra det vardebaserade tdnkandet in i organisationen? Vilka koncept
kanner forskningen till?

3. Hur klarar vi av det idag pa Fluid-Bag?



1.3

1.4

Toytari et al (2011:493) beskriver att det blir allt svarare att n& ut med det unika
vardet leverantérerna har till kunderna som ar pressade pa resurser och tid och
har kontinuerliga prestationskrav pa sig. Saljarna bor kunna stoda sina
stravanden med konkreta bevis pa vardet de kan leverera eller skapa for kunden.
Det samma géller Fluid-Bag som dessutom har en innovativ produkt som kan
kannas lite udda bland de traditionella vatskeférpackningarna inom industrin.

Avgransning

Gupta och Lehman (2005) noterar att det finns tva sidor av vardeskapande, dvs.
varde for kunden och varde for det levererande foretaget. Aven om syftet med
foretagandet vanligen ar att skapa varde for foretaget och dessutom star bada
sidorna i en stark relation till varandra begrénsas detta arbete pa kundfokus eller
den av kunden upplevda nyttan.

Vidare noterar Khalifa (2004:646) att ledarskapslitteraturen tar fasta pa tre typer
av varden inom foretag: agarvarde (Share-holder value), varde for intressegrupp
(stake-holder value) och kundvarde (Customer Value). Detta arbete avgransas till
att endast behandla vérdet for kunden. Grénroos (2000:9) skriver att i slutandan
kommer vardet for &agare och andra intressenter frdn I6nsamma

kundforhallanden.

Undersdkningen begransas till Fluid-Bags Business Managers, agenter och
aterforsaljare och deras uppfattning om hur val kundvarde kunnat pavisas och i

vilken omfattning det har paverkat forsaljningen.

Metodik

Jag har valt att dels studera vad forskningen angaende vardebaserad forsaljning
pavisar genom litteratur studier, samt att studera hur Fluid-Bags

forsaljningsnatverk har tagit till sig varde baserade forsaljningsmetoder.



1.4.1 Litteraturstudie

Forst ska jag inom litteraturen undersdka de allménna trenderna inom
industriforsaljning med fokus pa helhetslosningar, vardebaserad forsaljning och

konceptforsaljning.

Baserat pa litteraturen ska jag renodla forsaljningsprocessen for forsaljning av

vardebaserade helhetslosningar for Fluid-Bag.

1.4.2 Intervju av férséljare om dagslaget

Kvalitativa intervjuer gors med forsaljningsorganisationen angaende konceptets
duglighet och nytta. Samtidigt kartlaggs utvecklingsbehov fran agenter och

aterforsaljare.

Syftet med intervjun ar att reda ut hur val Fluid-Bags forsaljningsprocess foljs och
hur bra forsaljarna och representanterna ute pa faltet har tagit till sig konceptet

med vardebaserad forsaljning.



2. TIDIGARE FORSKNING

2.1

Jag har studerat material om vardebaserad forsaljning framst i form av
vetenskapliga artiklar och bocker angaende industriell forsaljning och forsaljning
mellan foretag, business-to-business (B2B) forsaljning. Detta summeras nedan.

Varde

“Everything is worth what its purchaser will pay for it.”

Pubilius Surys, ca. 100 fore Kristus

Enligt Ramirez (1999:50) dok den franska termen “valuer™ (av det latinska ordet
'Valor’) upp for forsta gangen ar 1080 i pa franska med betydelserna; (i) det
anseende en person erhaller baserat pa sina meriter och kvaliteter, (i) en
uppskattning av kvaliteten och intresset av saker, dvs. att nagot ar
andamalsenligt for en viss anvandning. Saledes har termens betydelse varit nara
betydelsen "nyttovarde” i dver 900 ar. P& 1200-talet sags vardet som ett méatbart
utbytes varde vid byte av varor. Under 1500 och 1600-talen jamférdes termen
med pris. P& 1700-talet sags termen for forsta gangen som ett subjektivt bedomt
matt och under 1800-talet vaxte idén om att varde var personligt bedomt. Under
1900-talet ansags det lopandebandet vara grunden i ledningen av resurser. Foga
Overraskande gjordes det industriella vardeskapandet till koncept i formen av
vardekedjan dar varde tillfors i varje steg. Under 1900 och 2000-talen har vardet
bedomts som relativt och interaktivt och inte langre lineart och kan skapas

tillsammans av olika aktorer.

Enligt prospektteorin, som handlar om val och bedémning under oséakerhet, ar
varde ett begrepp om psykologiskt varde. Det lagger vikt pa att bedomningen ar
relativ i forhallande till en utgangspunkt for bedomning, en referenspunkt.
Subjektiva och objektiva varden ar inte i direkt forhallande, utan forhallandet kan
beskrivas som en utplanande funktion. Den subjektiva upplevelsen av vinst och

forlust ar stor for sma varden men planar ut da de absoluta vardena blir storre.



2.2

Att betala tusen euro mera for en produkt som kostar tre till fyratusen euro kanns
hart, medan att betala tusen euro mera for en bostad som kostar € 250 000 ar
relativt obetydligt &ven om det absoluta vardet ar detsamma. (Kaufmann &
Kaufmann, 2011:235).

Kundvarde

De flesta forskarna tycks ange vardet som skillnaden mellan nyttan (benefit) och

uppoffring (sacrifices).

Kotler och Keller (2006:25) foreslar att kundvardet kan beskrivas som de
upplevda materiella och immateriella férdelar och kostnader fér kunden, som

framst ses som en kombination av kvalitet, service och pris enligt Figur 1 nedan.

Pris

Varde

Kvalitet Service

Figur 1, Komponenter i kundvarde (Kotler och Keller, 2006)

Enligt Khalifa (2004:647) bekraftar flera forskare svarigheterna med att definiera
varde eller kundnyttan. Dessa svarigheter harror sig fran den subjektivitet och
mangfald av varderingar som forvarras av det faktum att kundnyttan ar ett
dynamiskt begrepp som utvecklas med tiden och omstandigheter. Det finns en
allman o6verensstammelse i litteraturen om att kund nyttan bestdms av kundens
uppfattning och inte av leverantérens antaganden eller avsikter. Vardet definieras
av kunden pa marknaden och inte av leverantoren in fabriken, eller som

summerat av Doyle (1989:78) varde ar "inte vad tillverkaren lagger i, utan vad



kunde far ut’. Ravald och Gronroos (1996:20) skriver att flera foretag blir
frammande for sina kunder och darfér inte goér eller levererar vad kunderna
verkligen har nytta av. Det ar alltsa en skillnad mellan att "6ka vardet” och att

lagga till flera tillval eller alternativ.

Khalifa (2004) har summerat de tre huvudmodellerna enligt vilka kundvérdet
definierats i forskningen:

= Varde utbytesmodellen

= Varde byggande

» Varde dynamik modellen

2.2.1 Varde utbyte

Utbytesmodellen ar i grunden en 'ge och ta’ eller nytta mot kostnad modell, dar
kunden ar villig att offra tid, anstrangning, pengar och ta en risk i utbyte mot
forvantade fordelar som 6vervager dennes insats eller uppoffring. Denna skillnad
mellan de totala fordelarna och de totala uppoffringarna resulterar i nettovardet,
som leder till inkdp da det ar éver noll (Khalifa, 2004:655).

Den totala nyttan bestar av materiella och immateriella (psykologiska) attribut,
medan de totala uppoffringarna kan bestd av finansiella och icke-finansiella

kostnader, dvs. totala kostnader fér agarskap.

Det som erbjuds har tva attribut: vardet och priset. Hojning eller sankning av
priset pa en erbjuden fornddenhet andrar inte pa vardet den ger till kunden.
Daremot paverkas kundens incitament att kdpa denna fornédenhet. Detta
illustreras i Figur 2, Samband mellan pris och varde nedan. (Anderson & Narus,
1998)
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Figur 2, Samband mellan pris och varde (Anpassat ur Anderson & Narus, 1998)

Aven d& ingen direkt jamforbar produkt finns p& marknaden finns det alltid ett
konkurrerande alternativ. Enligt detta kan definitionen av vardet beskrivas enligt
Formel 1 nedan:

(Lrardelﬁsning - PTwLﬁsning) = (Vardeﬂlrarmzriv - PTMA!rarnﬂrivj

Formel 1, Varde jamfort med alternativ I6sning

Med andra ord bér incitamentet for att kbpa den erbjudna I6sningen vara storre

an det nast basta alternativet pa marknaden. (Anderson & Narus, 1998)

Detta utvecklas vidare av Toytari et al (2011:494) som definierar kundvarde som
uppfattad nytta (percieved value) och o6nskad nytta (desired value). Den
uppfattade nyttan definieras som skillnaden mellan den dnskade nyttan och de
uppoffringar (sacrifices) som kunden bor gora for att erhalla nyttan. Med andra
ord kan kundens uppfattade nytta definieras som differensen av kundens



Onskade nytta och totalkostnad av &agandet (total cost of ownership). Detta

illustreras i Figur 3 nedan.

Kundens dnskade Kundens upfattade
vardet nytta
eller eller
Den totala Nettovardet
kundnyttan A

Livscykel kostnad

Kostnad for
anskaffning, etc.

Leverantdrs marginal

Leverantérens
kostnader

Pris
Totala kostnader for kund/

Total kostnad for agarskap

Pl
Ty
&
<

Figur 3; Onskad och uppfattad nytta anpassad fran Toytéari et al (2011)

2.2.2 Varde byggande

D& vardet fokuseras pa nyttan, dvs. nettovardet ar positivt kan kundvardet

byggas upp enligt modellen som presenteras i Figur 4 nedan.

| varde uppbyggnadsmodellen bestar det totala kundvardet av fyra faktorer, dar
tva faktorer handlar om hur det émsesidiga kundférhallandet och kunden som
individ bemots och vilka forvantningar som finns. Kundvardet okar da
kundforhdllandet utvecklas fran ett transaktionsbaserat till ett interaktivt
forhallande och da kunden upplevs mera som en person &n en konsument, dvs.

beroende pa intensiteten och langden pa kundforhallandet.

De tvad andra faktorerna handlar om kundens behov och forvantade nytta.
Kundvardet byggs upp allt eftersom behoven tillfredsstalls fran de praktiska till de

psykologiska och som den erbjudna nyttan gar fran materiellt till immateriellt.
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Figur 4, Varde uppbyggnad anpassat ur Khalifa (2004:657)

Kunden kanner sig mera tillfredsstalld da férutom att de praktiska och materiella
behoven aven de psykologiska behoven uppfylls och kunden bemoéts mera som
en person. Denna ackumulering av varde tar sig en av fyra former da vardet

upplevs fran lagt till hogt enligt funktionalitet, 16sning, erfarenhet och mening.

2.2.3 Varde dynamik modellen

Enligt varde dynamik modellen &ndrar kundens uppfattning och
kundtillfredsstéllelsen enligt hur olika typer av egenskaper férvantas och hur de

uppfylls. Modellen beskrivs i Figur 5 nedan.
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Varde forstarkare
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Figur 5, Varde dynamik modell anpassad ur Khalifa (2004:658)

D& produkters eller tjansters grundegenskaper som tas for givet och darfor inte
uttryckligen efterfrdgas uppfylls halls kunden neutral, medan avsaknad gor

kunden missndjd.

Avsaknaden av forvantade egenskaper pa produkter eller tjanster som
uttryckligen efterfragas gor kunden missnojd, medan uppfyllande av

forvantningarna gor kunden néjd, men inte upprymd (delight).

Innovativa egenskaper som varken forvantas uttryckligen eller outtryckt
dverraskar kunden péa ett positivt eller negativt satt. Eftersom de ar ovantade
skapar avsaknaden inget missnoje, medan da egenskaperna finns med kan gora

kunden upprymd eller ursinnig.

Forséljning baserat pa varde

Kaario et al (2004:27) skriver att i en ung bransch, ar féretagen fokuserade pa att
leverera produkter. Da flera konkurrenter kommer in pa den nya lukrativa
marknaden, tvingas foretagen skapa och marknadsfora tillaggstjanster for att

diversifiera sig. De levererar mer an produkter. Medan branschen blir annu



mera mogen, och tillaggstjanster inte racker till for att differentiera sig fran
konkurrensen ser foéretagen pa att leverera &aven produkter. De séljer
kundprocess innovation (Customer Process Innovation). Dessa tre upplagg
kraver olika attityder och kunskaper av forsaljningsorganisationen. Vi kallar
forsaljningen av produkter for produktforsaljning, forsaljningen av mer an
produkter for forsaljning av I6sningar och forséaljning av aven produkter for varde

forsaljning. Detta illustreras i Figur 6 nedan.

.
>

Produkter Helhetslésningar Vardeférsaljning / Resultat

Innovation av
Kund Processer

Omsadttning

Insourcing

Underhalls- och
anvandartjanster

Tillaggstjanster

Karnprodukt

»
>

Tid

Mest produkter Mer dan produkter Aven produkter

Figur 6, Forsaljningsstrategi enligt branschens livscykel (anpassad ur Kaario et al 2004)

De tre olika forsaljningsstrategierna kan all existera sida vid sida inom samma
organisation. En forsaljningsorganisation maste forstd att produktforsaljning,
forsaljning av loésningar och mervardesforsaljning ar forsaljningsstrategier som

ska utnyttjas i olika situationer. En illustration av detta finns i Figur 7 nedan.
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Figur 7, Forsaljningsstrategierna ur kundens synvinkel anpassat ur Kaario et al 2004:28

For att dvertyga kunderna att fokusera pa totalkostnaden eller vardet istallet for

endast anskaffningskostnader bér leverantéren ha en exakt uppfattning om vad

kunden varderar eller uppskattar. Manga kunder forstar sina egna krav, men

kadnner nodvéandigtvis inte till vad uppfyllande av dessa krav har for varde. Detta

ger leverantdren en majlighet att bevisa det varde de erbjuder och saledes hjalpa

kunderna att gora battre inkbpsbeslut. (Anderson & Narus, 1998)

For att skapa ett tilltalande och for kunden attraktiv varde erbjudande, bor man:

e Forsta kundens verksamhet

e Bevisa sitt varde erbjudande

e Dokumentera det levererade vardet

e Gora kundvarde propositionen till en central affarskompetens

Ett erbjudande kanske faktiskt skapar Overlagset tillaggsvarde, men om

leverantoren inte demonstrerar eller har dokumenterat sitt pastadende, kommer

inkOpare antagligen anse att det ar bara "saljsnack". (Anderson et al, 2006:91).




Toytari et al (2011:500) konstaterar att for att lyckas val med varde baserad
forsaljning kravs att man identifierar den ratta kunden, dvs. som ar villig att inleda
ett partnerskap och saledes villig att forbinda sig (commit to) till leverantoren.
Studien visare aven att de kompetenser som kravs for varde baserad forséljning
och forsaljning av lésningar avviker fran den traditionella produktforsaljarens
krav. For varde baserad forsaljning behdvs mera konsultativa kunskaper.

Varde forséaljning ar en strategi dar fokusen ar hogre pa att skapa varde at
kunden &n pa en enskild produkt. Profilen pa forséljaren liknar mera en
affarskonsult an en produktexpert. For att kunna fungera som konsult at kunden
bor forsaljaren ha djupgdende kunskaper om vad som driver kundens
verksamhet och lonsamhet kan paverkas. | denna situation bor kontaktnatet
utvidgas aven till toppledningsniva. For att kunna foéra diskussioner med
toppledningen bor forsaljaren forsta vilka saker som ger mervarde (value drivers)
at kunden. Om man kan leverera verkligt tillaggsvarde genom att forbattra
kundens verksamhetsprocess kommer inte konkurrenterna ens att ha mdjlighet
att offerera. Kunden har en 6ppen attityd mot leverantorens formaga att skapa de
Oonskade finansiella fordelarna, inte bara produkten eller I6sningen. Vanligen
betyder detta att forsaljningsteamet bor kompletteras med personer som
representerar  produktutveckling, produktion and logistikfunktioner hos

leverantoren. (Kaario et al, 2004:31)

| korthet borde varde forsaljningsaktiviteterna mojliggora forstaelse av kundens
valda verksamhetsprocesser och uppfinna nya satt att forbattra processen

tilsammans med kunden. (Kaario et al, 2004:54)

De tre forsaljningsprocesserna awviker fran varandra atminstone angaende de
féljande dimensionerna:

e FOrsaljningsprocessens fokus

e FOrsaljarprofil for att utféra processen

e Niva och typ av kundkontakterna

e Diskussions teman



| produktforséaljningsprocessen ligger fokusen klart i slutet av processen, da fokus
ligger pa att avsluta affaren. Inom forsaljning av losningar ar den viktigaste delen
av processen att matcha Iésningen med kundens behov och klart beskriva dess
fordela for kunden. Inom varde forsaljning ligger fokusen i borjan av processen,
dvs. pa att forsta hur leverantéren kan skapa mervarde for kunden. (Kaario et al,
2004:55)

Medan produktforsaljningen fokuserar pa att forstd kundens inkopsprocess,
fokuserar varde forsdljningen pa att forstd kundens verksamhetsprocesser.
(Kaario et al, 2004:59)

Kunderna kanske inte har en djup forstaelse for alla varde-element som erbjuds
dem. Ett gemensamt program dar man analyserar inverkan pa kundens
verksamhet ger béttre insyn i dessa faktorer for kunden. Detta kan kunden
anvanda sig av vid specificering av inkdp och vid bedémning av leverantdrers
offerter. (Anderson & Narus, 1998)

Mojliga kunder bor pa ett 6vertygande satt se de kostnadsinbesparingar eller det
tillaggsvarde de kan forvanta sig genom leverantorens offerering jamfoért med
alternativen.  Kundberattelser, som dokumenterar och beskriver de
kostnadsinbesparingar eller tillaggsvarde som referenskunder har erhallit genom
att anvanda leverantorens produkter eller tjanster, kan var bra i detta hdnseende.
Varderdknare (Value Calculators) anvands fér att bevisa det varde man skapar

med offereringen, pa forhand. (Anderson et al, 2006:96)

Det ar mycket viktigt att involvera kunden i vardekvantifieringsprocessen sa
mycket som mdjligt. Kundens roll ar att beskriva dagslaget, bekrafta antaganden
och ge sin syn pa den erbjudna I6sningen inverka pa verksamheten. (Kaario et
al, 2004:97)

Kunder ar ofta tveksamma att dela med sig av sina ekonomiska data med
leverantbrer om de inte ar évertygade om att delande av data éar till nytta fér dem.
(Kaario et al, 2004:104)



For att bestamma vardet i praktiken ar det nodvandigt att gora det iterativt i
samrad med kunden (Anderson & Narus 1998, Toytari et al 2011). Ett nara
samarbete innebar att man definierar gemensamma malsattningar, som
engagerar bada parterna. Efter att affaren ar gjord bor resultaten pa hur
malsattningarna natts dokumenteras. Detta visar for kunden att leverantéren ar
engagerad och ger feedback at leverantoren for att battre kunna forbereda nya
affarer. For varde baserad forsaljning ar det aven viktigt att kunna presentera

trovardiga och relevanta referenser.

Leverantorerna boér dokumentera de kostnadsinbesparingar och det varde som
kunderna har erfarit d4 de kopt av leverantéren. Genom att dokumentera det
skapade vardet far man en mojlighet att vidare utveckla varde modellerna, skapa
exempelfall dar det levererade vardet beskrivs och ger &ran av de
kostnadsinbesparingar och det skapade tillaggsvardet at kundens
representanter. P& sd& vis oOka vardet pa det erbjudna. Genom det
dokumenterade vardet kan verktyg skapas for att den egna personalen battre
ska forstd kundens verksamhet och battre kunna planera, verkstilla, samt
dokumentera projekt som mest Okar vardet for kunderna. Allteftersom
leverantdrerna blir vana med att dokumentera de skapade vérdet, blir de mera
medvetna om hur de kan skapa 6verlagset varde at kunderna och @ven hur det
levererade vardet varierar mellan olika typer av kunder. Genom sin breda och
detaljerade kunskap blir de aven battre pa att forutspa de kostnadsinbesparingar
eller tillaggsvarde de kan leverera at mojliga kunder. En del leverantorer &r t.o.m.
villiga att garantera det varde de skapar, fore kunden skriver pa. (Anderson et al,
2007:97)

Det bekréaftar vad Kaario et (2004:107) skrivit att vid bestamning av logiken for
varde baserad prissattning bor leverantéren beakta foljande typ av fragor:
e Hur kan det skapade delas i praktiken?
e Ar det mgjligt att mata den astadkomna kostnads reduktion och erhalla
betalt enligt uppnadd andel? (Cost reduction sharing)
e Kan en del av det skapade tillaggs vinst eller forsaljning betalas at
leverantbren? (Profit & revenue sharing)

e Kan priset knytas till forbattringen i kundens lageromsattning?



2.4

e Ar det mojligt att fa betalt for att ta 6ver en del av kundens tillgangar?

Som kan ses av exemplen ovan involverar vardebaserad forsaljning delande av
riskerna med kunden. Kunden betalar mera for ett hogt realiserat varde och
mindre (eller inget) fér ett misslyckande av att nd det utlovade medvardet.
(Kaario et al, 2004:107)

For att visa sitt engagemang mot kunden kunde atminstone en del av priset
knytas till det skapade tillaggsvardet. Detta minskar pa risken for kunden i fall
malen inte uppnas, medan det for leverantéren ger en mojlighet att erhalla en

premie i form av att malsattningen uppnas.

Konklusion

Jag anser de atta nyckelelement eller aktiviteter for en lyckad varde baserad
forsaljning som Toytari et al (2011:501) identifierar i sin konklusion val stammer

overens med min egen tankegang.

Atta nyckelelement eller aktiviteter fér en lyckad vérde baserad forséljning enligt
Toytéari et al (2011:501):

1. Identifiering av lampliga kunder.

2. Forsta kundens verksamhet och positionera den egna offereringen for att

leverera "IMPACT”.

3. Involverande av kunden i utvarderingen av det tillférda vardet och lagga
upp gemensamma mal.
Kvantifiering av kundnyttan i samarbete med kunden.
Knyta prissattning till realiserat varde.
Verifiering och dokumentering av realiserat varde efter affaren.

Viktighet av kund referenser.

© N o g &

Expert baserade kunskaps behov fran en varde baserad saljavdelning.

Detta summeras val i Figur 8 nedan.
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Figur 8, Ramverk for varde baserad forsaljningsprocess, anpassat fran Toytari et al (2011)

Egen asikt och slutsats

Jag anser att skillnaden mellan nytta och uppoffring &@r en ytterst teoretisk
forenkling som &r valdigt svar att konkretisera i det verkliga affarslivet. Istallet
anser jag att vardet skapas individuellt for varje kund genom dialog dar bada
parterna Oppet informerar sina behov och l6sningar. Till viss del kan generella
saker galla men det ar kdparen som maste definiera vad denne uppskattar och
varderar, sedan &ar det saljaren som bor reda ut om denne kan leverera den

onskade losningen till acceptabelt pris eller kostnad.

Detta bekraftas av Lindroos & Lohivesi (2010:17) d& det skriver att de enda
sakerna som intresserar kunden &ar dennes egna varderingar, behov och
realiteter. Aven Hodge & Schachter (2006:144) och Kaario et la (2004:97) skriver
att forsaljarens ska fa kunden att definiera vardet och hur det mats. Endast pa
detta sett kan kunden fullt forsta och acceptera det tillaggsvarde som erbjuds. Pa
sa vis blir det forsaljarens jobb att skapa l6sningar omkring de av kunden

definierade vardesattningarna.

Jag tycker att Figur 9 nedan forenklar och val belyser trenden inom industriell

forsaljning och ligger i linje med den forskning jag studerat.
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Figur 9, En utveckling inom industriférsaljning (Hodge & Schachter, 2006)

Jag anser att forskningen stoder idén att fokusera strategierna till att skapa

Overlagset varde at kunderna istallet for att forsoka sla konkurrenterna.

Jag anser &aven att man absolut bor skapa och kommunicera en varde
proposition som forankras hos kunden fére man namner priset eller skickar offert.
Genast da en offert mottas och priset ligger pa bordet ar det som ar i fokus och
jamfors med alternativen, inte det varde man skapar. Om man da inte ar billigast
ar man ute eller diskuterar pris. Det ar valdigt svart att fora diskussion om
mervarde efter det.

Till den teoretiska modellen tycker jag att flera aspekter an pris eller kostnad och
den erhadlina services samt kvaliteten bor beaktas i berdkning av vardet. Alla
aspekter kan inte alltid vardesattas, men boér finnas i modellen. Jag har skapat

Figur 10 nedan for att illustrera mitt tankesatt.
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Figur 10, Varde och dess komponenter



3.

3.1

INTERVJU MED FORSALJARNA

Denna intervjuserie har i praktiken utférts av Katri Kalliomaa som en del av sitt
examensarbete inom internationell handel vid Yrkeshogskolan Centria i
Jakobstad. Under intervjutillféllet jobbade hon som praktikant pa Fluid-Bag.
Intervjun gjordes med bade Business Managers i Jakobstad och med Fluid-Bag

representanter ute i varlden. In alles nio av totalt tolv personer intervjuades.

Intervjufragorna finns beskrivna i bilaga 1, med en summering av svaren jamte

syftet med fragorna finns i bilaga 2.

Intervju uppléagget

Intervjun gick till sa att jag har definierat en del av frdgorna medan Katri har gjort
intervjun over telefon eller i individuella méten med forsaljarna. Jag har fatt

avskrift pa de fragor i intervjun jag hade definierat.

Orsaken till att jag valt att lata en tredje part gora intervjuerna ar att jag tror att de
intervjuade har lattare att svara arligt pa intervjufrdgorna som stalls av en neutral

part i form av en praktikant an av foretagets VD.

En utskrift pa fragorna finns med som bilaga (Bilaga 1).

Syftet med fragorna ar att reda ut hur val medvetna forsaljarna ar om det
framgangsfaktorer som ger tillaggsvarde vid anvandning av Fluid-Bag produkter
hos olika kunder. Samtidigt ar det av intresse att reda ut hur val vi som foéretag ar
beredda att ta reda pa vilket varde vi kunde erbjuda. Ar vi redo att lata kunden

definiera succéfaktorerna i vara gemensamma forsaljningsprojekt?



3.2 Resultatet av intervjuerna

Detta stycke ar en konklusion av svaren pa intervjun. En summering av svaren

finns i bilaga (Bilaga 2).

En del av representanterna tycks ha svart att konkretisera det varde vi har att
erbjuda kunderna. Andra anser att det ar nagot man maste definiera med
kunden, medan en del anser sig ha tillracklig branschkannedom for att definiera

vardet at kunden!?

| intervjusvaren kom det dven fram att en del representanter inte forstar hela
konceptet med vardebaserad forsaljning, utan behandlar det som nagot slags
trick. Detta ar absolut fel och uppfattningen maste korrigeras genom utbildning
och mera information. Kunderna far absolut inte fa den uppfattningen att de blir

lurade. Kommunikationen bor vara transparent och konsekvent.

Det faktum att den gemensamma forsaljningsprocessen inte foljs gor det aven

svarare att félja upp laget i de olika séljfaserna.

Enligt denna intervju verkar det som att karaktaren av forsaljningsjobbet haller pa
att andras fran en relationsbaserad forsaljning till en mera faktabaserad
forsaljning. Detta har kanske samband med att sjalva saljandet andrar karaktér
fran regional- till global forsaljning. En affarsrelation bor uppehallas, men den
behdver inte strava till personlig vanskap som aven stracker sig till fritiden, om

den inte faller sig naturligt.

Det som jag reagerar pa ar att en del av de som svarade anser att de inte forstar
kundens business eller varderingar. Detta ar markvardigt da just vardebaserad
forsaljning torde krava forstaelse for kundens verksamhet. Aven det att man inte
tycks folija upp hur malsattningarna uppfylldes tillsammans med kunderna

forundrar.



3.3 Egen asikt

Jag anser att praktikanten har gjort ett gott jobb med att intervjua nio av vara tolv
forsaljare bade i Jakobstad och ute i varlden. Det har varit en dryg uppgift och jag
ar verkligt tacksam for att jag sparat en massa tid och kanske aven fatt arligare

svar da fragorna stéllts av en neutral part. Jag anser att reliabiliteten blivit béattre.

Samtidigt inser jag att validiteten lider da jag gatt miste om “kanslan” i
intervjuerna. Jag saknar aven styrformagan da jag vid denna summering av
svaren saknar mojligheten att stalla tillaggsfragor och péa sa vis styra dialogen sa
att diskussionen gar in till karnan av problematiken.

Intervjuresultaten ger dock bra inblick i de brister som kommer fram och som

maste atgardas. Dessa tas upp i féljande kapitel.



ATGARDER

Baserat pa intervjuerna med forsaljarna framkom féljande saker som i forsta

hand bor atgardas:

a.
b.

Verktyg for att konkretisera vardekonceptet bor skapas
Forsaljningsprocessen bor kommuniceras och implementeras till alla
representanter

Organisationen och roller med ratta kompetenser bér definieras battre

4.1 Verktyg for vardekonceptet

Det tillaggs varde attribut som Fluid-Bag erbjuder marknaden bér vara kanda for

alla inom foretaget, men framfor allt inom forsaljningen. Till dessa attribut, i

relation till konkurrensen, hor:

Slutet system som ger hygienfoérdelar vid fylining och tdmning

Flexibel fropackning som ar relativ kompakt som tom behallare dar en tom
forpackning kraver ca 10% utrymme av vad en fylld kraver

Dragtalig forpackning som tillater strackning och mangling for att klamma
ut innehallet med minimala restmangder som resultat

Livsmedelsdugliga material

Tal nedfrysning

Lag vikt med endast 14% plastmaterial i relation till narmaste konkurrent

Detta &r ett plock av de fordelar som finns. Alla férdelar gynnar inte alla kunderna

och det ar darfor det ar viktigt att fa reda pa vad som ar specifikt for varje kund.

Det kanske finns fordelar vi inte forstatt tidigare.

Ett nyfiket tankesatt hjalper, men aven en strukturerad analys av potentiella

kunders behov bér goras for att kunna forsta den fulla nyttan, eller avsaknaden

av tillaggsvarde.



Vardet skapas tillsammans med kunden, men mekanismen hur vardet kan
skapas och hur det kan vérderas bor finnas som stéd for var enskild

representant.

4.1.1 Material och restméngder

| Fluid-Bags fall &r risken stor att affaren férloras om endast emballage priset

gdller. Prisskillnaden kan réknas ut med Formel 2 nedan.
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Formel 2, Differens i forpackningspris

D4 ett varde attribut tas med i berakningarna andras situationen till Fluid-Bags

fordel. Kostnaderna for restmangder kan raknas ut med Formel 3 nedan.

( Arsvol Vm

¥ Restmingd 4, .. % Produktpri
ForpacknngsvolyMagemaze 0 Aleernaziy X ETOCH t’"’“j

( Arsvol Vim

® Restmangdpy,;a— ® Produktpri
FérpackningsvolyMpyia—pag eStMangarmid-Bag odukipris )

Formel 3, Differens i kostnader for restméangd

Tabell 1 nedan visar ett exempel pa jamforelse mellan fat och Fluid-Bag bade
betraffande sjalva prisen pa forpackningen, enligt Formel 2, samt kostnad for i
restmangd forlorad produkt, enligt Formel 3. Resultatet i denna jamférelse visar

en fordel for Fluid-Bag pa € 6.000 per ar.



Arvolym 120 ton = 150 m”3

Forpackade produktens densitet 0,8 kg/I

Forpackade produktens kostnad 2 €/kg
Férpackningskostnad Alternativ Fluid-Bag  Differens
Forpackningsvolym (1) 200 1000

Behov pa antal 750 150

Pris per styck 20 150
Forpackningskostnad 15000 22500 -7500
Cost of Residue

Produkt rest /behallare (kg) 10 5

Arlig kostnad for restmangder 15000 1500,00 13500
Total férpackningskostnad 30000 24000 6000
Tabell 1

4.1.2 Varde i logistiken

| Tabell 2 nedan jamfors logistik kostnader mellan plat fat och Fluid-Bag. | denna
har kundens transportkostnader for bada tomma behallare (Formel 4) och fyllda
behéllare (Formel 5)samt kostnader for lagring (Formel 6) réaknats in. Samtidigt

har kunden 6nskat ha tomma férpackningar for att snabbt kunna fylla 100 m~3 pa
lager.
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Formel 4, Fraktkostnad for tomma forpackningar
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Formel 5, Fraktkostnad fyllda behallare
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Formel 6, Lagerhallningskostnader

Transportkostnad 5 5 €/km
Distans fran leverantor 500 1000 km
Distans till kund 1000 km
Total transportkostnad 5000 €
Lagringskostnad 25 €/pallet

Transportkostnad av tomma férp- Alternativ  Fluid-Bag Difference

Number of packages/ transport 80 200
Transportkostnad per styck 31,25 25
Arligtranpostkostnad 23437,5 3750 19687,5

Transportkostnad av fyllda férp

Antal forpackningar/ transport 80 20
Produktvolym / transport 16000 20000
Transportkostnad / liter 0,3125 0,25
Arligtranpostkostnad 37500 30000 7500
Lagringskostnader

Antal lagerforda tomma behallare 500 100

Antal per pallplats 4 10
Lagringskostnad for tomma forp. 3125 250 2875
Totala logistikkostnader 64062,5 34000 30062,5
Tabell 2

De logistiska fordelarna med Fluid-Bag blir 6ver EUR 30 000 i denna jamforelse.

4.1.3 Avyttring

Vid avyttring av emballage finns flera aspekter att ber&kna. Dels handlar det om
avyttring av resterna fran den forpackade produkten. Kostnaden for detta kan

jamfdras mot alternativ I16sning genom att anvanda Formel 7 nedan.
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Formel 7, Avyttring av restméngden
Dessutom kan det handla om rengoringskostnader for emballage eller behallare
for de godkanns for avyttring. Detta kan rdknas ut med Formel 8.

(Rengtringskostnad per emballage arernariv X Antal behdllare arligen aremariv)
- (Rengtirmgskosrmd per emballager,;a pag
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Formel 8, Rengdringskostnader
Dartill kommer avyttring av emballaget, som kan jamféras med Formel 9 nedan.
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Formel 9, Avyttring av emballaget

| Tabell 3 summeras avyttringskostnader for de bagge alternativen efter

anvandning.
Avyttringskostnad for produkt 0,2 €/kg
Rengoringskostnader 10 €/styck
Avyttringskostnad fér emballaget 20 €/styck
Avyttringskostnad for pall 0 €/styck

Alternativ Fluid-Bag Difference
Arlig avyttringskostnad for rest. 1500 750 750
Arlig avyttringskostnad fér emballaget 15000 3000 12000
Arlig rengéringskostnader 7500 0 7500
Avyttringskost. For pall 0 0 0
Totala avyttringskostnader 24000 3750 20250

Tabell 3



4.1.4 Livscykelkostnader

4.2

Summering av livscykelkostnaderna for de bagge alternativen visas i Tabell 4
nedan. Enligt denna jamforelse skulle kunden spara drygt EUR 56 000 pa
arsbasis genom att dverga fram anvandning av fat till att anvanda Fluid-Bag

systemet &ven om priset pa sjalva férpackningen ar EUR 7.500 hogre.

Alternativ  Fluid-Bag Differens
Forpackningskostnad 15000 22500 -7500
Kostnad for restmangd 15000 1500 13500
Logistikkostnader 64063 34000 30063
Avyttringskostnader 24000 3750 20250
118062,5 61750 56313
Tabell 4

Denna jamforelse &r gjord med fiktiv, men realistisk information. Det ar dock
viktigt att varje kalkyl gors tillsammans med eller helst av kunden. Endast da blir
den trovardig for kunden. All information finns tillganglig, men ofta utspridd inom

kundens organisation.

Det ar viktigt att skapa en kontakt med kunden for att fa fram denna information.

Forsaljningsprocess for Fluid-Bag

Enligt intervjuerna har forsaljningen inte foljt en uttalad process tidigare, utan
forsaljningen har 16pt sin gilla gang fran fall till fall och till och med féljt kundens
inkdpsprocess. | och med att férsaljningsnatverket utvidgas med agenter behdvs
en process for att alla parter ska forsta vilken input som behovs fran marknaden
och kunderna for att kunna erbjuda den optimala I6sningen till kunder. En klar

process underlattar aven planeringen och minskar resursbehovet.

Med aterknytning till Toytari et al's (2011) ramverk for en vardebaserad
forsaljningsprocess enligt Figur 8 har en anpassning gjorts inom Fluid-Bag enligt

Figur 11 nedan.
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Figur 11, Fluid-Bag forséljningsprocess (anpassat fran Toytari et al (2011)

Strategiska
fokusomraden

4.2.1 Strategiska fokusomraden

Det kan konstateras att den forsta delprocessen att identifiera lampliga kunder
har gjorts i samband med Fluid-Bag strategi. Dar har fokus omraden for de tre
segmenten valts delvis baserat pa de kundomraden dar Fluid-Bag konceptet

redan visat sig vara framgangsrikt.

4.2.2 Segmentkunskap

Dartill ar forsaljningsorganisationen indelat i tre affarssegment enligt de tre typer
av branscher Fluid-Bag verkar inom, enligt den andra delprocessen i Toytéri et
als ramverk. Dessa segment leds av Business Managers som har till uppgift att
lara sig kundernas business inom sitt segment och saledes kunna positionera
den egna offereringen och varde proposition i enlighet med kundens behov,

enligt den tredje delprocessen

4.2.3 Forsaljningsprocessen

Den del av processen som gors tillsammans med kunderna har definierats i

Fluid-Bag Sales Process, som finns bifogat som bilaga (Bilaga 3).



Forsaljningsprocessen har gjorts enkel och delats in i fyra delprocesser som alla
agenter, representanter och aterforsaljare ska vara medvetna om och utnyttja i

sina forsaljningsstravanden.

Opportunity — Mgjlighet

| denna delprocess ska alla prospekt som man har kommit i kontakt med
registreras. Har bor aven olampliga kunder gallras bort. Da vi forstar prospektets
business och behov av Fluid-Bag produkter skapas en varde analys enligt
tabellerna ovan och Fluid-Bag positionering planeras. Prospektet bor involveras i

beddémningen av varde analysen och gemensamma mal bor laggas.

Offer — Offert

Da en varde analys skapats dar man klart kan visa pa tillaggsvarde at prospektet
skaps en offert pad exakt de produkter som kunden behéver enligt den

positionering och de mal som satts upp tillsammans med prospektet.

Close — Avslut

| denna delprocess stravar man till att slutféra forsaljningen. Detta innebar att
produkterna och koncepten provas hos kunden och resultatet kontrolleras mot de

gemensamt upplagda malen.

CRM — Uppratthallande av kundrelation

Relationen till kunderna bor uppratthallas av den lokala forsaljaren dar en sadan
finns och i annat fall av den aktuell Business Managern. Under denna tid bor
man vara lyhord till feedback fran kunden vad galler problem men &ven

mojligheter till att utdka férsaljningen.



4.3 Organisation och roller

| tillagg till processen bor aven rollerna inom organisationen vara definierade.
Betraffande forsaljningsprocessen har detta gjorts for Business Management, det

externa forsaljningsnatverket, Application Engineering samt ledningen.

De andra funktionerna som &r nog sa viktiga i foretaget, men som inte direkt

involveras i sjalva varde skapandet har avgransats ur detta arbete.

4.3.1 Business Management

Fluid-Bag har som namnts delats in i tre marknadssegment. Dessa segment leds
av Business Managers som har resultatansvar for varsitt segment. Samtidigt som
de olika segmenten &r separata resultatenheter bor de aven agera som know-
how centers eller Centers of Excellence, dar de basta erfarenheterna fran
marknaderna och kunderna fors vidare till féljande projekt utan att bryta mot
etiska regler eller sekretessavtal. Lardomarna bor noteras. Business Managers
bor ta stod av resten av organisation och agerar som kontaktpunkt for

forsaljningsrepresentanterna i forsaljningsnatverket.

Kompetensbehovet inom Business Management ar mera konsultativt och

analytiskt an ute i forsaljningsnatverket.

4.3.2 Forsaljningsnatverk

Forsaljningsnatverket byggs ut genom att nya marknadsomraden tas med i
samband med att agenter och aterférsdljare engageras. Dessa ska ha en
grundkunskap om Fluid-Bag behallaren och dess hantering. De bor framfor allt

skapa sig en forstaelse for kundens behov och hanteringsprocess for att kunna



fa fram det tillaggsvarde Fluid-Bag l6sningen eventuellt kan erbjuda med bland
annat de verktyg for varde kalkyler som presenterats. De lokala forséljarna eller

representanterna i natverket bor skapa och underhalla kundrelationerna lokalt.

De bor vara goda kommunikatorer med gott socialt beteende.

4.3.3 Application Engineering

Application Engineering funktionens uppgift ar att bade ta fram kundspecifika
koncept och att applicera redan befintliga koncept enligt kundens behov. Denna
funktion bor &aven baserat pa realiteterna pa marknaden ge forslag il

produktutvecklingen.

Kompetensen har bor vara strukturerat och goda projektledaregenskaper kravs.

4.3.4 Ledningen

Ledningen maste forsta konceptet och rutinerna kring dels "vardesdkandet” och
dels vardeskapandet i form av anpassningsprojekt tillsammans med kunderna.
Dessa kan skapa merkostnader i borjan i form av mera resor och besdk hos
kunderna, men om tillaggsvarde kan konstateras av kunden, kommer initial
kostanden att aterbetalas. Om inget tillaggsvarde kan konstateras bor detta
genast konstateras och aktiviteterna avslutas med positiv attityd gentemot

kunden.



5. SAMMANFATTNING

Litteraturstudien gav vid handa att vardet skall definieras av kunden fér endast

da tillfredstalls dennes behov och en trovardighet skapas.

Genom intervjun med Business Managers och externa representanter fick vi en

uppfattning om vad som fungerar idag och vad som bor forbattras.

| kapitel fyra definierades tre punkter som fokuserades pa. Ett kalkylverktyg for
att rakna fram en del av de typiska tillaggsvarden som Fluid-Bag har att erbjuda i
jamférelse med konkurrensen var det forsta. Det andra var att implementera en
gemensam forsaljningsprocess, for att fa fram ratt information i ratt tid och battre
resursplanering. Det tredje var att forma organisationen sa att det optimala vardet

fas fram till kunden pa enklast mdjliga satt.

Implementeringen av férandringarna ar igang i skrivande stund, men de forsta
signalerna &ar positiva. Framfor allt kunderna tycks uppskatta att bli delaktiga pa
ett nytt satt.



6. DISKUSSION

Litteraturen angaende varde baserad forsaljning ter sig mycket teoretiskt till sin
natur. | mitt tycke saknas en forankring i det praktiska. A andra sidan kanske just
orsaken till detta ar att det praktiska konkreta véardet ar ofta kundspecifik och ar
svar att generalisera. Framtida forskning kunde soka verktyg med vilka

kundvardet kunde konkretiseras for forsaljningsorganisationer.

For att kunna erbjuda tillaggsvarde hjalper det att ha nagot att salja, dvs. man bor
kunna forbattra nagot eller l6sa ett problem hos kunden. Att sélja standardvaror
som inte differentieras fran utbudet pa marknaden lampar sig knappast for

vardebaserad forsaljning.

Genom att jag latit en praktikant gora intervjuerna har jag sparat tid och troligen
fatt arligare svar da intervjuerna gjorts av en utomstaende neutral part. Samtidigt
upplever jag att jag gatt miste om “kanslan” i intervjun och gett upp moéjligheten

att parera och styra diskussionen pa ett kreativt satt till karnan av fragorna.

| fallet Fluid-Bag, och kanske aven i andra sammanhang, handlar varde baserad
forsaljning ofta om att lyfta fram kundernas “blindpunkter”’, dvs. saker och
situationer dar kunderna slosar eller forsummar resurser av gammal vana, t.ex.
da produktrester alltid har funnits i samband med anvandning av tunnor tas det

forgivet aven om dessa rester kan ha ett varde pa flera hundratusen per ar.

Detta arbete har varit mycket intressant och get mig flera nya infallsvinklar. Jag

kommer aven i fortsattningen félja med vad som hander inom denna forskning.

Fortsatt forskning kunde fokusera pa vardebaserat inkop.

Nu aterstar det bara att salja nagot.
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BILAGA 1

Bakgrundsfraga: Hur lange har du anvant dig av vardebaserad férsaljning? Hur lange har
du jobbat pa/at Fluid-Bag?

1. Anvander du vardebaserad foérsaljning som huvudstrategi vid férsaljning av
Fluid-Bag produkter?
a. Ja > Hurudana argument anvander du?
b. Nej > Varfor inte? Hur saljer du Fluid-Bag?

2. Beratta om din férsaljningsprocess och din forsaljningsstrategi?

3. Passar foljande pastaende pa dig som forsaljare? Svara med flera ord. "Jag

utvecklar mig och soker regelbundet utvecklingsbehov i mina tekniker”
4. Fungerar vardebaserad forsaljning i Fluid-Bag?
a. Ja > Vad ar bra med det?
b. Nej> Varfor inte?

5. Vet du vilken forsaljningsprocess de andra forsaljarna i foretaget anvander?

6. Far du hjalp av dina kolleger inom foretaget? Diskuterar ni regelbundet er

forsaljning?

7. Far du tillrackligt med stdd av forsaljningens forman?

a. Hur kunde din férman vara mera till stod for dig?
8. Hur mycket paverkar vanskap mellan férsaljare och kund till att ett avtal luts, pa
skalan 1-5 (dar 1=kan inte saga, 2=inte alls, 3= lite, 4=paverkar, 5=Paverkar

betydligt)

9. Hurudan relation har du till dina kunder? Har ni kontakt aven utanfor

forsaljningssituationen?

10.Ar du medveten on alla dina kunders verksamhet och behov?
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BILAGA 1

11.Koncentrerar du dig lika mycket pa alla dina kunder?
a. Kylla > Miksi et keskity enemman tuottaviin? Ja > Varfor fokuserar du
inte pa de kunder som ger mera?
12.Klargdr du till alla kunder begreppet vardebaserad forsaljning? Pa vilket vis?

13.Med vilka argument/vilka orsaker ger féretagen da de inte godkanner en offert?

14.Valjer du tillsammans med kunden de attribut vilket skapar inbesparning hos

kunden vid anvandning av Fluid-Bag? Varfor/Varfor inte?

15.Foljer du upp tilsammans med kunden om malet med vardebaserad forsaljning

uppnatts?

16.1 vilken position inom kundforetaget jobbar den som oftast gor kdpbeslutet?
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BILAGA 2

Summering av intervjuerna

Intervjuerna med forsaljningsrepresentanterna gjordes inom januari 2013 av Katri
Kalliomaa som en del av hennes examensarbete pa Yrkeshégskolan Centria i
Jakobstad. Denna summering har jag gjort baserat pa direkta utskrifter av

intervjuerna.

De intervjuade representanterna hade en varierande erfarenhet av bade forsaljning
och Fluid-Bag. Férsaljningserfarenheten varierade fran 'z ar till 30 ar med ett
medeltal pa dryga tio ar, medan medeltalet for att ha jobbat for Fluid-Bag var lagre pa

dryga 67 ar.

1 Anvander du varde baserad forsaljning som huvudstrategi vid

forsaljning av Fluid-Bag produkter?

Ja > Hurudana argument anvander du?

Nej > Varfor inte? Hur saljer du Fluid-Bag?

1.1 Syfte med fragan

Fragan stalldes for att kartlagga hur val varde baserad forsaljning anvands

inom Fluid-Bag forsaljningsnatverk.

1.2 Resultat:

A. Anvander sig av varde baserade argument i forsaljningen, men tycks

inte kvantifiera vardet till de potentiella kunderna.
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BILAGA 2

B. Namner argument som sma restmangder, avsaknad av behov for
rengoring, kvalitet och logistik, men aven har saknar jag kvantifiering av
det konkreta vardet i t.ex. EURO till kunden.

C. Jag far uppfattningen att representant C inte vet riktigt vad varde
baserad forsaljning ar.

D. Forstar vad det handlar om och verkar ta fram det kundspecifika vardet
tillsammans med kunden.

E. Forstar konkret vad det handlar om och kan fa fram information for att
tillsammans med kunden specificera det konkreta foérvantade vardet for
kunden.

F. Forstar kanske vad det handlar om.

G. Har bdrjat anvanda sig av metodiken, men det ar oklart om denna
kvantifierar vardet for och tillsammans med kunden.

H. Representant H flummar om vardeskapande och jag far uppfattningen
att denne inte riktigt forstar vad varde baserad forsaljning ar.

|. Forstar klart vad det ar fragan om och forstar tillaggsvardet Fluid-Bag

kan erbjuda kunderna.

1.3 Summering

Jag tycker att det verkar som om representanterna dverlag har svart att kvantifiera
tillaggsvardet for kunden. Detta ar omojligt om man inte har kundens data och
verklighet tillgangligt, vilket ar den framsta orsaken till att detta bor goras tillsammans

med kundens representant.
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2 Beratta om din forsaljningsprocess och din forsaljningsstrategi?

2.1 Syfte

Fragan stalldes for att kartlagga forsaljningsprocessen, d.v.s. hur forsaljningen gar till
i praktiken, samt att reda ut hur férankrat varde baserad forsaljning ar i det dagliga

jobbet hos representanterna.

2.2 Resultat

A. Representant A tar kontakt med den potentiella kunden, men de forblir oklart for
mig i vilken form denna kontakt ar och huruvida definitionen eller kvantifiering av
vardet sker.

B. Reder ut den potentiella kundens behov och om vi har nagot (av varde for
kunden) att erbjuda.

C. Representant C flummar och tycks inte férsta innebdrden i varde baserad
forsaljning, eller sa undervarderar denne personen som gor intervjun genom att
svara i valdigt generella ordalag.

D. Fodljer den upplagda processen och kvalificerar de potentiella kunderna forst och
sedan tar vid med att diskutera varde.

E. Tycks forsta varde baserad forsaljning, men tycks aven ha svart att stalla fragor
till potentiella kunder for att fa fram information fér en varde analys.

F. Tycks forsta varde baserad forsaljning, men svara flummigt pa intervjufragan.

G. Representant G verkar ha grepp om varde baserad forsaljning och foljer
processen, men tycks ha ett smalt register med argument.

H. Foljer inte den upplagda processen.

I. Foljer tydligt den gemensamma processen.
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2.3 Summering

Den dverenskomna processen foljs inte med undantag av ett par representanter.
Detta kan bero pa att "stora” distributorer har sina egna arbetssatt och processer,

medan enskilda agenter lattare tar till sig var process.

4/31



BILAGA 2

3 Passar foljande pastaende pa dig som forsaljare? Svara med
flera ord. "Jag utvecklar mig och soker regelbundet

utvecklingsbehov i mina tekniker”

3.1 Syfte

Syftet med fragan ar att kartlagga attityden hos forsaljningsrepresentanterna samt att

fa fram forslag pa kurser eller program for forsaljare

3.2 Resultat

A. Utvecklar sig sjalv framst genom att analysera sina erfarenheter efter ett moéte.

w0

"Hinner inte” utveckla sig sjalv.

C. Aven representant C analyserar sina erfarenheter och forbattrar sig darefter.
Denna laser aven litteratur for att 6ka kompetensen.

D. Soker satt at forbattra sin approach och sina verktyg.

E. Utvecklar sig genom erfarenheter och foljer med branschutvecklingen genom
moten, konferenser och litteratur.

F. Laser bocker och analyserar sina erfarenheter.

G. Tycks inte se behov av att utveckla sig utan fokuserar pa yttre faktorer (Guds
vilja?)

H. Anser att det ar sjalvklart att kontinuerligt utveckla och forbattra sig sjalv och

sin kompetens.

l. Ja, utvecklar sig kontinuerligt pa jobbet.

3.3 Summering
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Jag anser att fragestallningen haltade och inte gav den ratta nyansen pa

fragan. Mahanda forstod inte fragestallaren avsikten med fragan.

Det ar bekymrande att en del individer inte tar sig tid eller har vilja att utveckla

sina egna kunskaper och kompetens.

En individ som inte "behdver” utveckla sig sjalv, kanske inte heller ar benagen

att fraga kunderna efter deras behov, om denne redan "vet” vad de behdver.

Vi fick inte in forslag péa kurser eller program for férsaljningen.
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4 Fungerar varde baserad forsaljning i Fluid-Bag?

41

4.2

A.
B.

Ja > Vad ar bra med det?

Nej > Varfor inte?

Syfte
Syftet med fragan ar att fa feedback pa att de varde forslagen (Value

Propositions) vi har gjort anvands och ar de ratta (fit for purpouse).

Resultat
Anvander sig av varde baserad férsaljning for att produkten lampar sig till det.
Anser att varde baserad forsaljning ar svart, men det enda sattet for ett
koncept som Fluid-Bag.

Tycks blanda ihop vart resultat med det varde vi kan erbjuda vara kunder.

. Anser att forsaljning baserat pa varde at kunden fungerar och att vardet

definieras av kunden. Alternativet at priskonkurrens.

Forstar konceptet med varde baserad forsaljning, men anser att det inte
funderar inom Fluid-Bag for att vi inte klarar av att kommunicera vilket
tillaggsvarde vi kan erbjuda vara kunder och slutkunderna. Anser att vi aven
borde lara vara kunder att salja det skapade tillaggsvardet at sina kunde pa ett
battre satt.

Forstar varde baserad forsaljning och anser att kunden bér definiera vad

tillaggsvardet ar for honom.

. Forstar klart varde skapandet och Fluid-Bag konceptet som helhet och att vi

bor stalla de ratta fragorna till potentiella kunder sa at de sjalva kan definiera
tillaggsvardet at sig sjalva.

Sager att det fungerar, men jag far kanslan av att personen inte riktigt forstar
fragan.

Forstar konceptet och anser att det ar det enda sattet att salja detta koncept.
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4.3 Summering

Det ar nagra individer som inte forstar konceptet och som inte fragar kunderna

om vad det lagger varde pa.

Vi bér skapa ett nytt fragebatteri for att féorma forsaljarna att fa kunden att

definiera vardet for dem.
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5 Vet du vilken forsaljningsprocess de andra forsaljarna i

foretaget anvander?

5.1 Syfte

Syftet med fragan ar att reda ut hur val férsaljarna delar med sig av sina
erfarenheter och verktyg for att na battre framgang. Detta ar viktigt eftersom
projektet att fa en ny kund att éverga fran sitt tidigare (fungerande) system till
Fluid-Bag ar ett omfattande projekt som kraver samarbete mellan agenter lokalt
hos kunden och Business Managern i Finland samt aven ibland en till

representant hos slutkunden.

5.2 Resultat

A. Vet inte vilken process kollegerna eller agenterna anvander, efterlyser
gemensamma moten dar processen klarlaggs.

B. Antar att processen ser lika ut for alla forsaljare.

C. Har en vag forstaelse om processen.

D. Vet inte vilken process som anvands, men skulle garna anvanda en
gemensam process.

E. Anser att processen ar lika, men sattet att hantera den pa varierar mellan
individerna.

F. Vet inte vilken process som fdljs.

G. Vet inte vilken process som foljs.

H. Anser att forsaljning av Fluid-Bag ar annorlunda och vet inte riktigt vilken
process som ska foljas.

|.  Antar att varde baserad forsaljning skall anvandas.
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5.3 Summering
Jag ar 6verraskad av att forsaljningsprocessen ar sa daligt implementerad. Vi

har haft en gemensam process i snart tre ar, som kommunicerats vid olika

tillfallen. Detta ar en vardefull information och en stor potential till forbattring.
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6 Far du hjalp av dina kolleger inom foretaget? Diskuterar ni

6.1

6.2

regelbundet er forsaljning?

Syfte

Syftet ar att reda ut om den gemensamma forsaljningsprocessen foljs och hur

samarbetet mellan forsaljarna fungerar.

Resultat

moow?>

Far hjalp av kollegerna vid behov.

Diskuterar med kollegerna och far hjalp av kollegerna vid behov.

Har bra kommunikation med kollegerna och far fullt stéd vid behov.

Far all det stod som efterfragas.

Far sjalv det stdd som behdvs, men anser att vi ar daliga pa att ge och ta
feedback at och av varandra.

Far det stdd som behdvs, men har inte diskuterat forsaljningen med

kollegerna.

. Far det stéd som behdvs, men har inte diskuterat forsaljningen i

allmanhet, utan narmast konkreta projekt med kollegerna.
Far snabbt svar och diskuterar den personliga férsaljningen ibland med
sina kolleger.

Far stod vid behov.

6.3 Summering

Det verkar som om organisationen stoder varandra, men att kommunikationen

inte ar den basta ifall individerna inte vet vilken process som anvands.
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7 Far du tillrackligt med stod av forsédljningens forman?

Hur kunde din férman vara mera till stéd for dig?

7.1 Syfte

Syftet med denna fraga ar att jag sjalv som férman for forsaljning ska fa arlig

feedback och férslag genom en utomstaende part.

7.2 Resultat

A. Anser sig fa stéd vid behov, men férmannen kunde mera aktivt vara
intresserad vad som ar pa gang.

B. Anser sig fa stdd om han fragar. Férmannen kunde vara mera proaktiv och ge
mera feedback, bade positivt och negativt.

C. Anser att han inte behdver stdd av féormannen eftersom han far narmast hjalp

av kollegerna. Anser att feedbacken ar i balans.

Far stdd och feedback, men dnskar att hjalpen skulle komma snabbare ibland.

Fragar inte efter stod eller rad utan gar sin egen vag.

Far hjalp vid behov, men saknar konstruktiv feedback.

Far hjalp vid behov, men anser att mangden info kunde vara storre.

I o mmao

Anser sig fa tillrackligt med stdd och feedback. Efterlyser ett "Sales” méte dar
alla som saljer Fluid-Bag skulle traffas.
I.  Tycker sig fa tillrackligt med feedback, men efterlyser snabbare

informationsgang ibland.

7.3 Summering

Detta ar en kand utmaning framfor allt med ett forsaljningsteam som ar

geografiskt utspritt.

12/31



BILAGA 2

Jag ar Overraskad Over att en del anser att det tar for [ange att fa svar.

Vi bor arrangera regelbundna telefonmdéten med alla férsaljare med for att

battre dela pa informationen och erfarenheterna om de pagaende projekten.
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8 Hur mycket paverkar vianskap mellan forsaljare och kund till att
ett avtal luts, pa skalan 1-5 (dar 1=kan inte saga, 2=inte alls, 3=

lite, 4=paverkar, 5=Paverkar betydligt)

8.1 Syfte

Syftet med fragan var att kartlagga attityderna inom organisationen om vad som
paverkar utgangen av forsaljningen. Ar forsaljningen relationsbaserad eller

faktabaserad eller eventuellt en kombination av dessa.

8.2 Resultat

A. Anser inte att man behdver ha en vanskapsrelation till kunderna, men nog ett
fortroende for varandra.

B. Anser att ordet "vanskap” ar fel, men att en god samarbetsatmosfar behdvs.

C. Anser att ett vanskapsforhallande behovs for att skapa ett fortroende mellan
parterna.

D. Anser inte att vanskap ar nddvandigt utan snarare fortroende.
Affarsforhallande framom vanskapsforhallande.

E. Ger en femma for fértroende, men inte vanskap.

F. Anser att vanskap paverkar forsaljningen.

G. Anser att vanskap ar ett for starkt uttryck, men snarare ett vanligt forhallande
ar viktigt.

H. Anser att det ar valdigt viktigt att skapa ett vanskapsforhallande till sin kund.

I. Anser att vanskap har lite paverkan pa férsaljningen.

8.3 Summering

14/31



BILAGA 2

Jag ar forvanad att en kvantitativ fraga dykt upp i en annars kvalitativ intervju.

Svaren foljer helt mina forvantningar.

Jag tror att tidigare da forsaljningen var mera regional till sin karaktar var det
viktigare att ha ett vanskapsférhallande mellan kunder och leverantérer. Idag da
en stor del av businessen ar internationell och till och med global ar situationen
en annan och besluten baserar sig mera pa fakta och det erbjudna vardet an pa
vem det ar som saljer. Daremot tror jag att man bor umgas tillrackligt for att

skapa ett fortroende mellan personerna.
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9 Hurudan relation har du till dina kunder? Har ni kontakt aven

utanfor forsaljningssituationen?

9.1 Syfte

Syftet med fragan ar att spinna vidare pa fraga 8 och samtidigt fa en uppfattning

om saljarna lagger ner mycket energi pa en relation till kunden.

9.2 Resultat

A. Anser sig ha en bra relation till sina kunder, men lagger inte ner tid pa
kunderna utanfor arbetet.

B. Har bra affarsrelation till sina kunder och potentiella kunder, men undviker att
halla upp en relation utan konkreta arenden.

C. Anser sig ha ett fortroendeférhallande till alla sin a kunder. Han haller reda pa
sina kunders fodelsedagar etc. Och haller kontakt med dem aven pa fritiden.

D. Uppehaller en god relation till sina kunder delvis aven pa fritiden, vid behov.

E. Har bra relation till sina kunder.

F. Har gott affarsférhallande till sina kontakter, men undviker att kontakt dem pa
deras fritid.

G. Har allmant god relation till sina kunder och potentiella kunder samt haller
regelbundet kontakt med dem.

H. Har god relation till sina kunder och uppehaller kontakten regelbundet.

I.  Uppehaller en god relation till sina kunder samt besdker potentiella kunder pa

marknaden.

9.3 Summering
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En del av forsaljarna anser att det ar rent av stérande av forsaljare att ringa och
uppehalla nagon om man inte har ett konkret arende. Detta galler bade arbetstid
och fritid. Medan andra anser att det hor till jobbet att uppehalla relationen

genom telefonsamtal och besoék.
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10 Ar du medveten on alla dina kunders verksamhet och behov?

10.1 Syfte

Syftet med fragan ar att kartlagga hur val forsaljningen tar reda pa kundernas
verkliga situation genom att fraga. Detta torde visa hur val férsaljningen

forbereder sina kundbesok.

10.2 Resultat

A. Anser sig veta ganska bra for att han fragar rakt ut av kunden.

B. Anser sig veta en del, men inte alla detaljer. Storsta orsaken tycks vara
tidsbrist.

C. Kan inte hela processen hos kunderna, men tar reda pa vid behov.

D. Arinte fullt medveten om kundernas behov, vilket han tanker bli battre
pa.

E. Verkar inte riktigt forstd kundernas behov utan generaliserar.

F. Vet inte hur kundens foretag fungerar och vad de egentligen behover,
men kommer att ta reda pa det for varje enskilt kund fall.

G. Kan inte kundens process eller dennas behov, men anser att det ar
forsta steget i forsaljarens jobb att te reda pa det.

H. Forstar kunden process val och vet vad de behover.

I. Kan inte kundernas verksamhet fullstandigt, men tar reda pa det genom
kundbesok.

10.3 Summering

Svaren kan grovt kategoriseras i tva typer:
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1. Den storsta delen av saljarna anser att man bor fraga sig fram for att lara sig

kundens behov
2. De som anser att det vet vad kunderna behdver pga. bransch erfarenhet.

Enligt litteraturen ar det bast om behovet och de skapade vardet samt hur det

mats dverenskommes tillsammans med kunden. Darfor ar jag ratt ndjd med att

de flesta sager sig ta reda pa behoven hos kund.
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11 Koncentrerar du dig lika mycket pa alla dina kunder?

Ja > Varfor fokuserar du inte pa de kunder som ger mera?

11.1 Syfte

Syftet med fragan ar att kartlagga om saljarna vet vilka kunder som bor

prioriteras, eller om de prioriterar fallen éverhuvudtaget.

11.2 Resultat

OO0 w>

m

Prioriterar Ionsamma kunder och kunder med storre potential.

Aven B fokuserar pa de Ibnsammare och stérre kunderna.

Fokuserar pa de mera Idnsamma kunderna.

Fokuserar lika pa alla kunder, for att marknaden ar lite och en liten kund
idag kan vara stor imorgon.

Fokuserar pa de kunder som har potential till tillvaxt.

Fokuserar ca 80 % av sin tid pa de 20 % av kunderna som har mest

potential.

. Lagger ner mera tid pa stora kunder eftersom de tar mera tid att ta sig

genom organisationen och komma till beslut.
Fokuserar pa kunderna etappvis enligt de projekt som pagar.
Fokuserar pa nyckelkunderna.

11.3 Summering

Resultatet visar att saljarna vet vilka kunder som har storre potential och

fokuserar sin tid pa dem. Detta betyder inte att sma kunder negligeras, men vi

bor inte resa runt jorden for en kund som koper ett fatal Fluid-Bag, utan

fokuserar pa de viktigaste kunderna.
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12 Klargor du till alla kunder begreppet varde baserad forsaljning?

Pa vilket vis?

12.1 Syfte

Syftet med fragan ar att reda ut om saljarna foérklarar var férsaljningsprocess for
kunderna. Detta ar viktigt for att fa fram den information av kunden som vi

behover.

12.2 Resultat

A. Forklarar inte konceptet for kunden, men anvander sig till viss man av
varde baserad forsaljning.

B. Avslojar inte att han haller pa med varde baserad forsaljning for kunden.
Vill halla @sset i handen tills priset ska ges.

C. Forklarar inte principen for kunden utan samlar argument for att kunna
hdja priset.

D. Forklarar konceptet for att kunna argumentera for det pris vi offererar.

E. Forklarar konceptet i vissa fall at kunderna.

F. Forklarar konceptet for kunden for att argumentera for vart pris som ar
hégre an konkurrenternas.

G. Forklarar inte ordagrant sjalva konceptet, men sager till kunderna: om vi
tillsammans kan hitta inbesparingar hos er gor vi business, annars inte”.

H. Delar med sig av det varde baserade konceptet for att tillsammans med
kunden ta fram férsaljnings-/Inkdpsargument for Fluid-Bag.

|. Gar igenom varde kalkyler med kunderna.

12.3 Summering
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En del av attraktionen i varde baserad forsaljning ar i min mening att
kunden sjalv kan rakna fram vardet for sig. Denne skapar helt enkelt
forsaljningsargumenten sjalv. Om man som forsaljare ar arlig sa tackar

man for sig om inget tillaggsvarde kan erbjudas.
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13 Med vilka argument/vilka orsaker ger foretagen da de inte

godkanner en offert?

13.1 Syfte

Syftet med fragan ar att ar kartlagga eventuell systematiska orsaker till att inte

Fluid-Bag systemet implementeras av kunder.

13.2 Resultat

T o mm

Vanligast nobbningsargumentet ar priset.
Det tre huvudorsakerna ar
a. Slutkunden vill inte anvanda Fluid-Bag
b. Kranglig hantering
c. Priset

Forutom priset att kunden produktion ar anpassat till nagot annat system.

. Tre argument ar vanliga:

a. Det dyra priset
b. Att Fluid-Bag inte ar anpassat till kundens process
c. Fluid-Bag ar komplicerad att anvanda da den maste riggas upp
fore fylining.
Inget konkret svar.
Priset och att omstallningen av processen ar for stor.
Priset och omstallningsprocessen.
Implementeringskostnader.

Inget behov, med andra ord har de inte forstatt vardet.

13.3 Summering
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Ett vanligt argument tycks vara priset, aven om en potentiell kund skulle spara
betydligt mera med Fluid-Bag konceptet. Av denna orsak verkar som om
saljarna inte spelar med 6ppna kort angaende varde forsaljning. Detta
bekymrar mig eftersom avsaknad av 6ppenhet aven kan upplevas negativt av
kunderna. Jag foresprakar en 6ppenhet och tydlighet gentemot kunderna
eftersom det ar det enda sattet att skapa det fortroende som behdvs for att

lyckas.
Aven omstallningsprocessen och kostnaderna kring den hos kunderna namns

som en orsak. Detta kunde omkringgas med ett fardigt koncept att erbjuda

kunden med olika prissattnings- eller finansieringsmodeller.
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14 Valjer du tillsammans med kunden de attribut vilka skapar
inbesparning hos kunden vid anvandning av Fluid-Bag?

Varfor/Varfor inte?

14.1 Syfte

Syftet med fragan ar att kartlagga hur val kunden involveras i att lagga upp
malsattningarna inom varje forsaljningsfall. Detta ar en nédvandighet for att

kunden ska kopa in i argumenteringen och verkligen se det erbjudna vardet.

Argument for och emot kartlaggs.

Enligt Toytari borde kunden definiera matarna for nar vi har lyckats, och det gor

de med eller utan var vetskap.

14.2 Resultat

A. Definierar vardet tillsammans med kunden eftersom FB oftast ar betydligt
dyrare konkurrerande losningar bor vardet definieras av kunden sjalvt for
att det ska vara helt trovardigt for kunden.

B. Definierar delvis vardet tillsammans med kunden.

C. Definierar inte malen med kunden, men argumenterar med kundens
egen data.

D. Malen och attributen definieras inte tillsammans med kunden, men
standard argument anvands mot kund, dvs. Inbesparningarna "dikteras”
at kunden.

E. Definierar malsattningarna tilsammans med vissa kunder.

F. Foljer upp och definierar malsattningen om det kanns relevant for
kunden.

G. Definierar malsattningarna tillsammans med kund.
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H. Satter méalen tillsammans med kunden.

|.  Finner argumenten med kunden.

14.3 Summering
Det ar positivt att s& manga séljare har tagit till sig detta med att definiera

malsattningarna tillsammans med potentiella kunder. Det ar extremt viktigt for

att hela vardeforsaljningskonceptet ska fungera.
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15 Foljer du upp tillsammans med kunden om malet med varde

baserad forséljning uppnatts?

15.1 Syfte

Syftet med fragan ar att kartldgga hur val kunden involveras i att utvardera
utfallet. Om malsattningarna definierats tillsammans med kunden bér de ju

ocksa foljas upp for att se hur det har gatt.

15.2 Resultat

A. Har inte foljt upp resultaten hos kunderna systematiskt.

w0

Nej, har inte hunnit géra sa manga varde baserade forsaljningar annu,
men anser att idén ar bra.

Foljer absolut upp med kunden hur det gar.

Foljer upp resultaten tillsammans med kunden.

Nej, foljer inte upp med kunden.

Nej, har annu inte foljt upp resultatet med nagon kund.

Anser det viktigt att folja upp resultaten med kunden.

I oTmmOo O

Foljer alltid upp resultaten med kunderna.

|.  Aven representant | féljer upp resultaten med kunderna.

15.3 Summering

Resultatet ar tu delat. Det positiva ar att flera ser helheten och anser det viktigt
att folja upp resultaten med kunderna, men dessvarre finns aven ett antal som
inte anser det viktigt och saledes later bli. Det vore mycket viktigt att géra det sa

att om nagot ar fel hos kunden kan det korrigeras och lardomar kan
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kommuniceras tillbaka till Fluid-Bag for att utveckla produkterna och tjansterna

vidare.
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16 | vilken position inom kundforetaget jobbar den som oftast gor

kopbeslutet?

16.1 Syfte

Syftet ar att kartlagga vilka kontakter som anvands.

16.2 Resultat

A. Oftast fran inképet. Optimalt skulle det vara nagon som ansvarar om
produktion eller logistik hos kunden. Dessa ser nyttan och mgjligheterna.

B. Variera mycket fran kund till kund. Idealet ar nagon som har beslutsratt
och som ser férdelarna. Varst ar inkdpare.

C. Inkopare, produktions chef, logistik chef eller
produktionsutvecklingsansvarig. Det sist namnda ar den optimala.

D. Oftast tekniska chefer vilket aven upplevs som den optimala kontakten.

E. Inget svar.

F. | forsta hand Produktions chefer eller Fabrikschefer och i andra hand
inkdpschefer.

G. Inget svar.

H. Inget svar.

I. Vanligaste ar nagon fran inkdp eller logistik, aven personer fran

tillverkningsprocessen ar nyttiga for att salja in konceptet.

16.3 Summering

De flesta tycks ha insett att det ar personer med totalansvar for kostnader inom
produktion och logistik som oftast kan rakna fram nyttan for kunden med att

anvanda Fluid-Bag. Inkdpare koper vad de blir tillsagda att kbpa. Darfor
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kommer saljaren ingen vart med att salja tillaggsvarde till inkdpare, som har till

uppgift att kdpa billigt utan hansyn till foretagets totalekonomi.
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17 Sammanfattning

Jag anser att Kalliomaa har gjort et gott jobb med att intervjua nio av vara tolv
forsaljare bade i Jakobstad och ute i varlden. Det har varit en dryg uppgift och
jag ar verkligt tacksam for att jag sparat en massa tid och kanske aven fatt
arligare svar da fragorna stallts av en utomstaende part.

Samtidigt inser jag att jag gatt miste om "kanslan” i intervjuerna. Jag saknar
aven styrférmagan da jag vid denna summering av svaren saknar mojligheten
att stalla tillaggsfragor och pa sa vis styra dialogen sa som jag vill. Detta

innebar att validiteten lider.

Intervju resultaten ger dock mycket bra inblick i saljarens situation och de

brister som kommer fram framfor allt inom saljprocessen kommer att atgardas.
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SALES PROCESS

OPPORTUNITY

The purpose of this sub segment is to register each opportunity found for further evaluation
and action.

Role

The main responsibility for qualifying suspects lies with the global sales team, i.e. each
individual having the direct customer interface for that specific customer. Sales technical
support shall be given by the business manager in question.

Input

e Record source of input

e Select segments. In Fluid-Bag we have chosen the following focus area based on
expected sales in Y2 to 5 years. Therefore, we need to focus on narrow industries for
a deep market penetration. These market focus areas shall be redefined every second
Year. The following focus areas have been chosen for each segment:

o Food, Pharmaceuticals and Cosmetics
* Toothpaste makers
= Skin care product makers
= Fruit preparations

o Reactives
= Vehicle industry
=  Wind mill industry
* Wood construction industry
= Silicon sealants

o Ink & Lubricants
= Service organizations for heavy earth moving equipment, e.g. CAT
= Steel mills
= Ink supply system providers

e List of customers’ competitors. A qualified list of competitors of present customers,

e.g. large steel mills or vehicle industry in China, India or SE Asia
Action - Role

e Register in CRM.

¢ Collect information to qualify and according to Value Based Sales.
e Create value proposition.

e Communicate to decision makers in client organization.

Process Indicator

e Number of processed suspects.
¢ Number of qualified vs. total amount.

Output

e Value proposition or no go.
e “Technical specification.”
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OFFER
Role

The main responsibility for the offering lies with the business manager for the specific
customer segment.

Input

e Value proposition.
e “Technical specification.”

Action - Role

e Create offer in ERP in accordance with the value proposition.
e Send offer to suspect and follow-up receipt.

Process Indicator
e Number of quotations per month for each segment.
Output

e Quotation to customer.
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CLOSE
Role

The main responsibility for the project closing lies with the global sales team, i.e. each
individual having the direct customer interface for that specific customer supported by the
business manager for the relevant segment.

Input

o Offer.
¢ Technical specification.

Action - Role

e Perform filling- and discharging trials.
e Negotiate with suspect.

Process Indicator

e Number of won deals per month.
e Achieved Sales Margin per case.
e Hit rate - number of won deals per number of quotations.

Output

e Purchase order from customer.
e Win - Loss. All cases to be reported off in CRM. Following items to be recorded:
o Why was it won or lost?
o Iflost:
=  For how much?
*  Who got the deal?
o What could we do in a different way in future?
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WON - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Role
The main responsibility for the customer relationship management lies with the global sales
team, i.e. each individual having the direct customer interface for that specific customer.
Orders are handled through normal order management procedures by order handlers.
Input

e Purchase order from customer.
Action - Role

e Maintain customer relation through ongoing communication and visits.

Process Indicator

e Customer satisfaction survey.
e Number of orders from present customers in year.
e New sales volume from present customers in year.

Output

e Result - More business or no go

e Compare achieved results with value proposition - Create reference case
e Scores in Customer Satisfaction Surveys.

e Improved customer understanding.
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