Forsaljning

HUR NAR DU BASTA FRAMGANG
MED FORSALJNING INOM B-B

Forsdljning betyder i dess mest grundldggande form att
"tillfredsstdlla ett behov”. Det utmynnar férstds i en finan-
siell ersadttning men det bérjar med ett behov hos kunden.

L&t oss summera grundstenarna i framgdngsrik férsdljning
process inom omrddet Business till Business.

FORSTA BEHOVEN

For att Du ska nd framgdng i férsdljiningen ar det viktig att
bérja med att forstd behovet hos Din kund. D& menas inte
"vad” som kunden ska képa utan de bakomliggande moti-
ven, beslutspunkterna, &sikter etc. Du bér ocksd férstd kun-
dens affdr och miljo. De forsta métena och diskussionerna
med kunden ska darfér fokusera pd att forstd de verkliga
behoven som kunden har. Det gérs bé&st genom aftt frédga,
fréga och frédga. Under dessa méten ska séljaren lyssna
90% och bara prata 10% av tiden. Férbered helst frégorna
innan métet. FrAdgorna bér vara "8ppna” sd att kunden ger
viktig information som ska anvdndas senare vid framtag-
ning av anbudet.

De vanligaste 6vergripande behoven som kunden har &r;
kostnaden for sin verksamhet, risker, problem, support, re-
surser, finansiella resultat etc. Kunden &r mer fokuserad pé
vilket resultat leverantérens utrustning eller service kommer
att ge och mindre intresserad av en viss typ av |6sning eller
teknik.

Olika kunder har olika profiler angéende "mjuka véarden”
som tex risktagande vid kdp, samarbetsformer, tidigare
erfarenheter. Forsdk att férstd dessa faktorer, dé detta
kommer att anvdndas for att géra anbudet mer attraktivt.

En viktig punkt i dessa méten ar att kartlégga beslutsfat-
tarna i kundens organisation. Det ar |Gt att spendera for
mycket tid och lyssnande pd personer som inte @r besluts-
fattare. Detta ger forstés viktig och bakgrundsinformation
men sdkerstdll Gven att traffa och lyssna pd de de verkliga
beslutsfattarna, vanligtvis 1-3 personer. Férsté deras behov
och &sikter. Dessa personer dr vanligen &gare, ledning eller
personer som dr ansvariga for drift eller anvdndning av
leverantérens utrustning eller service. Deras dsikter ar de
som kommer att falla avgérandet i slutskedet. Om Du har
mest kontakt med inképs personer eller lokal ledning, s& sék
andra beslutsfattare genom att fréga; "Vem, férutom Du
sjdlv, kommer att deltaga i besluten om detta projekt?”

| detta skede &r Du rddgivare till kunden. Férsék att hitta
bra samarbetsformer och 6ppen dialog.
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OPTIMERA ANBUDET

Nu &r det dags att géra ett anbud/offert som far ett posi-
tivt mottagande av kunden. Anbudet ska ge en bild av vad
kunden f&r om han véljer Dig som leverantér.

Det mest intressant fér kunden ar alltsd slutresultat av
utrustningen/servicen som tex vinst, kostnader, risker,
funktion, garantier, support. Informationen som inhdmtats
under "férstd behoven” fasen ska nu féradlas till ett anbud
som passar kundens behov. Det upplevs valdigt positivt om
anbudet ar "skraddarsytt” fér kundens behov och &sikter.
Det &r givetvis en balans mellan skraddarsy s& mycket att
pris, leverans tid etc inte Iangre blir rimligt. Men forsok

att uttrycka att Du har férstétt vad som ér viktigt och att
kunden kdnner det ar eft speciellt anbud genom att géra
specifika hanvisningar till er diskussion.

Valdigt viktigt ar att presentera vérdet med utrustningen
eller servicen. Vilka fordelar, forbattringar osv kunden
kommer att f& om valjer Dig som leverantér. Hur kan detta
preciseras i form av tid, kapacitet, kostnader, risker, relatio-
ner etc? Anbudet blir mer attraktivt ju mer av denna typ av
information som finns med.

Om Ditt pris &@r hoégt i forhdllande till konkurrenter ar det
annu viktigt att anbudet utstrdlar ett hégre varde. Informa-
tionen ska vara korrekt och omfattande fér detta anbud.
Bildgg information som referenser, goda resultat och annat
som hojer vardet p& anbudet och sldr an pd vad besluts-
fattarna anser som viktigt. Garantier &r eft satt att visa att
utrustningen ar bra och medfor liten risk for kunden.

Priset dr en del av anbudet och en beslutsfaktor for kun-
den. Det dr dock bara en beslutsfaktor och faktiskt mindre
viktigt fér kunden &n fér Ditt féretag. Ett ddligt pris pdver-
kar starkt Ditt foretags [6nsamhet. Kunden vdljer sallan
leverantor pga priset om Du har gjort ett bra jobb med att
férstd behoven och beskriva med att ge kunden varde.

FRAMGANGSRIK FORHANDLING

I mé&nga fall har kunden redan beslutat vilken leverantér
man ska képa frén innan férhandlingen bérjar. Man har en
bild om vilka villkor som &r mdlen och om man ndr dessai
forhandlingen med den valda leverantoren ar man ngjd.

Det &r kanske inte s& det l&ter frén kundens inképare. Det
beror p& att i férhandlings skedet dndras férhallandet
mellan partnerna. Tidigare har man samarbetat fér att ta
fram ett anbud som passar b&da parter. Men nu &r manii
motsatts férhdllande och har olika mélsatiningar.
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Lagg upp Din taktik infér forhandlings moétet. Vilka punkter
ar viktiga och vilka &r mindre viktiga. Gor et "Deal sheet”
innan motet dér Du bestGmmer punkter som tex priser,
kontraktsvillkor, béter, leveranstid och andra viktiga punkter
som Du vill uppnd. | en pressad situation ar lattare om man
redan har tankt igenom férhandlings punkterna.

Forbered Dig pd& hur kunden kommer att agera under for-
handlingen. De har sdkert invdndningar pd Ditt anbud och
férbered darfoér svar pd de mest troliga invandningar som
kan komma upp. Den mest vanliga &r; "Ditt pris ér alldeles
for hogt”. Ett lampligt svar kan vara; "Férutom priset, vad
ar viktigt for Dig och Ditt foretag i detta projekt”. Kunden
kan a@ven utrycka @sikter om Ditt anbud jamfért med konku-
renternas anbud. Undvik att kommentera konkurenternas
pris och villkor utan fokusera hela tiden pé Ditt anbud och
hur Du kan ge kunden bésta vérdet.

Undvik att férhandla priset utan argument. Forsok istdllet
att ge tilldgg/avdrag eller anpassa omfattningen av leve-
ransen. Kan Du ge ndgot annat istdllet for lagre pris, tex
battre leverans tid, mer support, utbildning etc. "Priset ar
vad kunden betalar for utrustningen eller servicen och inte
varfér kunden képer”.

Det @r forstds valdigt ménga olika aspekter som kunden
satter varde pd i en relation med leverantéren. Bilden
nedan, visar manga olika aspekter fér en mer komplex
upphandling. | botten finns de sjdlvklara aspekterna, "Tabel
Stakes”, som alla leverantérer mdste uppfylla. Dar ater-
finnes tex specifikation, pris, basala villkor. Det &r grunlag-
gande saker och ger inte framgdngsrik férhandling.

| nésta nivd ” Function Value” &terfinns Economic samt
Performance. Det ar vanligt aft traditionella B-B foretag
spenderar mycket tid och kraft for att ge kunden varde for
dessa aspekter.

| den tredje nivan hittar vi aspekter som gor det lGttare

att géra afférer. En del ger rent objektiva typer av vérde,
genom att till exempel 6ka en kunds produktivitet (tids-
besparingar, minskad anstrangning) eller forbattra dess
operativa prestanda (férenkling, resurser). Men vi finner
aven mer subjektiva bedémningar frén kunden. Det ar
aspekter som som férbéttrar relationerna mellan parterna,
som en bra kulturell samsyn och en séljares engagemang
fér kundorganisationen. Dessa ger normalt ett hégre varde
for kunden vid mer komplexa upphandlingar.

| nésta nivd, ” Individual Value” blir aspekterna alltmer
subjektiva. De hanterar kundens individuella tankar for
kopet. Képaren funderar "Hur kommer resultat av denna
upphandling att pdverka min egen personliga framtid och
framgdng?” Alla personer vill ha enkla och framgdéngsrika
projekt och undvika ddliga resultat och problem i framtiden.
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Desto mer fokus Du l&gger pd de hégre aspekterna, desto
battre blir resultatet av forhandlingen och kommer dven att
ge en l&ngsiktig relation med kunden.

Presentation av Ditt anbud &r en naturlig del av forhand-
lingen. Det ar vanligt att denna presentation mest beskriver
vad Du vill sdlja. Kanske dven lite om hur utrustningen/ser-
vicen fungerar. Dessa saker ar férstés viktiga men fokusera
pd varfor kunden ska képa av Dig samt vilket vdrde detta
ger kunden.

SLUTSATS

Forsdljning ar basen for Ditt foretag.

Fokusera pd att férstd och utveckla kundens verkliga behov
for sin investering/inkop.

Tank pd att fokusera pd att uppfylla beslutsfattarnas &sikter
och personliga behov.

Optimera Ditt anbud sé att det slar an pd kundens och be-
slutsfattarnas behov och asikter.

Skapa vérde i férhandlingen s& kommer resultatet bli myck-
et bra pd kort och 1&ng sikt.

Beakta de hégre aspektarna som kunden har.

@ 2007 by Randy Glasbergen.
www.glasbergen.com
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“When your price is very high, people assume
that your product must be very good!”
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