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DIG SOM SALGER & FORHANDLER?

@é%

Ja de barberede lidt af fortjenesten men vi fik salget!



Du har som salger (btb) stor betydning for at fa kunder og miste kunder

Faktorer der er kritiske i forhold til kunden
(Kilde: Undersggelse SAMA 2008)

M Ekspertise og image

29%

S/ZALGERs adfzerd har M Dedikation til
indflydelse pa 77% af de 4 kunden 25%
kritiske faktorer i forhold

til kunden M Kunde fglsomhed og

vejledning 23%

M Produktegenskaber
10%

M Service 9%

Hvorfor mister vi kunder?
(Kilde: Undersggelse SAMA)

M at den personlige kontakt
med leverandgren er for
ringe kvalitet

S{ELGERs adfaerd I'Tar 70% M fgler manglende kontakt
indflydelse pa mistede og opmarksomhed fra

kunder

leverandgren

M finder et bedre produkt

M finder et billigere produkt



Adfaerdsstil = Control
(Sansning & Tankning)

Karakteristika
Preecis, logisk, fornuftig, omgeengelig, beskeden, saglig, forsigtig, steedig, systematisk, detaljer,
"kold”, ubeslutsom, fjern, kontrol, vedholdende, formel, fredelig

Staerke omrader
Finder fejl, omhyggelig, hgj kvalitet, detaljeorienteret, ingen fglelser i beslutninger

Udviklingsomrader
Slip detaljen, motivere/inspirere andre, ikke isolerer sig, selvstaendighed

Motiveres af
Veere specialist, saglighed, kvalitet, dygtige kolleger, veldefinerede og strukturerede opgaver

Kommunikationsstil
Forsigtig, tilbageholdende, tevende, stille, haflig og diplomatisk, gerne skriftligt, ikke om falelser
eller abstrakte ting, fokus pa detaljer

Adfeaerdsstil -
(Teenkning & Intuition)

Konkurrence, kreevende, direkte, igangsegtter, travit, malsastninger, beslutsom, vilje,
modig, energisk, kontrol

Omorganiserer, forandringer, idéskaber, beslutninger

Blive mere fleksibel, analysere grundigere, sparge, mennesker, kontinuitet

Sejr, forandringer, selvsteendighed, hastighed, malbare mal, initiativiige mennesker

Direkte, bramfri, taler meget, lytter mindre, egne meninger, afbryder, informerer (uden at forklare)

Adfaerdsstil -
(Folen & Sansning)

Overvejer tingene, stabil, systematisk, omhyggelig, beskeden, god lytter, omsorgsfuld,
principfast,
oprigtig, ubeslutsom, steedig, elskveerdig, varm, folelsesladet, rolig

Holder lgfter, Iytter til instrukser, sager rutiner og klarhed over opgaver
Foretage store forandringer, store beslutninger, reagere hurtigere

Tryghed, stabil udvikling, serlighed, tilhare gruppen, tid til at tesnke over tingene,
systematik

Meget lyttende og mindre talende, taler roligt, helst om emner han/hun har styr pa, helst
ikke i store forsamlinger

Adfaerdsstil - Indflydelse
(Intuition & Falen)

Karakteristika
Kommunikerende, social, behagelig, aktiv, selskabelig, s@ger forandring, spontan, synlig, ubekymret,
Irrationel, falelsesladet, impulsiv, meget talende, social, konkurrerende

Staerke omrader
Opretholde god stemning, involvere andre, opmuntrer, inspirerer

Udviklingsomrader
Observere advarselssignaler, tage ansvar for sveere beslutninger, tale mindre, mindre veegt pa at bevare god
stemning, ogsa tale om svaere emner og fakta of detaljer

Motiveres af
God atmosfaere, udveksling af tanker og nye ideer, spontanitet, hare til teamet, afveksling
og nye situationer

Kommunikationsstil
Seelgende og inspirerende, taler meget, begejstret, aben og venlig,
mangler detaljer, god til at give feed-back




OPGAVE
1. Hvilken DISC stil er du?

2. Hvilken DISC stil er dine kunder?



Brug af DISC i salget!

| salgsmgadets faser

Behovs-
afdeekning

Preesentation
af lgsning

Indvendings-
behandling

Afslutning

Kort, faktuel, direkte
til sagen

Forretningsmaessige
spargsmal i relation
til resultatskabelse
0g succes

Fordele og udbytter, der
skaber resultater,
effektivitet, besparelser,
og personlig succes

"Tag kampen op”.
Fokuser pa
resultatskabelse

Opsummering og
laeg op til handling,
beslutning. Sparg
efter ordren

"Lang”, afslappet,
venlig, personen,
folelser, begejstring

Brede/abne og
entusiastiske spgrgsmal i
relation til motivation og
muligheder Lad kunden
“forteelle”

Fordele og udbytter, der
kan give kunden
anerkendelse,
indflydelse og succes

Anerkend og
udforsk falelser

Begejstring..."teenk
sig hvad det vil
betyde”. Spgrg efter
ordren

S

Venlig, uformel,
afdeempet, saglig,
malrettet

Spargsmal med fokus pa
sikring af kundens
stabilitet, dagligdag og
comfort zone. Ikke
"forcere”/presse

Fordele og udbytter der
sikrer tryghed

(Hvad ggr andre..) (andre
der bruger produktet
udtaler). Referencer

Anerkend og
udforsk fglelser. Giv
Stgtte og accept.

Opsummer, skitser

faserne i at ’komme
i gang”. Aftal naeste
handling

Diplomatisk, ikke-
personlig, sagen,
fakta. Ikke
ungdvendig "snak”

Spegrgsmal angaende
kundens
faglighed/ekspertise og
mal. Hvad er logisk?
Hvad er "problemet?”

Fordele og udbytter der
er dokumenterede,
giver kvalitet og
sikkerhed. Referencer

Undersgg faktuelle
problem. Understgt
med fakta,

dokumentation etc.

Opsummer med fokus
pa fakta, kvalitet og
dokumentation. Hvad er
naeste logiske
handling?



DIT kropssprog betyder meget i salg/forhandling
— se efter min. 3 tegn

Brug rapport/spejling i salg/forhandling



HVAD ER JERES SALGSSTRATEGI?



HJZALP TIL AT VALGE SALGSSTRATEGI

Strategiske mal -
HVAD VIL I?

Salgsstrategiske mal

Salgsopgaver

Vaekst

Vedligeholde & opbygge salgsorganisationen
Storre kundegrundlag

Skaf nye kunder

Szelg mere til bestaende kunder

Sikre hgjt service niveau fgr salget

Skaf hgjt informationsniveau om markeds
produkttilpasning

Konsolidering

Fasthold salgsfunktionen
Koncentration af indsatser pa ngglekunder

Szelg mere til bestaende kunder
Forgg serviceniveauet til nuvaerende kunder
Skab hgjt informationsniveau om konkurrenter

124 H ¢St€”

Reducer omkostninger
Udvezelge mest profitable kunder

Szelg til de mest profitable kunder

Fjern ressourceforbrug til alle andre kunder
Reducer serviceniveau

Reducer sortiment

Likvidere

Minimere salgsomkostninger

Dumpning
Nedlzeg al service

Kilde: Ingram, Laforge & Schwepker (s. 55 i bogen Salgs- og markedsfgringsledelse




HVAD ER DET | SZLGER?



SAVIDT JEG KAN SE SZLGER | LIDT AF HVERT TIL MANGE
FORSKELLIGE SEGMENTER - B2B & B2C:

Haller, idraetshaller, vandkulturhus, svommehaller, motionscentre,
festlokaler, m@gdelokaler, golfbane, gymnastiksale, golfshops, cafeer,
restauranter, catering, udlejning af golfbiler, service, stole, borde,
skgjtebane, veerelser, kokkener, stadions, udlejning, tennisanlag,
beachvolley, kunstgraasbane, catering, grill, mange typer af medlemskaber,
bande reklamer, forplejning, skolemad, sponsorater, company days,
events, konferencer, receptioner, selskaber, erhvervsklub, mange
forskellige sponsorater, greenfee gzester, OK-kort til junior stgtte, kurser,
bandereklamer, skabsudlejning, komplet fest, egen fest og meget meget
mere.



Hvad er vaerditilbuddet = Hvad far
kunderne af fordele og udbytte
ved at kobe jeres produkter =
hvad er det egentlig de kgber?

- Business to business kunder?

- Business to consumer kunder?



Salgshjulet
7

Kundeemner og
kvalificering af
kundeemner

6 Bekrafte og

lukke salget - Kundeemner

fa ordren &
kunder

Planlgge
salgstilgangen

Fa fat | kunden/
mgde med
kunden

Forhandling &
indvendings
5 behanding@eoysafdaekning 3

& prasentation af
lgsning



Salgshjulet
Fastholde kunderne
Mersalg til kunderne

Forretningsmodel (BMC), herunder
kundesegmenter

Kundeemner og
kvalificering af

kundeemner
Opsummere og fa kundens
endelig accept. 6
Aftale naeste skridt Bekrafte og

Veerditilbud match med kundeprofil
(VPC)

. Kundeemner Planlgge Salgsprocesser tilpasses kundernes
Aftale pa plads lukke salget — 2 salgstilgangen kgbsprocesser
fa ordren
kunder
Forhandling & Fa fat | kunden/
indvendings mfdedmed
: : unden

Forhandling og behandling af 5 behanding@epoysafdekning CSalgskanaler
indvendinger. & praesentation af kunderelationer
Lgbende opsummering af kundens losning

delaccepter

Abning af samtalen med kundeemne/kunden.
Identificere kundens behov vha.spgrgsteknik.
Lobende opsummering af kundens delaccepter.
Praesentation af lgsning = veerditilbuddet



Kundeemner og kvalificering af kundeemner

Forretningsmodel (BMC),
herunder kundesegmenter

Kundeemner og
kvalificering af
kundeemner

° Kundeemner

&
kunder




Business Model Canvas — Kender | & har arbejdet med!

Betjene kunderne

Producere tilbud

nue Streams

Bundlinjen

HUSK: DER SKAL UDARBEJDES BMC FOR HVERT SEGMENT



DU SKAL KENDE JERES VARDITILBUD OG SEGMENTER

Business Model Canvas
Meglepartnere é? Negleaktivitetar vaerditilbud Kunderelationer ' Kundesegmenter
{Key Partners) {Key Activities) {Value Propositions) (Customer Relations) {Customer Segments)
Neg| : kanal n
ggleressourcer e analer
{Key Resources) iChannels) B
Omkostningsstrukiur @ Indtazgtsstreamme é
{Cost Structure) [Revenue Streams)
@O @ | mersssrnw s @ St rategyzer

b e e g ] Y i e e e Commmn. 1 et Mt M 0, e o i WL L ELFEZE‘Q}EET.CDITI



Planlaegge salgstilgangen

Veerditilbud match med
kundeprofil (VPC)

Planlegge
salgstilgangen

Kundeemner
&

Salgsprocesser tilpasses
kunder

kundernes kgbsprocesser




Vaerditilbud design = Value Proposition Design

VARDIKORT

Produkter &
Services

Dette er en liste over alle de
produkter og serviceydelser
(Products and Services), som
en Value Proposition, er bygget
op omkring.

Gevinstskabere (Gain Creators)
beskriver, hvordan dine
: produkter og serviceydelser
Vaerdiskaber gevinster for kunderne.

Skabere

.. AT

Smerte
Stillere

Smertestillere (Pain Relievers) beskriver,
hvordan dine produkter og serviceydelser
lindrer kundernes smerter.

KUNDEPROFIL

Gevinster (Gains) beskriver de resultater

kunderne gnsker at opna eller hvilke
konkrete fordele de spger efter.

Vaardl

ONDERNE

Smerte

Smerter (Pains) beskriver darlige
resultater, risici og forhindringer i
relation til kundernes opgaver.

DU UDARBEJER ET VALUE PROPOSTION CANVAS FOR HVERT SEGMENT!

Kunde
Behov

Kundeopgaver
(Customer Jobs)
beskriver, hvad
kunderne forsgger at
fa udfgrt pa deres
arbejde og i deres liv,
udtrykt med deres
egne ord.



Eksempel pa Kundeprofil

e ST CCT O

BIOGRAFGANGER _— —
,/’ overskud
athyggesig Pakontoen
venners
- : ikke at ga '
74 ﬁﬂzzzjgti glip af noget blive under-
Sri holdt
A
: Dele med
ol slappe af
| 1
@refraet

andetsteq  Undslippe
detvirkelige

liv



OPGAVE

Udarbejde en kundeprofil for et af jeres vigtigste segmenter:

Kunde
Behov




Eksempel pa veerditilbud

ldokumenteret  gole med
hjeelper medat Ve : i
hjeelper med skabe produkter * efektlvts'::\g::g ogleere af
at forme  gerviceydetser of f°"::t i netveerket
ideer som folkgnsker Ve software.-
understgtict
3 hjeelpermedat ¢ 1 csprogat metode
trin-fc;r-'trm forsta, hvadder | . unikere p&
vejledning betyder noget 5 . (]
“Kom i gang” for kunderne ANEERSIE . muliggr Praksis
+ ferdigheder
Value 8 (selv~)
Proposition o9 - evaluering
Canvas adgang til
avanceret
' LA materiale +
. online gvelser, viden
ekslslusuv veerktgjer, Value
online- skabeloner, PV°P°§"C'°“
partner  failesskab Design praktisk,
/l ' visuelt +
loekkert
Internetapp onlinekursus format
(mersalg) (mersalg) 7
minimerer rkamn:lefr:-
e es me nare
risikoen for :
(st ) Fejl forretnings-
eBogog SEoke)Te) metoder
lydbog
kort,klart  integreret engagerende
*+brugbart i Business online multi-
indhold Model Canvas medieindhold




OPGAVE

Udarbejde vaerdikort for et af jeres vaerditilbud:

Vaerd

Skabere

Produkter &

Services




HUSK: Kan vaere samme kunde - forskellige l@sninger

Forsta dine kunder ud over
din Igsning.

Afdzek opgaver, smerter og
gevinster, der betyder noget
for kunden for at forsta,
hvordan man kan forbedre
vaerdi tilbuddet eller
opfinde nye vaerditilbud

gjeblikkelig
adgang

/‘_ intimt miljg
//
A

C4

ideel til
samtale

(@9)

spa for par e ——

afstresning

—_—a X ‘ ./ Veelgtids-
T ) ‘J\‘_,»),v o //// PUﬂkt

< -
‘ < =
e

begge ngd
/ gjeblikket \

forer til

/ god dialog har detsjovt
mmmmmm
< lcere
vente hinan den
o bedreat
b _j £ kende
S likke istand
\ tilatfa
babysitter ikkeintimt
\ M

gjeblikkelig
adgang

P e e e ——



Fit mellem vaerditilbud og kundeprofil —i hvilken grad?

FIT

Gevinstskabere Valideres med Govi
kunderne evinst

— tal med dem ;’)

Produkter
& servicqfiita

Smertestillere

Gevinstskabere e » Gevinster
Produkter/Services ~---------- » Kundeopgaver
Smeterstillere e > Smerter



OPGAVE

1I
Hvordan er jeres fit (match) mellem vort vaerditilbud og det kunden vil have?

p R
Din kunde har et vaesentligt spgrgsmal ?

"Hvorfor skal jeg handle med dig og din virksomhed ?
Giv mindst tre gode drsager :



. NU VED VI HVAD VORT VARDITILBUD ER

. VI KENDER HVERT SEGMENT

. OG VI KENDER MACTH MELLEM VORT

VARDITILBUD & DET KUNDERNE VIL HAVE

. SA HVEM SKAL VI SA TAGE FAT I?



Hvilke konkrete kunder kontakter vi?



KVALIFICERE KUNDEEMNER — nye & eksisterende

* Hvem er det preecist vi vil saelge til?

* Indhente information omkring kunder

* Rette henvendelse til de rigtige kunder

e Sikre en hensigtsmaessig udnyttelse af ressourcer

 Danne overblik over kundernes kebsmotiver

* Finde korrekte kontaktpersoner

e Levere ammunition til salgsargumenter (brug veerditilbud — Value
proposition)



Kvalificere eksisterende kundeemner

A: Historisk
kob eller
indtjening

Baseret pa
udskrifter fra
gkonomisystemet

B: Fremtidig
potentiale-
vurdering

1-kunder
2-Kunder
3-Kunder

Baseret pa
konsulentens
vurdering af
fremtidigt potentiale

C:

Kombineret
prioritering
Potentiale | 1 | 2 | 3

Nuv. Kgb

A Al A2 A3
B B1 B2|B3
C Cl/C2|C3

Baseret pa bade

potentialevurderi
ng og faktisk

kab/profit




Salgsprocesser tilpasses Kgbsprocesser

Brug informationer fra Value
Proposition Canvas & Business
Model Canvas

Dine salgsprocesser skal
tilpasses segmenternes
kobsproces, hvis du gnsker at
salget ofte lykkes.

Se eksempel til hgjre:

Fase i salgsjulet

Abning
0g interesse

Behovsafdakning

Praesentation
af lgsning

Afslutning

Set fra salgers side

ﬁxbning af samtalen,
5 x 20-reglen

Identificere og udvikle
kundens behov vha.
spargeteknik

Lebende opsummering
af kundens behov og

sikring af kundens delac-

cepter

Praesentere produkt/les-
ning for kunden
Forhandling og behand-
ling af indvendinger
Lobende opsummering
af kundens behov og

sikring af kundens delac-

cepter

Opsummere og fa kun-
dens endelige accept
Aftale naste skridt, be-
holde “bolden”

EKSEMPEL Kilde: Salg & salgspsykologi, Mette Hald

Set fra kebers side

Vurdering/kvalificering
af salgeren

Erkendelse/oplevelse
af behov

Overvinde betznkelig-
heder og vurdering af
alternativer
Indvendinger

Beslutning
om kab/ikke kab



Generel salgstragt

KONTAKT
Du vurdere at dette er KVALIFICERE
en kunde, der er i stand

til at foretage et kob ‘
PRASENTATION

x, 2

HANDTERE
DVENDINGER

Her handtere du
kunden indvendinger ®

Din f@rste email,
opkald, mgde eller
anden kontakt med
kundeemnet

Du mgdes med kunden
og kan praesentere din
I@sning

Kabet er gjort og/eller
® aftaler underskrevet




INTERESSE

Salgsproces

Med Bell-kurve

Segment Kvali- Mgde Praesen- L@sning Kunden Detaljer & | Aftale pa
ficerer tation vurderer aftale plads
o
/

\
<

FLESTE

NE

ORDRE NtSTES TIL

ren beslut

ingll

N

T

ID

Kilde: Roi selling



Salgsproces tilpasset kundernes kgbsproces
McDonalds eksempel

Solution selling sale process steps

tgere deﬁef at Imadekom Guide ersalg/opsalg. Ordremodtage
skabe veaerdi for | gaosten | gaesten valg/fravalg | g 2 SALG
forbrugeren igennem 24

ustomer buying process
i) Hurtig og St0rt| Titvalg/ Komplett
i | udvalgt- | | Tilvalg 5| Betalin S ise || NOmpietie

g‘ ITHncn nem mad udvaelgelse fravalg - pis opleveise

om $ proces




OPGAVE

HVORDAN SER e

Check
Stayed

SALGSPROCESSEN UD TIL ET ===
AF JERES VIGTIGSTE | | T 7
[ R ik EKSF_I\hBEL

Request(s)

SEGMENTER? [T

Neo
v

refer

$ v

, Process Call/
/ Thank Caller / I Thank Caller!

< Q cept
o0 n
/ sttt if Applicable |

e [ Waitlist or




Fa fat i kunden — mgde med kunden

Kundeemner
&
kunder

Fa fat | kunden/
mgde med
kunden

) Salgskanaler (se BMC)

Kunderelationer (se BMC)



Relationsopbygning og udvikling

Teenk i kpbscenter-baner
Udvid kgbscenteret, isaer opad
Identificér de virkelige beslutningstagere

Dyrk og brug din kontaktperson som vidensbase
og springbraet

Men szelg direkte til beslutningstagerne

Inddrag hele din organisation i arbejdet

Rolle

1. Initiativtager

B Beslutnings-

Perso
o N med deat formelle
ansvar for bud

leverandaren hos kunden.
Har ofte en vis forkaerlig-
hed for leverandgren.

2. Bruger

cessen,
3. Influent

kraft over

tagerne,
4. Indkgher

indkal.
6. Informalions- €rson
er, K
Vogter ’
q formation
Omkrj ng
9erne,

Aktiviteter i forbindelse
med indkobet

Person, der introducerer

Person, der i det daglige
skal bruge ydelsen, der
er pa tale. Bliver nogle
gange spurgt til rads 0g
kan lgbende pavirke pro-

Person meg pévirkning&

Person, der sorger for da
praktiske 09 juridiske af.
taler Omkring handelens
indgaelse 0g effektuerinq.

Eksempler pa titler

Ingenior

Varkforer
Direktionsassistent
Indkgber

Ingenipr
Varkforer

Direktionsassistent
Indkeber

Varkforer
Driftschef

Lagerchef

Indkgber
Indkwbschef
Direktgy
ﬂkonomichef

Adm, direktgy

roduktionsdirekmr
Afdelingsleder
Indkobsansvar

mdkebschef Bl

C"efSE‘kretae,
k0nomichef
fdelingsleder



Niveauer-relationsstrategier — hvilket niveau skal de veere pa?

Volumen og
Ipbende
belgnning

Integrerede
informations-
systemter

Faelles

. . Bunding
investeringer

&
krydssalg

Stabile
priser

Deler
processer og
udstyr

Grundlag:
Excellent service
og god
segmentering

Lebende
relationer

Forventninger
og innovation

Masse
kunde
tilpasning

Personlige
relationer

Kunde

. Sociale
imtimitet

bindinger
mellem
kunderne

Levels of relationsship strategies,
Leonard Berry & A. Parasuraman,
Services Marketing 2003




Salg via nettet - digitalisering

VOLDSOM DIGITALISERING

CRM

AVANCEREDE ANALYSER &
MASKIN LARING

ALGORITMER

BRUG AF KUNSTIG INTELIGENS

KUNDER VIL HAVE DIGITAL
SELVBETIJENING

KOMBINATIONER AF
OVENNAVNTE

Social Media

Media

Articles

'

\

N\

“Get Customers” “Grow Customers”
Product Updates
Outreach
Programs |

s

o
' Contests, |
| Events |
o Blogs, RSS, Loyalty y -y
- Emails Programs A 4
> g /, 4
/ & y
/ Viral > >
/ : /
. Loop \ //
N NG Wi o
\\ \,\ .
i o B2C & B2B
\\'\-\ \\"\, et i



OPGAVE

HVORDAN SKABER | RELATIONER TIL DE VIGTIGSTE
KUNDER?

HVILKE SALGSKANALER ANVENDER |, i JERES SALG?



Behovsafdaknig & prasentation af Igsning

Abning af samtalen med
kundeemne/kunden.

Q Identificere kundens behov

Kundeemner

8 vha.spgrgeteknik.
kunder

Labende opsummering af
° kundens delaccepter.

° Behovsafdaknind

& praesentation af

lpsning Praesentation af Ilgsning =
vaerditilbuddet




Skabe:
e Sympati
e Loyalitet

ABNING AF SAMTALEN

5 x 20 = Fgrstehandsindtryk

De forste
20 ord | De fgrste

A 20 centimeter
3 )

——

De f@rste
20 beveaegelser

De fgrste
20 sekunder

" De forste
20 skridt



Kom i dialog med kunden — BEPS modellen

Stille spgrgsmal, undersgge

— BehOV behov og ggre kunden bevidst
em-disse.
i Kontroller din opfattelse af, at
—_ En|g hed situationen stemmer overens med
kunden.

PrasentatiOliraesentationen af en lgsning udfra

undens behov og gnsker /
prnhlpmpr

S I Kontroller og fa kundens accept af,
d 9 at kunden kan bruge lgsningen og
sporg sa om ordren.

) OmMm
I



Sporgeteknik - afdaekke kundebehov

Sporgeteknik — aktiv lytning
- Stil spgrgsmal

* Lyt (overvej, teenk)

* Stil flere spgrgsmal

* Fa information

* Forsta — fa bekraeftelse!!




Kategori
Abne spgrgsmal
= HV-spgrgsmal

Lukkede spgrgsmal

Ledende sp@rgsmal

Alternativ-spgrgsmal

Eksempler

Hvor mange medarbejdere er der?

Hvad betyder mest for jer ved at X produkt?

Hvordan prioriterer I, nar der skal investeres?

Hvad laegger | mest vaegt pa, nar der skal besluttes leverandgr
Hvor meget energi kan | spare med nye produkt X?

Er | pa vej til at veelge en anden leverandgr?

Har | besluttet jer for, hvem der skal vzere jeres fremtidige leverandgr?
Er der lavet en prioritering for valg af XX?

Er der mange XX ?

Kan I selv beslutte om I vil have X eller Y?

Det er da kun jer, der ggr sadan, ikke?

Du er vel enig i, at det vil vaere uhensigtsmaessigt at fortsaette med den
nuvaerende Igsning, er du ikke?

Det er da en Igsning pa jeres problem, ikke sandt?

Du kender godt det med ikke at kunne sove om natten, ikke?

Foretraekker | at fa et darligere indeklima, eller vzelger | at fjerne den
bedste Igsning til XXXXXX?

Skal den vzere rgd eller gron?

Vurderer du selv at skal have XXI eller XX?

Vil du have en totallgsning eller blot den ene ting?

Sporgsmals kategorier til inspiration

Fordele (+) og ulemper (-)

+Tvinger kunden til at svare med hele satninger
+Giver flest informationer

+Stiller kunden mere frit i sine svarmuligheder
+Kunden fgler sig mindre manipuleret

-Koster mere tid

-Kan miste styringen

+Sparer tid

+Giver pracise svar

+Gode til at styre samtalen i bestemt retning
+Ggr det let for kunden at svare

+Gode til at kontrollere kundens accepter
-Giver ikke sa meget information

-Hvis overdrevet kan kunden fgle sig manipuleret
+Gode til at styre samtalen

+Gode til at give accepter

-Vil hurtigt irritere kunden, fgler sig pacet
-Kunden fgler sig manipuleret

-Giver ikke billede af kundens behov

+Gode til at styre samtalen

+Gor det let for kunden

+Giver kunden fglelsen af at traeffe beslutninger
-Laser kunden pa fa alternativer

-Kunden fgler sig manipuleret

-Giver ikke billede af kundens behov



3-S metoden: Vaerdiskabende spgrgeteknik til behovsafdaekning & forhandling

Situations
spgrgsmal

Screenings
spgrgsmal

Sammen-
fatnings
spogrgsmal

Eksempel pa spgrgsmal

Hvor mange XX har I?
Hvor ofte far | leveret?

Hvordan gor i det i dag?

Hvordan handterer i XX i dag?

Hvilke mal skal i na?

Hvilken baggrund har jeres medarbejdere?

Bruger | kontrol?

Kan du beskrive maden?

Hvor mange enheder skal | na pr. uge?

Hvad laegger kunden (slutbruger) veegt pa i forbindelse med valg af
XX produkt?

Hvilke konsekvenser har dette for jer?

Hvad vil det betyde?

Hvilke nye krav stiller det til jeres XX produkt?

Hvad har | teenkt Jer at ggre ved det?

Hvilke problemer har det givet jer?

Hvilke gnsker har I til kvalitetskontrollen?

Hvad ville det betyde for jeres virksomhed?

Hvad laegger | veegt pa ved valg af leverandgr?

Hvad laegger Jeres kunder vaegt pa?

Det du altsa siger er, at forbedringer i XX kan give jer et stort lgft. Er
det rigtigt forstaet?

Du har naevnt, at du kan se at der ifglge test af XX er mulighed for
at spare XX% pa YY - Har jeg forstaet det rigtigt?

Forklaring om hvad VI/du
skal have ud af det

Her skal vi have et generelt
billede af virksomheden og
det omrade i virksomheden,
som vi arbejder med.

Her screener vi de faktorer
igennem, som vi
erfaringsmaeessigt ved, giver
muligheder / gnsker /
problemer i virksomhederne,
og som vi kan Igse.

Her sikrer vi os accept pa, at
vi har forstaet kundens
problem og far fastholdt
kundens behov hidtil i
samtalen.

Forklaring om hvad
kunden ggr nar vi

sin virksomhed og den
aktuelle status - fakta

Kunden fortzeller om
sine problemer,
udfordringer, behoy,
onsker,
succeskriterier,
valgkriterier

Kunden fortaeller om
sin virksomhed og den
aktuelle status - fakta



OPGAVE

Situationsspgrgsmal
Hvad skal du vide, for at danne dig et generelt indtryk af dine kunders nuveerende situation.
1. Opstil minimum 2 situationsspgrgsmal

Screeningsspgrgsmal

Hvilke muligheder/@nsker/problemer kan din virksomhed samt jeres produkter og services
hjelpe kunderne med i deres hverdag ?

2. Opstil minimum 2 screeningsspgrgsmal

Sammenfatningsspgrgsmal

De muligheder, @nsker, problemer og valgkriterier du forventer at afdaekke hos kunden skal
sammenfattes.

3. Prgv at formulere starten pa et sammenfatningsspgrgsmal



PRASENTATION AF PRODUKTET
Du salger veerdiskabelse

vroduktbeskrivere,,

- Gar straks i gang med at
strere pros

denr

* Foru

° T?'

ter

«aber,

?foblemlasere,,

« Spgrger til kundens behov,

problemer og gnsker

« Spgrger ind til det, som

interesserer kunden

 Taler kundens sprog

« Taler med kunden

« Vaerdiskabelse/veerditilbud




Forhandling og indvendingsbehandling

° Kundeemner E

&
kunder

Forhandling og behandling af Forhandling &
indvendinger. dvendinge

5 behanding

Lobende opsummering af
kundens delaccepter



Behandling af indvendinger - LAER- Vaerkt¢jet

Hvad er det egentlig kunden siger?

Hvilke motiver ligger bag? Den reelle
indvending

Hvilken situation er kunden i?

Aktiv lytning
Se sagen fra kundens side
Vis at du forstar

Gentag evt. kundens indvending
Udtryk gnske om hjaelp til
forstdelse

Gentag evt. L-A-E flere gange

IIIIIIIIIIIIIIIII*

‘IIIIIIIIIIIIIIII

Svar pa kundens indvending, evt.

i form af en anbefaling eller et
alternativ

Brug veerditilbud/value proposition
Ga evt. tilbage til behovsanalysen




Bliv ikke overrasket over indvendinger i sidste
gjeblik




OPGAVE

Hvilke typiske indvendinger mgder du nar du skal selge/forhandle
med kunderne?

1.

Hvordan handterer du typisk disse indvendinger?
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18 Skarpe til prisforhandlingen - til inspiration

Din pris er for hgj....
Og det betyder....?
Sammenlighet med hvad?
Hvor meget havde du regnet med det ville koste?
Hvad fortzeller det dig, at vores konkurrenters pris er lavere end vores? Mdske ved de hvor
meget deres produkt er vaerd?
Du ved, at vores kvalitet er den bedste, du kan finde. Det betyder, at du over dets samlede
levetid betaler mindre for vores produkt. Er du ikke interesseret heri?
Sammenlignet med nogle af vores konkurrenter er prisen hgj, men vi har et stort salg
allerede. Hvordan tror du, det haenger sammen.
Vores produkt koster mindre end 10 kr. pr. driftstime. Det er mindre end en halv liter
sodavand koster. Har du ikke rad til det?

Ja, prisen er hgj, men faktisk mener jeg ikke, den er hgj nok i forhold til hvad produktet reel
set kan hjaelpe din virksomhed med. Rent faktisk regner vi med en pris-stigning indenfor den
narmeste fremtid. Hvorfor ikke sla til nu og fa den til den aktuelle pris?

Har du nogensinde taenkt pa omkostningen ved ikke at fokusere pa hgj kvalitet? Omkostninger
ved produktionsstop, spildtid for dine medarbejdere, de ekstra telefonopkald, de mange
bekymringer og hovedpine...... som du kan se sa hjalper hgj kvalitet dig til at spare penge, tid
og bekymringer.



18 Skarpe til prisforhandlingen - til inspiration

Din pris er for hgj....

10.Lad veere med at blive vildledt over prisen. Du betaler faktisk mindre og far mere: bedre
service, bedre kvalitet, bedre ekspertise og stgrre sikkerhed. Er det ikke det, du reelt set
er interesseret i.

11.Du oplever altsd, at vores pris er for hgj. Kan du ikke uddybe det?

12.Det fordelagtige ved lave priser er vel hurtigt glemt, nar du dagligt skal spilde tid og
ressourcer pga. den lave kvalitet, der fglger med.

13.Vi kan godt aftale en lavere pris nu, men sa bliver vi ngdt til at beslutte hvilke parametre,
vi skal udelade fra vores nuvarende tilbud. Er det okay med dig?

14.Bliver du betalt for kun at kgbe de billigste produkter? Er I ikke mere interesseret i at fa
mest mulig vaerdi for hver krone, I bruger?

15.Prisen er hgj....det hgrer vi meget sjaeldent. Hvad mener du med det?

16.Hvilken bil kgrer du I?....Det er vel nok en fin bil, du er helt sikkert en person, der gar op i
kvalitet. Hvorfor begynde at sleekke pa det nu?

17.Hvis det var billigere, havde du altsa kgbt det? Det betyder alts3, at du faktisk gerne vil
have vores produkt. Lad os prgve at finde ud af hvordan du kan fa rad til det.

18.Hvorfor tror du, vores konkurrenter er billigere? Hvor tror du, de springer over hvor
gaerdet er lavest? Bruger de billigere ravarer, mindre kompetente og darligere uddannede
medarbejdere, mindre fokus pa kvalitetskontrol og kvalitetsforbedring eller en darligere
service-pa_l’(ke. Hvorfor bekymre sig om det — hvorfor ikke kgbe det bedste og sov trygt
om natten?



Salgerens forhandlingsdilemma

Zrlighed: Hvor aerlig skal du vaere? Hvor meget bgr du fortzelle?
Hvordan bruger den anden part de oplysninger, du matte give?
Tillid: Hvor meget tillid er der mellem dig og din
forhandlingspartner? Hvor aben tor du veere?

Empati: Hvor er greensen mellem deres og dine egne interesser?
Konkurrence eller samarbejde: Hvordan fordeler vi den
mervaerdi, vi har skabt gennem forhandling?

Strategi: Hvilken strategi skal du vaelge? Skal du fastholde din
strategi, selvom der opstar uventede mulighederf for at "tgrre”
den anden part under forhandlingen?



Forhandlingsstrategi

Mal, Strategi & taktik

 Hvad er mit mal

 Min strategi er hvordan vil jeg forsgge at
na mine mal

 min taktik er hvad vil jeg ggre for at
gennemfgre min strategi



Tzenk Win/Win nar du
forhandler




Forhandlings og aftale zone




Potentielt problem

“"Jeg kan fa det samme fra din konkurrent

— 0g prisen er oven i kobet bedre”




Arsag til problemet

Mange hardknuder skyldes at den ene eller begge
parter haenger sig fast i 1-2 aspekter og dermed

hiver dem ud af den stgrre sammenhaang




Losning pa problemet

Fa alle aspekter/fakta og feelles interesser pa bordet
samtidigt, sa der er bedre grundlag for en konstruktiv

dialog og treeffe gode forretningsmaessige beslutninger




B.A.F.

Bedste Alternativ til Forhandlingslgsning




Du bruger sikkert en masse tid pa
at spekulere over hvad det er i
dine kunder vil have... |

Men hvad er det du og din
virksomhed selv gerne vil have?




* Kend dine eghe smertegranser

* Kend dine egne interesser, muligheder,
gnsker og behov.

* Kend den anden parts interesser,
muligheder, gnsker og behov.

* Kend den/dem du forhandler med
* Kend dit bedste alternativ



OPGAVE

Teenk pa dit seneste stgrre salg/forhandling til/med en kunde:

1. Hvad var din/jeres smertegraense?

2. Hvad var jeres/dine egne interesser, muligheder, gnsker og
behov?

3. Hvad var kundens interesser, muligheder, gnsker og
behov?

4. Hvor godt kendte du kunden du forhandlede med?
5. Hvad var dit bedste alternativ?



Ved forhandlingsbordet



1. Udforsk alle interesser

2. Sog og synliggor muligheder og “pakker”
som gor kagen stgrre/bedre

CONVERSATION

3. Drop kritik og anklager

4. Udvikl nye ideer uden at kraeve
forpligtelse (brainstorming)

5. Styrk relationen
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Horer du efter?

En simpel saetning som

“Det kan jeg ikke love dig”

kan have mange betydninger afhaengig
af hvor trykket placeres



Hgrer du efter?

“DET kan jeg ikke love dig”

(Maske kan jeg love dig noget andet.)



Hgrer du efter?

“Det KAN jeg ikke love dig”

(Det kommer ikke til at ske)



Hgrer du efter?

“Det kan JEG ikke love dig”

(Men en anden kan muligvis)



Hgrer du efter?

“Det kan jeg ikke LOVE dig”

(Men hvis du er heldig, far du det maske
alligevel)



Hgrer du efter?

“Det kan jeg ikke love DIG”

(Men jeg kan til en anden.)



Hgrer du efter?

Vi kan ikke rgore ved
prisen”

"Vi giver normalt ikke
mere end 5% rabat”

"Vores
standardaftaler...”

"Sadan plejer vi
sadvanligvis ikke at

gore”

"Jeg kan godt nok
ikke se hvordan du vil
fa det til at fungere i
praksis”

"Men maske andre
omrader”

"Hvis du giver noget i
bytte kan vi maske
finde en losning”

“Andre aftaler kan
madske indgas”

"Overbevis mig om jeg
skal gore en
undtagelse”

"Kan du uddybe og
give migqg flere detaljer”



"Magiske modsvar”

“Er det ikke lidt lavt sat?”

“For at kunne det, sa...”

“Hvis vi tager .... i betragtning, kan vi sa blive
enige om..?”

“Er det noget vi kan arbejde videre med?”
“Jeg forventer godt nok lidt mere for....”

Folg op med et spgrgsmal der udforsker den
anden parts reaktion.




* Bade szelger og kgber har
betenkeligheder og
bekymringer

* Lykkes det ikke at adressere
disse gges risikoen for at
forhandlingen falder pa
gulvet.




* Mennesker kan blive fglelsesmaessigt pavirket af emner og
positioner | forhandlingen

* Fglelserne kan veere lige sa vigtige som rationelle argumenter

* Hvis falelser ignoreres, gges risikoen for at forhandlingen falder
pa gulvet.



Argumentation

* Det handler ikke kun om prisen

e Kunderne far rent faktisk ogsa
noget for prisen de betaler

* Argumenter derfor ikke pa
prisen...

..men pa det kunden far ud af
aftalen




Er det en aftale!?



OPGAVE

Teenk pa dit seneste stgrre salg/forhandling til en kunden:

A. | hvilken grad fik du udforsket alle interesser?

B. | hvilken lgrad S¢Fte du og synllggjorde muligheder og “pakker”
som gor kagen s ¢rre7|be dre?

C. | hvilken grad kom du med kritik og anklager?
D. | hvilken grad fik | udviklet nye ideer uden at krzeve forpligtelser?

E. | hvilken grad prgvede du at styrke relationen og hvordan?



Bekraefte og lukke salget

Opsummere og fa kundens
endelig accept.

6 Bekrafte og

lukke salget - Kundeemner

fa ordren &
kunder

Aftale neeste skridt

Aftale pa plads




Afslutningen
narmer

sig

e Nar forskellene indsnaevres markant
e Nar indvendinger og modargumenter mindskes

e Nar modparten indikerer at de gerne vil se en
skitse/oplaeg pa en endelig aftale



Kgbs signaler

FYSISKE KOBESIGNALER MUNDTLIGE KOBESIGNALER

Kunden traader naermere Hvor laenge holder
Ser efter/Rakker ud efter Kan den ogsa

varen Hvornar kan den leveres ....
Lukker handen om varen Hvad er prisen

Nikker og smiler begejstret _ Hvilken service kan i
Kunden behandler/ser varen i Mangler der ikke

med ejerfornemmelser
Tager notater Hvor mange forskellige farver
Kundens urolige bevagelser

ophgrer Hvilken model passer til




Afslutningsteknikker

Bede om ordren
Ga direkte til sagen, oversete behov samt indvendinger dukker op
og misforstaelser undgas.

Alternativ teknikken
Lad kunden selv traeffe valget mellem 2 af dig stillede alternativer...
kunden har stadig styringen.

Deadline teknikken
Lad dine handler/tilbud vaere ledsaget af en tidsbegransning.

Opsamlingsteknikken

Opsummer alle accepter én for en og fa accept pa ordren som helhed



OPGAVE

Teenk pa dit seneste stgrre salg/forhandling til en kunden:

A. Hvilke fysiske kgbssignaler lagde du maerke til?
B. Hvilke mundtlige kobssignaler lagde du maerke til?

o HviIkenthiIke afslutningsteknikker brugte du til at fa
ordren:

Generelt:

A. Hvor mange gange har du talt dig ud af ordren? Eller far du
altid ordren fra kunderne?



Opfelgning og servicere kunden - mersalg

Fastholde kunderne a a

Mersalg til kunderne

Kundeemner
&

kunder




Salgshjulet
Fastholde kunderne
Mersalg til kunderne

Forretningsmodel (BMC), herunder
kundesegmenter

Kundeemner og
kvalificering af

kundeemner
Opsummere og fa kundens
endelig accept. 6
Aftale naeste skridt Bekrafte og

Veerditilbud match med kundeprofil
(VPC)

. Kundeemner Planlgge Salgsprocesser tilpasses kundernes
Aftale pa plads lukke salget — 2 salgstilgangen kgbsprocesser
fa ordren
kunder
Forhandling & Fa fat | kunden/
indvendings mfdedmed
: : unden

Forhandling og behandling af 5 behanding@epoysafdekning CSalgskanaler
indvendinger. & praesentation af kunderelationer
Lgbende opsummering af kundens losning

delaccepter

Abning af samtalen med kundeemne/kunden.
Identificere kundens behov vha.spgrgsteknik.
Lobende opsummering af kundens delaccepter.
Praesentation af lgsning = veerditilbuddet



Haber du har faet noget der kan skabe
vaerdi for dig og dine kunder?



