Personligt salg

KAPITEL 3 - PERSONLIGT SALG

Seelgere bliver af nogle stadig betragtet som et lidt suspekt
folkefaerd, en slags lykkeriddere, der tager chancen, nar den er der,
og efterfelgende praler med deres bedrifter over for ligesindede. | de

fleste tilfaelde er det dybt uretfaerdigt.

Dette kapitel handler om det praktiske
salgsarbejde, hvor swlger og keber er i
direkte, personlig kontakt og dialog med
hinanden ved et mode, i det folgende kal-
det salgssamtalen.

Salgssamtalen er saledes betegnelsen for
den situation, hvor szlger og kaber str el-
ler sidder over for hinanden. Det kan vaere
i en butik, som keber opseger (B2C-mar-
kedet), eller det kan veere pad B2B-marke-
det, hvor det typisk er sxlger, der opseger
kaber.

De folgende overvejelser omkring salgs-
samtalen og dens praktiske gennemfarelse
sigter primert pd det salgsarbejde, som
foregdr pd B2B-markedet, men princip-
perne gelder generelt for alle former for
salgsarbejde, nar szlger og keber fysisk
mader hinanden,

Pa B2B-markedet vil der, inden salgs-
samtalen finder sted, typisk have vearet
kontakt mellem salger og keber i form af
mails, breve, brochurer, telefonsamtaler
m.v. (Opsegende salg). T andre tilfeelde har
szlger og keber medt hinanden for og ken-
der hinanden godt (Vedligeholdende salg).
Endelig kan der i sjeldne tilfeelde veere
tale om kanvas-salg, hvor salger opseger
kober uden i forvejen at have en modeaf-
tale. Denne form for opsegende salg anser

de fleste brancher for at vaere userios, bl.a.
fordi ingen af parterne har mulighed for
at forberede sig tilstraekkeligt inden salgs-
samtalen.

Og netop forberedelsen er en vigtig forud-
setning for en vellykket salgssamtale.

I T T R I I T

Inden salgssamtalen skal finde sted, er der
en reekke forhold, som swlgeren skal veere
opmarksom pa og bruge tid pa at underse-
ge. P4 B2C-markedet kan selgeren forst og
fremmest forberede sig ved at have et godt
produktkendskab samt have kendskab til
konkurrenternes tilsvarende produkter
og priser (se tilbudsaviser). Men p& B2B-
markedet er der mulighed for at foretage
et egentligt researcharbejde, som er noget
mere omfattende.

Generelt kan man sige, at internettet er
den vaesentligste kilde til at skaffe de op-
lysninger, som selgeren har brug for. Og
i den sammenheeng er det specielt kobers
hjemmeside, som er interessant.

Men der er ogsd andre kilder til at skaffe
sig de nedvendige informationer, fx

s avis- og tidsskriftartikler

+ brancheorganer
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« Greens og Kompas
o Selskabsregistret
« Virk.dk

Endelig er der personlige relationer og net-
veerk, som selgeren kan treekke pa i sine
bestrabelser pa at forberede sig sd grun-
digt som muligt pa den forestaende salgs-
samtale.

Firmaet

Specieltndr det drejer sig om modet med en
ny kunde, er det vigtigt, at seelgeren bruger
tid pa at seette sig ind i diverse forhold om-
kring kebers firma. Men ogsa nar der er
tale om besag hos en allerede eksisterende
kunde, er der grund til at ofre dette punkt
opmerksomhed. Vi lever i en verden un-
der stadig forandring, og det kan meget vel
teenkes, at der er sket forskellige @ndrin-
ger i kebers firma siden sidste besag. Og
sddanne @ndringer skal selger have styr
pa inden medet.

Dispositionen for swlgers research om-
kring kebers firma kan sammenfattes i
folgende punkter:

1. Branchen

2. Organisationen - vardier og kultur

3. Markedsposition

4. @konomi/Regnskab

5. Historik

6. Seerlige forhold, herunder ejerforhold

Ad 1. Branchen

Hovedsporgsmalet er her, hvad der er ken-
detegnende for den branche, som keber
er en del af. Det er nedvendigt at selger
bruger forberedelsestid pé at sette sigind i
kebers brancheforhold.

Nogle af spargsmalene kunne veere:
» Hvad kendetegner branchen generelt?

« Hvilke brancheomrader har specielt ko-
bers interesse?

« Hvordan opererer keber pa markedet?
« Hvem er de andre akterer i branchen?
» Hvordan er konkurrencesituationen?

« Hvilke konkurrenceparametre (kvalitet,
pris, service mwv.) anvender keber pri-
meert?

« Hvad gor konkurrenterne?

Selgers kendskab til kebers branche og
forretningsmeessige, daglige virkelighed
er en vigtig forudsaetning for, at keber vil
og kan opfatte selger som en troverdig og
kompetent samarbejdspartner. Omvendt:
Hvis selger ikke seetter sig tilstraekkeligt
ind i de vilkar, som gelder i kebers bran-
che, kan det faktum alene fore til, at keber
fraveelger selger. Den nedvendige tillid til
seelgers kompetence er ikke til stede.

Selger skal ikke undervurdere betydnin-
gen af at tilegne sig et grundigt og nuan-
ceret billede af kabers branche og konkur-
rencesituation. Keber forventer med rette,
at seelger har dannet sig et fyldestgorende
og korrekt "billede” af situationen i kebers
branche.
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T Veerdier?

Markedsposition?), Kabers
firma
Sarlige kendetegn?

Fig.3.1  Karakteristik af kebers firma

@konomi?

<>

Ad 2. Organisationen - vardier og

dvs. et hierarkisk system, der sikrer klare
kultur

kommandoveje og en synlig arbejdsdeling
* Hvordan er kebers firma bygget op? (ansvar/kompetence), som umiddelbart
kan afleses i virksomhedens organisations-
* Hvad er det for en type virksomhed? plan.
(Produktion? Handel? Service? my,)
Siden 60’erne og 70’erne — og ikke mindst
* Hvorstor ervirksomheden? (Antal med- Op igennem 80’erne - har flere og flere
arbejdere? Omseetning?) virksomheder imidlertid eksperimenteret
med andre organisationsformer. Det vil
* Er det en traditionel linie/stabs-organi-  fare for vidt i denpe bogs sammenhzeng
sation? at gennemgd karakteristika ved de enkel-
te organisationsformer, men selger skal i
* Eller er der tale om en matrix-organisa-  egen interesse tilegne sig kendskab til og
tion? viden om kebers organisation inden salgs-
madet,
* Anvendelse af selvstyrende grupper?
Udover kendskab til den formelle orga-
* Produkt- eller projektorienteret? nisation ber salger, si vidt det er muligt,
danne sig et overblik mht. de verdier og
De fleste danske virksomheder er opbygget  den kultur, som kendetegner kebers virk-
efter det traditionelle linie/stabs-princip, somhed.
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Nogle virksomheder veelger - og det geel-
der specielt de virksomheder, som bygger
pd verdibaseret ledelse - eksplicit at ud-
trykke deres idégrundlag i form af klart
formulerede verdier. Det er et bevidst valg
og et signal til omverdenen. Et af de mere
kendte eksempler er A.P. Moller/Meersk-
gruppens: “Rettidig omhu”. Selvom det
méske klinger lidt gammeldags, si har de
to ord en meget kraftig signalverdi. Tkke
bare om virksomhedens egne veerdier, men
s& sandelig ogsd om forventningerne til
virksomhedens samarbejdspartnere, ek-
sempelvis leverandererne.

Andre virksomheder velger i dag frivil-
ligt at lade sig ISO-certificere og/eller stot-
ter aktivt op omkring miljehensyn ved at
indarbejde anvisninger fra Verdensnatur-
fonden, WWF, eller andre miljgorganisa-
tioner i deres vaerdigrundlag.

Hyvis kebers virksomhed har formulerede
veerdier, fx i form af *Mission” og ”Vision”,
vil de ofte fremga af virksomhedens hjem-
meside. Men der er stadig mange virk-
somheder, som ikke opererer med klart
formulerede veerdier, som er styrende for
virksomheden. Selvom verdierne ikke er
formulerede, s er de der imidlertid allige-
vel og kan aflwses i den virksomhedskultur,
som kendetegner virksomheden.

Virksomhedskulturen kan kort defineres
som den "and”, der hersker i virksomhe-
den. Der er altsa tale om et lidt diffust be-
greb, fordi virksomhedskulturen omfatter
en rekke forskellige forhold i virksomhe-
den sasom: historie, storrelse, ledelsesstil,
medarbejdernes egenart (kon, alder, uddan-
nelsesniveaw), virksomhedstype, virksomhe-
dens omgivelser m.v.

Det kan derfor vaere sveert som selger pree-
cist at identificere den virksomhedskultur,

som praeger kobers virksomhed. Men der
er dog nogle enkle iagttagelser, som kan
give et veesentligt fingerpeg:

+ Hvordan er omgangstonen?

« Hvor udpraeget er magtdistancen mel-
lem ledere og medarbejdere?

« Hvordan er samarbejdet mellem perso-
ner og afdelinger?

- Hvordan og hvor hurtigt reagerer virk-
somheden pd forandringer i omgivel-
serne?

Generelt er danske virksomheder, deres le-
dere og medarbejdere praeget af "blodere”
holdninger end i andre lande. Den hol-
landske professor Geert Hofstede lavede
i begyndelsen af 80%erne en sammenlig-
nende analyse af holdninger til arbejde og
samarbejde i 40 lande. Han fandt frem til,
at danskerne er karakteriseret ved:

» Lav magtdistance.

Omgangen mellem ledere og medarbe;j-
dere er mere uformel end i andre lande.

» Lavt struktureringsbehov.

Vi er fleksible og relativt gode til at tack-
le uforudsete situationer.

« Middel mht. individualisme kontra kol-
lektivisme

Selvstzendighed og samarbejde vegtes
lige hojt.

o Udpreeget feminine veerdier.
Vi er omsorgsfulde over for hinanden

og lader os ofte styre af folelserne mere
and af fornuften.




Den sidste iagttagelse er interessant — ikke
mindst set med szlgergjne. Men herom
senere ifm. med gennemgangen af salgs-
samtalens forskellige faser.

En dansk undersegelse af kulturvaerdier-
ne i 49 danske virksomheder, foretaget af
konsulentfirmaet Kjaer & Kjerulf i samar-
bejde med Handelshajskolen i Arhus, viser
folgende regionale forskelle:

+ Jyderne er mindre forandringsvillige
end resten af danskerne. De er sindige
og mere beskedne.

» [ hovedstadsomradet er ledere og med-
arbejdere mere ambitigse end i resten af
landet. De er mere 4bne og selvsikre.

+ Fynboerne er de mest forandringsvil-
lige og individualistiske.

« Senderjyderne har en lav magtdistance.
De er mindre autoritetstro og mere op-
rorske.

Virksomhedstypen pavirker ogsd kultu-
ren. Deal og Kennedy sammenstiller virk-
somhedens forretningsmaessige risici med
omgivelsernes reaktion og finder pa den

baggrund frem til fire typiske virksom-
hedskulturer (Dea] & Kennedy, 1984):

Procedurekulturen er karakteriseret ved
Sma risici og langsom feedback. Denne
kultur preger fx offentlige institutioner,
forsyningsselskaber m.v. Post Danmark og
DSB kunne vere to konkrete eksempler.

Handlingskulturen er typisk praesenteret
1 meget salgspraegede virksomheder: De-
tailhandelen, ejendomsmaeglere, edb-virk-
somheder m.v. Der er tale om sma risici,
fordi det ikke er et enkelt salg, som er af-
gorende for selger. Der er hurtig feedback,
0g succesen kommer med udholdenhed.

“Hold-pd-din-virksomhed kulturen ~ er
karakteriseret ved store risici og lang-
som feedback. Kulturen er iseer udbredt i
kapitalintensive virksomheder som olie-
selskaber, flyfabrikker og medicinalva-
reindustrien. Produktudviklingen er en
langvarig proces, og et enkelt fejltrin kan
fa fatale folger.

“Alt-eller-intet™kulturen indebzerer bade
store risici og hurtig feedback. Entrepre-
nerbranchen, konsulenter og mediever-
den er gode eksempler, men 0gsé politi og
Falck. Det drejer sig om her & nu.

Forretningsmaes-
sig risiko ;
Lav H
Omver- a &
denens feedback
Langsom Procedure-kultur "Hold-pa-din-virksomheds"- kultur
Hurtig Handlingskultur "Alt-eller-intet"-kultur

Fig.3.2  Defire virksomhedstyper i relation til kultur,
(Kilde: Deal & Kennedy, 1984)
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Disse undersogelser nevnes for at ind-
kredse det generelle billede af virksom-
hedskulturen i Danmark. Man kan ud-
trykke det som selgers basisviden. Men i
hvert enkelt tilfeelde er det sxlgers opgave
at kombinere de generelle iagttagelser med
konkrete iagttagelser i kebers virksomhed
og pi den mide forberede sig bedst muligt
pa madet med keberen.

Ad 3. Markedsposition

Denne del af szlgers research handler om
at fastleegge kobers styrke pa markedet.
Denne markedsposition bestar dels i ke-
bers markedsandel, dels i kebers image pa
markedet, Endvidere drejer det sig om at
vurdere konkurrencesituationen.

Markeds- \
andel

Markeds-
position? /.

Konkur-

L——

Fig.3.3 Firmaets markedsposition

Der er selvfolgelig en vis sammenheeng
mellem en virksomheds markedsandel og
det image, virksomheden har. Eller sagt pa
en anden méde: Hvis en virksomhed har
en stor markedsandel, vil den som hoved-
regel have et godt image hos kunderne.
Men det er en sandhed med modifikatio-
ner. Et banalt eksempel kan illustrere dette
synspunkt:

Eksempel

De tyske bilmarker, Mercedes og BMW, har
generelt en haj status hos forbrugerne - sa-
vel private som erhvervskunder. Men det er
ikke desto mindre andre bilmazrker, som er
markedsfarende. Et andet eksempel kunne
vaere danske B&O.

For at danne sig et samlet billede af kebers
markedsposition ma salger altsd derfor
bade fokusere pi kebers markedsandel pa
markedet og kebers image.

I nogle tilfelde findes der tilgeengelige op-
lysninger om kebers markedsandel. Det
geelder specielt i de tilfeelde, hvor kobers
virksomhed herer til blandt de markedsfe-
rende i branchen - eller i de tilfelde, hvor
der er tradition for at offentliggere mar-
kedsandele: Telebranchen, bilbranchen, un-
dervisningsinstitutionet, medieverden m.v.

Men i andre tilfeelde kan det veere vanske-
ligere at fastsla kebers faktiske markeds-
andel. Det kan skyldes flere forhold:

« Branchen har ikke tradition for at of-
fentliggore de enkelte udbyders mar-
kedsandele

« Den enkelte virksomhed ensker at holde
kortene “teet til kroppen”

« Markedsandele betragtes ikke som et
konkurrenceparameter

I disse tilfeelde er det alligevel muligt at
spore sig ind pé kebers markedsandel ved
at undersoge folgende forhold:

. Hvor stort er kendskabet til kebers virk-
somhed? (i det marked, keber opererer

pé)



. Hvem er de "kendte” kunder? (kebers
referencer) Og hvor store er de?

- Hvordan markedsferer virksomheden
sig? Overfor hvem?

» Er virksomheden karakteriseret ved et
seerligt USP (Unique Selling Proposi-
tion)?

« Hvem er de veesentligste konkurrenter?
Hvor store skennes de at vare?

Ved at besvare disse sporgsmal, vil det i de
fleste tilfeelde kunne lade sig gore at danne
sig et nogenlunde daekkende billede af ko-
bers markedsandel.

Sd er der sporgsmélet om virksomhedens
image pd markedet, som er sammensat af
en reekke faktorer, som kan sammenfat-
tes i en vurdering af, hvad virksomheden
er kendt for - sdvel i branchen som blandt
kunderne. Der er ikke nedvendigvis sam-
menfald mellem det image, virksomheden
har i branchen og det image, virksomhe-
den har blandt kunderne:

Inden for branchen kender man hinan-
dens styrker og svagheder saerdeles godt,
fordi man er j daglig konkurrence med
hinanden. Man kan i den forstand tale om
det nuancerede image. Men kunderne kan
Mmeget vel tzenkes at have et billede af virk-
somheden, som knytter sig til nogle min-
dre nuancerede lagttagelser og erfaringer
med virksomheden. Det kan fx veere enkle
lagttagelser eller registreringer som:

* Deer billige
* Deerdyre, men kvaliteten er orden

* Deleverer altid til tiden

* Deleverer aldrig til tiden
* Servicen er ok/ ikke ok

* Etc.

Dette billede kan man kalde virksomhe-
dens basis-image.

Et eksempel kan illustrere dette:

Eksempel

JYSK er i branchen kendt for, at de supple-
rer elevernes generelle handelsmaessige
uddannelse med en saerlig branche- og virk-
somhedbaseret uddannelse, som foregar pa
JYSK’s egen skole - det sikaldte "dyneaka-
demi”. Her opnir eleverne dels detailkend-
skab til de produkter, som Jysk salger, dels
bliver de fortrolige med den JYSKe &nd. Det
er kendt blandt branchefolk og herer der-
med til det nuancerede image, men Hr. og
Fru Jensen fokuserer nok mest p3, at JYSK er
prisbillige - virksomhedens basis-image.

Denne del af sxlgers research vedrorende
kebers markedsposition giver samtidig et
godt billede af den konkurrencesituation,
som kebers firma befinder sig i pa det pa-
gzldende marked:

» Hvem er markedsforende?

« Hvor placerer kebers virksomhed sig i
det samlede felt?

Ad 4. @konomi/Regnskab

Dette punkt handler om, at salger skaber
sig det nedvendige overblik vedrarende
kebers ekonomiske styrke.

KAPITEL 3 - PERSONLIGT SALG
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Her er der i de fleste tilfzlde god hjeelp
at hente i Erhvervs- og Selskabsstyrelsen,
som registrerer og offentliggar en rakke
oplysninger om danske virksomheder,
herunder regnskaber.

P.t. er der ca. 538.000 danske virksomheder
registreret, og udover regnskabsoplysninger
er det muligt at sage andre oplysninger om
virksomheden, bl.a. personoplysninger.

Det er ogsa muligt at foretage research
mht., om kebers virksomhed har indle-
veret "gronne regnskaber” (miljeregnska-
ber), og om virksomheden er lovmaessigt
forpligtet til at indberette denne form for
regnskaber, eller om de har valgt frivilligt
at gore det. (Hvis det sidste er tilfeldet, er
det et kraftigt signal til omverdenen om,
at virksomheden gerne vil fremsta som en
miljebevidst og -ansvarlig virksomhed).
Se under Ad 2 - Organisationen.

Endvidere er virk.dk, som er et samar-
bejde mellem Staten og KRAK, en kilde
til et veeld af virksomhedsoplysninger og
-nyheder, som selgeren med fordel kan
traekke pd i sit research-arbejde.

Sammenfattende kan man sige, at det som
hovedregel er relativ nemt for seelger at
indsamle de nedvendige okonomiske op-
lysninger om kebers virksomhed.

Ad 5. Historik

Begrebet historik kan defineres som hi-
storieforskning, Og det er netop, hvad det
handler om: Selgers granskning i histo-
rien. Udtrykket er valgt, fordi det omfatter
begge aspekter ved det kendskab til histo-
rien, som selger skal have:

A.Kgbers historie

B. Relationer mellem keber og szlger (for-
ud for medet)

Kebers firma? i

Fig.3.4  Kebers historie vs. "vores” historie

Ad A. Kabers historie

Det er anbefalelsesveerdigt, at szlger set-
ter sig grundigt ind i kebers historie, dvs.
har kendskab til den udvikling, der er sket
- fra virksomheden blev etableret til i dag;

« Hvornir startede virksomheden?

s Under hvilke forhold?

* Er virksomhedens kerneydelser (pro-
dukter) de samme i dag som pa start-
tidspunktet?

+ Eller er der sket eendringer? Hvilke?
+ Hvordan ser vakstforlgbet ud?

« Hvor stir virksomheden nu? (Stagna-
tion? Fortsat vaekst? Fremtidsvisioner?)

Spergsmaélene kan vere mange og er af-
heengig af den konkrete situation, men
grundidéen er, at szlger ved at szette sig ind
i kebers historie opnér et godt grundlag for
at forsta kebers nuverende situation.

Det er ikke sikkert, at salger aktivt skal
bruge sin viden ifm. salgssamtalen (der
kunne jo fx vere tale om “lig i lasten”,
som keber ikke har noget onske om at




plive mindet om), men snarere betragte
sin viden som en god ballast i relation til
forstaelse af kabers aktuelle adfeerd og re-

aktioner.

[ andre tilfzelde vil det til gengeeld veere op-
lagt, at selger bruger sin historiske viden
til at komplimentere keber for evt. succes-
historier, fx i forbindelse med &bningen af
salgssamtalen (se senere afsnit).

Ad B. "Vores” historie

Den anden del af historikken er en beskri-
velse af de relationer, som er mellem ka-
bers og selgers virksomhed.

Hvis virksomhederne har handlet sammen
for, er der afgjort grund til, at seelger seetter
sig ind i, hvordan det hidtidige forleb har
veeret, Dette geelder specielt i de tilfelde,
hvor selger er “ny pa banen”. Seelgeren ma
orientere sig i de interne arkiver og danne
sig et preecist billede af den hidtidige sam-
handel. Men ogsé i de tilfeelde, hvor szlger
er "gammel i gdrde”, er det hensigtsmees-
sigt at opfriske faktuelle forhold omkring
det historiske forlgb:

« Hvornér og hvordan begyndte samhan-
delen/samarbejdet?

» Hvad har karakteriseret det hidtidige
forleb?

» Har der veeret reklamationer? Og hvor-
dan er de blevet tacklet?

+ Overholdelse af leveringsterminer og
andre aftaler?

« Ydede rabatter?
» Evt. serviceaftaler?

o Etc.

Det er helt sikkert, at keber kan huske evt.
tidligere opstiede konfliktsituationer og
selgers handtering af disse. Derfor er det i
den sammenhaeng helt centralt, at der ikke
er "huller” i seelgers viden om, hvad der
tidligere er sket, hvornér og hvordan.

Men hvad sa i de tilfeelde, hvor der ikke
tidligere har veeret forretningsmeessige for-
bindelser mellem keber og szlger? Sa kan
selger vel springe let og elegant over dette
punkt i sin forberedelse af salgssamtalen?
Svaret er: Absolut ikke!

Kober har som udgangspunkt sagt ja til det
forestiende mode og dermed vist en poten-
tiel vilje til at handle og/eller samarbejde
med salgers virksomhed. Kober har med
andre ord dannet sig et forhdndsindtryk af
selgers virksomhed. Dette indtryk bygger
péd den research, som keber har foretaget
og som 1 princippet omfatter nejagtig de
samme forhold, som er beskrevet her ifm.
med scelgers research.

Det skal selger vaere meget bevidst om
og derfor have en realistisk selvforstielse
mbht., hvordan omverdenen - og dermed
kober - ser pé selgers virksomhed, herun-
der styrker og svagheder:

+ Hvad er vores styrker?

Hvor er vi svage? Hvordan?

» Hvad er vores "status” pi markedet?

» Hvad kan fa keber til at veelge os?

+ Hvad kan fa keber til at fraveelge 0s?
Det sidste sporgsmal er méske det vigtig-
ste. Ved at kende svaret eller svarene pa

dette, vil szelger alt andet lige have gget sine
muligheder for at gennemfore en vellykket
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salgssamtale betydeligt. Og dermed skabt
grundlaget for et fremtidigt samarbejde.

Ad 6. Seerlige forhold, herunder ejer-
forhold

Det er af gode grunde ikke muligt generelt
at beskrive de seerlige forhold, som knytter
sig til forberedelsen af en konkret salgs-
samtale.

Salgeren mé derfor som afslutning pa sin
research vedr. kebers firma sporge sig selv,
om der er nogle andre aspekter end de al-
lerede gennemgaede, som det er relevant at
veere opmaerksom pa.

Fx kan det veere, at kebers virksomhed er
en del af en sterre koncern - og i s3 fald
skal diverse forhold og sammenhange i
den forbindelse underseges. Eller det kan
veere, at virksomheden har formelle sam-
arbejdsrelationer til andre virksomheder,
fx indgir i joint-venture projekter, har
afdelinger i andre lande (datterselskaber/
moderselskaber).

Andre omrider kunne vere rygter om
fusioner i branchen, udenlandske opkeb,
forventede organisationsendringer, ud-
flytning af produktionen til oversgiske de-
stinationer m.v.

Seelgers kendskab til sidanne forhold er
betinget af, at selger har et naturligt en-
ske om og vilje til at vare velorienteret
og opdateret mht. bide samfunds- og er-
hvervsudviklingen. Den gode salger ved,
at grundvilkdrene er en verden i stadig
forandring og er hele tiden opmerksom
pé tendenser og zndringer.

Beslutningstager(e)
Sa vidt researchen vedr. kebers firma. Det
neste punkt handler om den beslutnings-
tager, som selger skal mode. Det er helt
bevidst, at udtrykket beslutningstager an-
vendes i stedet for indkeber, selvom der i
praksis ofte er tale om et personsammen-

fald.

Samarbejds-
relationer?

Koncern-
relationer

Seerlige
forhold

Opkeb?

Fig.3.5  Saerlige forhold vedr. kebers virksomhed



Men udtrykket beslutningstager indikerer,
at selger pa forhind har sikret sig, at det
er beslutningstageren pa det pageldende
omréde, som sazlger skal meade. Dvs. en
person, der pa vegne af kebers virksomhed
har kompetence til at treeffe en kebsbeslut-
ning.

Det lyder logisk nok, at szlger selvfolgelig
skal sikre sig, at medet er med den reelle
beslutningstager, men i virkelighedens ver-
den kan det veere en af de store “hurdler”
for seelger pa forhind at have vished om.

Man kan meget vel forestille sig, at en
medarbejder af sin overordnede (den egent-
lige beslutningstager) er blevet bedt om at
kontakte nogle mulige leveranderer/sam-
arbejdspartnere inden for et bestemt om-
ride, men at den pagaeldende medarbejder
ikke er blevet udstyret med en egentlig
beslutningskompetence. Medarbejderens
"kommissorium” begreenser sig til at son-
dere markedet og melde tilbage.

Det er selvfolgelig ikke seerlig rart for sel-
ger, hvis han/hun under salgssamtalen fin-
der ud af, at samtalen ikke foregdri direkte
kontakt med den egentlige beslutnings-
tager, men derfor behgver salgssamtalen
bestemt ikke vzre spild af tid. En godt
gennemfort salgssamtale vil blive refereret
videre til rette vedkommende, og der vil
vere mulighed for et nyt made.

I de tilfeelde, hvor salger selv opseger ko-
ber, er der sterre chancer for fra starten at
fé kontakt til den egentlige beslutningsta-
ger. Szlger kan fx ringe til firmaets recep-
tion og sperge om, hvem der er ansvarlig
for det pagaldende omrade.

Det er mest, nar keber selv har henvendt
sig til seelger, at der er grund til at veere lidt
Pd vagt. Det er selvfolgelig altid dejligt, nar

kunderne henvender sig direkte, men i de
tilteelde kan det veere vanskeligt for seelger
at afgare, om kontakten bliver skabt af den
egentlige beslutningstager - eller om der
er tale om en "foler”.

Endelig skal selger veere opmerksom pa
evt. “gate-keepere”. Disse skal afdakkes
og “plejes” mindst lige si meget som den
egentlige beslutningstager. Det kan senere
vise sig meget givtigt, at seelger har brugt
tid pd en evt. mellemleder, der bringer
kendskabet til produktet/ydelsen videre til
beslutningstager

Idet vi forudseetter, at swlger har identi-
ficeret den egentlige beslutningstager, er
naeste skridt at skaffe sig forhandsviden
om denne person. Dette gwlder i @vrigt
ogsd, nir der er tale om gensalg, altsa i
de tilfelde, hvor saelger har medt beslut-
ningstageren tidligere. Det kan nemlig
meget nemt vere, at der er sket eendringer
i kabers organisation siden sidst, og at be-
slutningstageren derfor nu har en anden
position i virksomheden.

Derfor er det forste sporgsmal, der skal af-
klares:

» Hvad er beslutningstagerens position i
virksomheden? ("rang”, titel, placering i
organisationen, ansvars- og kompeten-
ceomrider)

Derneest:

« Hvor lang tid har vedkommende veeret i
virksomheden?

+ Hvor lang tid i nuveerende stilling?
¢ Hvor var beslutningstageren tidligere?

(Karriereforlab? Samme virksomhed?
Anden virksomhed/branche?)
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+ Hvordan er beslutningstageren som per-
son? (alder, kon, faglige kvalifikationer/
uddannelsesbaggrund og “personlig-
hed”)

Det er selvielgelig rart for selger at vide
s& meget som muligt om beslutningstage-
ren inden modet. Men der er en lille fare
ved denne del af research-arbejdet. Hvis fx
selgeren indhenter sine oplysninger hos
kolleger eller andre, som kender beslut-
ningstageren, kan swlger let danne sig et
“farvet” indtryk, som ikke nedvendigvis
er tilstreekkelig nuanceret.

Eller sagt pd en anden méde: Det, vi ople-
ver, er i hej grad preeget af vores forvent-
ninger. P4 godt og ondt: Hvis vi har posi-
tive forventninger, opnér vi sedvanligvis
gode resultater. Hvis vi har negative for-
ventninger, fir vi oftest tilsvarende nega-
tive oplevelser/resultater. Et eksempel fra
en helt anden verden kan illustrere feeno-
menet:

Eksemplet taler for sig selv. Det er godt
nok at indsamle informationer om beslut-
ningstageren, men salgeren skal passe pa
ikke at lade sig styre for meget af, hvad an-
dre mener - iseer ikke, hvis det medfarer
negative forventninger til den beslutnings-
tager, som szlger skal made.

Selger skal have positive forventninger til
modet - hele vejen rundt. Hvis ikke det
er tilfeeldet, er det neesten umuligt at i et
godt resultat ud af det.

Beslutningsprocessen

Nér vi som forbrugere (B2C-markedet)
stdr over for en storre kobsbeslutning
som fx at omskaffe et nyt kekken, har vi
en masse overvejelser, inden vi tager den
endelige beslutning. Nojagtigt det sam-
me kendetegner beslutningsprocessen pa
B2B-markedet, nar det drejer sig om sterre
investeringer.

Eksempel

Scenarie 1

En sakaldt cykelvikar bliver en morgen ringet op af skolen, fordi en lzrer er sygemeldt. Vikaren
ankommer til skolen og far at vide, at den ferste lektion er dansk i 6.x. En kollega bemaarker: 53
kan du godt forberede dig pa noget af en udfordring. De er fuldkommen ustyrlige”,

Vikaren gér hen til klasselokalet, og ganske rigtigt bliver han/hun madt af en klasse, som mildest
talt opferer sig udisciplineret. De virker meget urolige, og stejniveauet er hojt. Vikaren forseger
at haeve stemmen for at treenge igennem og skabe ro, men det lykkes kun i f8 minutter ad gan-
gen. Davikaren efter 45 minutter forlader klassen, er han temmelig udmattet og haber p3, at den
naeste klasse er lidt nemmere at have med at gere.

Scenarie 2

Samme morgen, nejagtig samme klasse, men denne gang en anden kollega, som siger: “6.x - det
er en dejligt levende og engageret klasse. De elsker at diskutere og er gode til det.” Og ganske
rigtigt. Vikaren mader en klasse, som ivrigt taler i munden pa hinanden. Vikaren smiler og gla-
der sig til at undervise klassen. Det gér rigtig godt, og klassen er med hele tiden. De vil virkelig
gerne diskutere, og det bliver en god time for bade klassen og vikaren. Bagefter er vikaren naer-
mest opstemt og glaeder sig til den nzeste klasse, han/hun skal mede.




Man kan i princippet tale om fire beslut-
ningsniveauer, som karakteriserer beslut-
ningsprocessen.

—

1. Generel kabs-
beslutning

Der saettes penge
af til deekning af et
behov fx.i naeste
budgetar

Det afgeres, hvil-
ket slags produkt,
som bedst daekker
behovet

2. Konkret kebs-
beslutning

3. Udveelgelses- Maerke, farve, stor-

beslutning relse etc. bestemmes
4. Indkebs- Leverander og leve-
beslutning ringsbetingelser afta-

les. Produkt kebes

Ad 1. Beslutningen foretages pa direktions- el-
ler bestyrelsesniveau

Ad 2. Beslutningen foretages p4 overordnet
niveau. Fx. adm. direkter og afd. leder

Ad 3. Beslutningen foretages i den afdeling,
som skal bruge produktet

Ad 4. Indkeb foretages af afdelingsleder eller

indkebschef (beslutningstager)

Fig.3.6  Beslutningsprocessen

En anden model, der kan anvendes i denne
sammenhang og spore szlger ind pa, hvor
kober er i beslutningsprocessen, er strategi-
taktik-operation - modellen, fig. 3.7

—

Strategisk niveau

Taktisk niveau \

Operationelt niveau

N

Fig.3.7 Beslutningsprocessen (niveauer)

For szlger er det vigtigt at spore sig ind p4,
hvor i beslutningsprocessen keber befin-
der sig. Nar der er tale om en sterre ordre,
md selger derfor veere indstilletjpé, at pro-
cessen ~ inden den endelige kobsbeslut-
ning -~ kan vere langvarig og kraeve flere
kontakter og meder, inden handelen kan
afsluttes.

Det er derfor nedvendigt, at selger opstil-
ler nogle realistiske mal for kontakterne
og mederne pa de enkelte niveauer i ke-
bers beslutningsproces. I den sammen-
heng skal selger vaere opmarksom pa sin
“timing”, dvs. undga at virke “pressende”
eller mase for meget pa.

Samtidig er det en god idé at afdeekke,
hvordan virksomheden normalt treffer
beslutninger. Er der tale om en “supertan-
ker”, hvor flere influenter, gate-keepere og
beslutningstagere er inddraget? Eller er der
tale om en dynamisk virksomhed, hvor der
ikke er langt fra beslutning til handling?
(Flad organisationsstruktur).

Mal med salgssamtalen

Hvad er malet med salgssamtalen? Dre-
jer det sig om at salge kendskab til vores
firmas produkter og dermed skabe good-
will? Drejer det sig om at f4 en proveordre?
Eller er szlger i en situation (produkttype,
kebers beslutningsvilje m.v. taget i betragt-
ning) hvor det er muligt at preestere et her
& nu-salg?

Dette skal salger neje overveje inden
salgssamtalen og pa den baggrund sette
sig sine mdl. Forste krav til disse mal er,
at de er realistiske. Dvs., at de “matcher”
de forventninger til salgssamtalen, som er
feelles for saelger og kaber.

Men der er ogsa andre krav til mélformu-
leringen, som selger skal veere opmaerk-

KAPITEL 3 ~ PERSONLIGT SALG
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som pa. Disse krav er sammenfattet i den

sdkaldte SMART-model.
Malene skal veere: —|

5 - Specifikke

M - Malbare

A - Afgrensede

R - Realistiske

T - Tidsbestemte ]
Fig3.8  Malfastsettelse - SMART-modellen

Maélene skal veere specifikke, dys, preecist
formulerede. Det nytter ikke noget at sige,
at det bare drejer sig om “at selge si me-
get som muligt”. I s4 fald er resultatet —om
noget - heller ikke mdibart. Seelger skal
derimod sztte sig nogle preecise mal, som
er afpasset den konkrete situation. Malene
skal tillige veere afpasset de overordnede
mél i seelgers virksomhed.

Milene skal ogsa vaere afgrensede. Det be-
tyder, at malenes rammer skal veere aflla-
rede: "Det er under disse forudsatninger,
at mélene er opstillede”. Hvis der fx er tale
om flere mulige produkter eller ydelser, er
det vigtigt at holde disse adskilte, si der
kan malformuleres pa de enkelte delpro-
dukter. Fx er produkt B kun relevant for
kober, hvis keber siger ja til produkt A,
ligesom produkt C forudsatter, at keber
0gsd siger ja til produkt B etc.

Man kan sige, at szlger opstiller et mglhie-
rarki og dermed opstiller og afgrenser de
enkelte delmal.

Og sd skal mélene som sagt veere realisti-
ske. Hvis kebers reelle behov er anskaffel-
sen af én - eller max. 2 enheder - vil det
vere halsles gerning, hvis slger satser pa

10 enheder med henvisning til, at kgber
dermed opnér en rabat.

Endelig skal malene veere tidsbestemte,
Dvs. at selger ma overveje i hvor lang tid,
kobet dekker kobers behov og dermed

bla. fastlaegge, hvornar keber skal besages
igen.

Som afslutning pa opstilling af mélene
med salgssamtalen (Plan A), skal selger
fastlegge sine alternative milsztninger
(Plan B), hvis kgber af den ene eller anden
grund ikke er i stand til at tage den forven-
tede kebsbeslutning,

Alternative mal kan (alt efter situation,
branche og produktart) vere, fx '

» mindre ordre, evt. proveordre

» demonstration i selgers virksomhed
* besog hos selgers referencer

« afgivelse af tilbud

» aftale om nyt mede

Saelgers praktiske forberedelse

Den praktiske forberedelse drejer sig forst
og fremmest om, hvad seelger skal med-
bringe til salgssamtalen for at styrke pro-
duktpreesentationen.

Men det handler ogsa om dbningen af
salgssamtalen og dermed det forste ind-
tryk, keber fir af selger.

Selger bor i egen interesse naje teenke den
forestdende salgssamtale igennem og fore-
stille sig forlebet fra start til slut:




o Hvordan skal min pdkledning veere?
(Tilpas dig branchen!)

» Har jeg husket visitkort?
+ Hvordan vil jeg praesentere mig?

» Hvilke hjelpemidler vil jeg anvende?
(Brochurer? AV- midler? Demoer? Etc.)

« Hvilken viden om kebers firma og be-
slutningstageren vil jeg anvende aktivt?

« Hvordan?

Der kan vere anledning til mange andre
overvejelser, men vigtigst er det, at selger
har teenkt det konkrete forleb igennem og
gjort sig nogle kvalificerede overvejelser
- ogsd mht., hvad der eventuelt kan ga galt:
"Hvad ger jeg, hvis...”.

I dette kapitels afsnit om salgssamtalen er
de enkelte faser indgdende beskrevet, og
der er ogsd en rakke anvisninger pa og
gode réd til, hvordan selger bedst muligt
kan forberede sig pa den praktiske gen-
nemfgrelse af salgssamtalen.

Resumeé af forberedelsen/szelgers
tjekliste

Som afslutning pd forberedelsesarbejdet
kan szlge nu udfylde sin tjekliste og der-
med sikre sig, at hun/han har styr pa det
hele, inden det for alvor gir las. Tjeklisten
ses nederst pa denne side.

Tankegangen bagved tjeklisten er, at sal-
ger er bevidst om de egenskaber og fordele,
med andre ord den veerdi, som produktet/
ydelsen har for kunden.

Sluttelig — og altid essentielt - gaelder det
om at skabe en "vinder-vinder”-situation.

Salgers tjekliste

Bemzrkninger

Kebers firma?

Kebers branche?

Organisation?

Vardier og kultur?

Markedsposition?

@konomi/Regnskab?

Historik?

Saerlige forhold?

Beslutningstageren?

Kebers beslutningsproces?

Mél med samtalen?

Alternative mal?

Salgssamtalens forlab (forventet) ?

Fig.3.9  Szlgers tjekliste
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Salgssamtalen

Det personlige salg - salgers direkte mode
med keber — er den mest effektive salgs-
form, som findes. De optimale muligheder
er til stede for, at parterne kommer frem
til et resultat, som begge er tilfredse med.
De sidder overfor hinanden og er i direkte
dialog. Diverse sporgsmal kan afklares pa
stedet, og selger kan pd baggrund af ke-
bers reaktioner labende afpasse og justere
sin indsats for at nd det enskede resultat.

Der er tale om to-vejs-kommunikation.
Det er der selvfolgelig ogsd, nar seelger og
kaber fx taler i telefon sammen. Men den
afgorende forskel er, at de to parter her er i
samme rum og derfor bl.a. kan aflese hin-
andens kropssprog, mimik m.v,

Eksperter i kropssprog pdstdr, at 7 % er
tale, 38 % er stemmeforing, og 55 % er
kropssprog, ndr vi kommunikerer med
hinanden. Man kan diskutere procent-
fordelingen, men pointen er ikke til at

tage fejl af: Uanset hvor godt eller rigtigt
det er, hvad vi siger, sd gdr budskabet kun
igennem, hvis det understottes af vores
stemmeforing og kropssprog. Der skal
veere overensstemmelse mellem det, vi si-
ger og den madde, vi siger det pd og “ser
ud” imens. Ellers fungerer kommunika-
tionen simpelthen ikke.

Nar vi er i dialog med hinanden skiftes vi
“teknisk set” til at veere afsender og mod-
tager. Situationen kan illustreres som i fig.
3.10 nedenfor.
{

Sédan skal "billedet” ogsé gerne se ud un-
der salgssamtalen. Keber og salger kom-
munikerer som ligevaerdige parter, der ud-
veksler synspunkter om den "felles sag”.
Men hvis vi gar bag om dette “overflade-
billede”, foregar der en temmelig kompli-
ceret proces, som reelt er styrende for, hvor
godt eller darligt samtalen forlober. Dette
“billede” fremgér af fig. 3.11.

Afsender/

modtager

Meddelelse

Modtager/

afsender

Fig.3.10 Dialog

petence

i+ erfaring

1 sprog

':- holdninger

Kod-

Afsender | 3| "
ning

else

Meddel-

" viden/kom-5

| petence
P erfaring

i*sprog

i+ holdninger

.............

Kod-

t
L —»|Modtager

Beslutningsprocessen




Modellen (fig. 3.11) er her udvidet til at om-
fatte de filtre, som kendetegner kommuni-
kationen. Man kan sige, at modellen viser
nogle generelle  kommunikationsforhold,
som szlger skal veere opmeerksom pa:

1. Viden/kompetence
2. Erfaring
3. Holdninger

4. Sprog

Ad 1. Viden/kompetence

Afsender og modtagers viden og kompe-
tence(r) er sjeldent identiske, Det geelder
ogsd mellem szlger og keber. Det er sal-
gers opgave at bruge sin viden og kom-
petence pd omradet pd en sidan made, at
det er umiddelbart forstaeligt for keber og
dermed afpasset kebers viden og kompe-
tence.

‘Ad 2. Erfaring

Hvis vi har en stor erfaring inden for et
bestemt omréde, er vi tilbojelige til at tro,
atandre umiddélbart respekterer og vaerd-
setter dette. Men det er ikke nodvendigvis
tilfeldet. Keber kan fx let fa et indtryk af,
at selger er “skrasikker” og pralende, hvis
selger skilter for voldsomt med sin erfa-
ringsbaggrund.

Ad 3. Holdninger

Endnu veerre er det, hvis saelgers generelle
holdninger (og fordomme) kommer til
udtryk under salgssamtalen — specielt ndr
der er tale om politiske ogleller religiose
holdninger. Det er simpelthen tabu at lufte
sddanne holdninger under salgssamtalen.
Ogsa i de tilfeelde, hvor det er keber, der
bringer sadanne spergsmal pd banen, skal
" selger traede meget varsomt.

Ad 4. Sprog

Som tidligere neevnt skal saelger vere
meget opmeerksom pa sit eget og kebers
kropssprog under salgssamtalen. Selgeren
skal hele tiden stotte sine udsagn og syns-
punkter med sit kropssprog 0g sin stem-
mefaring. Samtidig skal selger lytte” til
kebers kropssprog, som tydeligt afspej-
ler kebers reelle reaktioner, pa det seelger
fremforer.

Andre opmerksomhedsomrider er dia-
lekt, sociolekt (slang) og anvendelse af frem-
medord og fagudtryk.

Seelger skal afpasse sit sprog, sa en evt. dia-
lekt eller sociolekt ikke bliver en *barriere”
mellem slger og kaber. Det klassiske ek-
sempel er selgeren fra Kobenhavn, som
ikke har en jordisk chance i Jylland - alene
pd grund af dialekten.

Selger skal ogsé undgé at anvende socio-
lekt, herunder isaer bandeord eller mo-
deudtryk som: “starter op”... spil”...”pa
toppen”..."set i bagklogskabens ulideligt
klare lys”... etc. etc. Det er naturligvis ac-
ceptabelt, hvis kober anvender denne form
for kommunikation, men selger skal al-

drig selv leegge ud pa den made.

Og sd skal szelger som hovedregel ikke an-
vende fremmedord eller ungdvendige fag-
udtryk, hvis der findes gode, danske ord,
som dewkker det samme.

Sammenfattende kan man sige, at seelger
i hele sin attitude skal signalere den til-
lidsskabende troverdighed, som er den
grundleggende forudsetning for at gen-
nemfore et salg. Husk altid, at der er en
drsag til, at vi har to orer 0g én mund. Lyt
til kundens behov og budskaber og pree-
senter herefter dit produkt.
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Salgssamtalens fem faser

Der er forskellige bud pa, hvordan s=lger
bedst kan disponere salgssamtalen fra start
til slut: "Trappetrins-teknikken”, ”Delac-
cept-teknikken” m.fl. Men den generelle
model kan udtrykkes i disse fem faser:

ABNING
BEHOVSANALYSE
PRODUKTPR/ASENTATION
AFSLUTNING

LUKNING

Fig. 3.12 Salgssamtalens fem faser

Abningen ~

Abningen er forste fase i salgssamtalen og
har som hovedformal, at selger og keber
sporer sig positivt ind pd hinanden. Ofte
vil der veere tale om small talk om det ene
eller andet neutrale emne: Vejret, en aktuel
begivenhed, felles bekendte, branchefor-
hold etc.

Men szlger skal holde fokus pa, at det er
dbningen af en salgssamtale og ikke blot
en selskabelig konversation, det drejer sig
om.

Hvis selger og kaber fx ikke har modt hin-
anden for, skal szlgeren allerede ved pre-
sentationen aflevere sit visitkort. Det kan
lyde banalt, men er vigtigt at huske. Selv
om szlger og keber har haft brev-, mail-
og/eller telefonkontakt inden medet - og
selvom seelger lige har preesenteret sig sely
- er det ingen garanti for, at keber har op-
fanget selgers navn korrekt, Det er derfor
ikke kun en service, men udtryk for re-
spekt over for keber, at swlger fra starten

afleverer sit visitkort, s keber ikke senere
i salgssamtalen kan komme i tvivl om det
rigtige navn pd den person (swlger), som
sidder overfor.

Fra starten af samtalen, skal det veere af-
klaret, om swlger og keber tiltaler hinan-
den med fornavn eller efternavn. Det er
ikke givet, at keber gnsker at blive tiltalt
med sit fornavn ved forste mode/handel.

Hvis man ikke er helt sikker pa navnet,
bruger man det ikke, og det vil hemme
dialogen og medfere en unedvendig di-
stance mellem parterne, hvilket absolut
ikke er i selgers interesse. Derfor:

» Husk at aflevere visitkortet fra starten,
nar du hilser pd en ny kunde |

Den velforberedte swlger har planlagt sin
abning, s den klart signalerer, at selger er
velforberedt, engageret og troverdig. For
det er det, det handler om - at fa keber til
hurtigt at vende tommelfingeren opad og
have tillid til, at selger er ok.

Det er derfor ingen god idé, at salgers ab-
ningsreplik er en vittighed (som swlger
selv griner mest af) eller nogle “smarte”
bemarkninger om salgers egne fortreef-
feligheder: "Her kommer jeg! Se mig! Hor
mig!”

Uanset om det drejer sig om besag hos en
ny eller "gammel” kunde skal selger veere
bevidst om at skabe en god og konstruktiv
stemning. Det er forudsetningen for en
vellykket salgssamtale. Hvis kober - be-
vidst eller ubevidst - vender tommelfinge-
ren nedad, har seelger ikke mange chancer
ifm. det videre forleb.




Flemming Malback har opstillet den s3-
kaldte 4x20-regel, som er en udmerket
huskeregel i forbindelse med abningen af
salgssamtalen:

FDE F@RSTE 20 CENTIMETER

refererer til seelgers ansigt. Seelger
skal fremtraede smilende og imaede-
kommende, Det er naesten umuligt
at afvise et menneske, der &bent og
tillidsfuldt, smilende og interesseret
henvender sig til en

DE F@RSTE 20 SKRIDT

+ Detervigtigt, at selger opferer sig
professionelt og mélbevidst. Det nyt-
ter ikke noget at komme slentrende
eller sjokkende hen over gulvet, S& er
"dommen” afsagt med det samme.

DE F@RSTE 20 SEKUNDER

« Deterdet ca. tidsrum, hvori kaber
mere eller mindre ubevidst afgar, om
hun/han kan lide szelger eller ikke.

DE FRSTE 20 ORD

- P& B2B-markedet: Praesentation (eget
navn + firmanavn + visitkort), small
talk + egentlig 3bningsreplik

+ PaB2C-markedet: Evt. small talk +
abningsreplik

Fig.3.13  4x 20-reglen

Bemerk i ovrigt, at de tre forste regler
drejer sig om selgers kropssprog, hvilket
endnu engang understreger kropssprogets
store betydning. (En detalje i den sammen-
heeng: Selger har altid sin salgsmappe eller
sit salgsmateriale i venstre hand, s hojre
hénd er klar til at hilse pa med).

4 x 20-reglen er generel i den forstand, at
regelszttet deekker 4bningen pa bide B2B-
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og B2C-markedet. Men der er lidt forskelle
mht. "de forste 20 ord”. Pa B2B-markedet
vil det sjeeldent vaere muligt eller naturligt
at indlede salgssamtalen med small talk,
med mindre slger og keber kender hin-
anden i forvejen. Alligevel er der grund til
at teenke sig om og ikke bare begrznse sig
til en standardabning som: “Er der noget,
jeg kan hjelpe med?”.

Det er langt bedre at anvende en mere
aktiv formulering som fx : "Hvad kan jeg
hjalpe med?” For det forste er det noget
vanskeligere for keber nu at sige: "Jeg kig-
ger bare!”. Og seelger har ved at anvende en
aktiv dbningsreplik sterre chancer for fra
starten at spore sig ind pd kebers gnsker.

Pa B2B-markedet har selger haft mulighed
for at forberede sin 4bning, og det giver en
rakke muligheder. Den bedste abningsre-
plik inddrager keber og kebers firma pa
en positiv made og viser, at selger er vel-
forberedt og har "lest pa lektien”. Det kan
fx vaere en anerkendende bemzarkning om
virksomhedens flotte resultat i sidste kvar-
tal, eller det kan veere en kompliment til
keber/beslutningstager (men i sa fald skal
den veere reel og troveerdig). Abningen kan
ogsé bestd i, at selger komplimenterer ko-
ber med det flotte firmadomicil, velkom-
sten i receptionen eller andet, der pd en
positiv made handler om keber og kebers
firma. Selger skal i gvrigt huske at no-
tere veesentlige @ndringer, s3 salger ikke
gentager sig selv ved et evt. senere mode.
Kaberen kan bedre huske selgers kompli-
ment end selgeren. Og det er ikke sé rart
ved et senere mode at fa at vide: "Det sagde
du ogsd sidste gang. Men den verst ten-
kelige abning er, at selger praler med sine
egne fortreeffeligheder.

o Husk, at kebers storste interesse er ko-
ber selv (og kobers firma)
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Seelger skal ogsé vaere opmeerksom pa ikke
at tale for meget, men bruge mindst lige s
meget energi pd at lytte. Det er ikke tilfzl-
digt, at det hedder en salgssamtale, dvs. en
dialog, hvor taletiden er jeevnt fordelt mel-
lem szlger og koeber.

» Som tommelfingerregel geelder, at scel-
ger hajst ma tale i 50 % af tiden

Den regel geelder for hele forlebet - og
bestemt ogsd i dbningsfasen. Selger
skal hele tiden veere opmerksom pé
at lytte til keber og bevidst undga at
atbryde kober, nér hun/han taler. Hvis
selger er for ivrig, kan keber meget
nemt (og forstéeligt) fa det indtryk, at
seelger ikke er serigs, men bare vil szl-
ge for enhver pris. Det er ikke serlig
hensigtsmeessigt eller befordrende for
den videre samtale,

» Husk at lytte, for du taler

Seelger skal udvise ro og omtanke, bevare
ojenkontakten og veere opmaerksom pa sit
kropssprog. Selgeren skal udstrile enga-
gement, men ogsa have respekt for kebers

synspunkter. Det er vejen frem til at skabe
den nodvendige tillid mellem parterne.

Selger kan i den sammenheeng med fordel
anvende den sakaldte spejle-teknik, som
gdr ud pd at iagttage og folge kobers krops-
sprog. Teknikken gar i al sin enkelhed ud
pd, at salger “spejler” kebers adfzerd: Nar
keber smiler, smiler selger. Nir kober
leener sig afslappet tilbage, gor swlger det
samme. Nér keber igen leener sig frem, lee-
ner szlger sig ogsa frem, etc.

Seelger skal selvfolgelig ikke overdrive an-
vendelsen af teknikken og blindt plagiere
keberen, fx efterligne kaber, hvis vedkom-
mende klor sig i haret eller sidder og "klik-

ker” med en kuglepen. Men i praksis kan
man anvende teknikken temmelig konse-
kvent, uden at det pd nogen made bliver
pafaldende. Og salgeren opnir flere forde-
le: Fokus bevares pa kebers person, og sel-
ger er hele tiden i "baghénd” og kan pa den
made bevare overblikket. Endvidere er der
den sidegevinst, at keber vil opfatte selger
som narverende, engageret og sympatisk.

Altsa:

* Brugkropssproget aktivt (bide dit eget
og kobers)

Uanset hvor godt salger mener at have
forberedt sig pé salgssamtalen, og uanset
hvor godt hun/han tackler &bningen, kan
det godt ga galt alligevel. Et eksempel, som
kan illustrere dette, ses pa naste side,

f
Selger har begéet en klassisk fejl:

« Selv om scelger er velforberedt, er der
ingen garanti for, at keber er det.

Hvad skulle seelger have gjort i stedet for?

Seelger skulle ikke have fremsendt mate-
rialet pd forhdnd, men foreslaet, at det blev
preesenteret pa det andet mode. Det havde
skabt mulighed for en god og konstruktiv
dialog om konceptet (i stedet for om pri-
sen) og meget vel fort til en ordre.

Det kan ganske vist stadig nds endnu pa
det tredje mode mellem parterne, men det
andet mode er i alle tilfeelde spildt - og
hvad verre er - swlgers forhandlingsposi-
tion er blevet forringet.

Men tilbage til de generelle overvejelser: Vi
forudseetter, at dbningen forleber godt og
at malet med denne fase er ndet: Parterne
har sporet sig positivt ind pa hinanden, og
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E(sempel

nelsesplanlzgning og -~gennemferelse.

En seelger og en keber medes efter aftale pd kebers kantor. Det er det andet mede mellem de to
parter. P4 det forste mede fremlagde keber nogle stikord til et nyt koncept, som keber gerne vil
have szelgers firma til at udvikle. Kabers firma er en stor koncern inden for medicinalindustrien.
salgers firma er en konsulentvirksomhed med serlig kompetence inden for omradet: Uddan-

Det forste mede afsluttes med en aftale om, at salger skal udarbejde en realistisk manual for
konceptet/forlebet (indhold, form, tidsudstraekning, ekonomi m.v.). Det bliver ogsa aftalt, at sael-
ger skal fremsende détte opleeg inden naeste mede.

Saelgeren ger som aftalt — udarbejder oplaegget og fremsender det til keber i god tid inden nee-
ste mede. Pa dette mode opdager saelgeren ret hurtigt, at keber ikke har sat sig ind i materialet.
Keher kommer bl.a. med nogle indvendinger, som der er taget hejde for i materialet, men som
kober bare ikke har lzest igennem. Af samme grund fokuserer keber meget pd den samlede pris,
som efter kebers mening er for hej. Situationen er kritisk, men slger “redder” den ved at foresla
at revidere opleegget og praesentere det pd et nyt mede mellem parterne. Det accepterer keber
med et skuldertraek, og et nyt mede bliver aftalt 14 dage senere...

kober opfatter selger som en sympatisk og
troveerdig samarbejdspartner.

Der er nu basis for at ga videre til neeste
fase af salgssamtalen - behovsanalysen.

Det er szlgers ansvar at fornemme, hvor-
nar dette kan ske. I praksis er der tale om
en glidende overgang mellem faserne, som
ikke nedvendigvis opleves af keber, men
seelger skal selvfolgelig til enhver tid veere
bevidst om, hvor i forlebet salgssamtalen
befinder sig. Ellers er det ikke muligt for
selger at styre samtalen.

Behovsanalysen

Hvis man sperger en szlger om, hvad det
vanskeligste er ifm. med salgsarbejdet, vil
mange svare, at det er afslutningen — at fa
ordren. Men det er en sandhed med modi-
fikationer. Selvfolgelig er mdlet at opna et
resultat, som positivt svarer til de forvent-
ninger, som slger har. Men dette resultat
athenger af den proces, der kendetegner

salgssamtalen. Og i den proces er behovs-
analysen den egentlige krumtap.

Mens abningen af salgssamtalen skal sikre,
at der opstdr en positiv kontakt til keber
- at keber foler sig godst tilpas og er villig
til at lade saelger ga videre - sa er formilet
med behovsanalysen at indkredse kabers
faktiske, aktuelle behov samt tage hejde
for kebers evt. senere indvendinger (under
produktpreesentationen). Samtidig er det et
formdl i sig selv at fa keber til med egne
ord at fortelle om de overvejelser, kaber
gar sig.

Nogle szlgere er tilbgjelige til at ga direkte
fra dbningen til produktpreesentationen,
fordi de tror, de ved, hvad keber vil have.
Det forer i bedste fald til helt unedvendige
misforstéelser, i veerste fald til, at selger
forhindrer sig selv i at swlge noget som
helst, fordi hun/han ikke optrader profes-
sionelt og troveerdigt. Det svarer til at sejle
pa dbent hav uden kompas eller andre na-
vigationsinstrumenter.
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De tre formal med behovsanalysen

» Find kundens faktiske behov
« Undga senere indvendinger

« Lad keber selv fortzelle

Fig.3.14  De tre formal med behovsanalysen

Seelger indleder typisk behovsanalysen ved
at stille et par spergsmal. Evt. kan selger
henvise til sit forarbejde og/eller naevne, at
en sddan “sperge-runde” vil spare begge
parter for unaedigt tidsforbrug og misfor-
stdelser. Det gor ogsé, at keber foler, at det
er hende/ham, der bestemmer og forer
ordet. I begge tilfeelde vil keber fa en for-
nemmelse af at sta over for en velforberedt
seelger,

Behovsanalysen tager altsd udgangspunkt
i en reekke sporgsmal (hovedsagelig af "hv-
typen: Hvem? Hvad? Hvor?). "Hv”-spergs-
malene er at foretraekke, fordi keber ikke
blot kan besvare spergsmélene med "ja”
eller "nej”.

Eksempel

Bruger I mange? vs. Hvor mange bruger I?

Seelgers muligheder for at fd de oplysnin-
ger, hun/han ensker, er klart bedre ved at
bruge "hv”-spergsmal.

Behovsanalysen er en “scanning-proces”,
hvor szlger via sine spergsmal fir indkred-
set de faktorer, som keber leegger veegt pa:

Produkt Produkt Produkt Produkt
A? B? c? D?

Fig.3.15 Behovsanalysen som scanning-proces

Salger far i det her tenkte eksempel (fig.
3.15) kraftige signaler fra keber ved sporgs-
mal om produktgruppe B, og svagere sig-
naler ved spergsmal om produktgruppe D.
I naturlig konsekvens heraf, kan szlger i
forste omgang efterfolgende koncentrere
sin salgsindsats om produktgruppe B - og
senere evt. om produktgruppe D. Derimod
gav spergsmal om produktgruppe A og C
ingen respons fra keber, hvorfor det ville
vaere tidsspilde at forsege at salge disse
produkter.

Det er i den sammenhzng vigtigt, at
selger koncentrerer sig om ét produkt
ad gangen. I ovenstdende tilfelde skal
hun/han altsd forst gennemfore resten
af salgssamtalen med henblik pa at f4 af-
sluttet salget af produkt B, inden der evt.
er basis for at vende tilbage til produkt
D.

Det er som sagt et formal i sig selv, at kaber
selv formulerer sine gnsker under behovs-
analysen. Dette kan konkret opnés ved,
at szlger omsetter sine bedste salgsargu-
menter til "hv”-spergsmal. Det kan gores
pé denne made;

Omsat til
"hv"-spargsmal

Argumenter for
produktet

Model XX27 er100% | «
vedligeholdelsesfri
og driftssikker?

Hvad bruger |

i gjeblikket pa
vedligeholdelse?
» Hvor tit opstar der
driftsstop?

Fig. 3.16  Omseet salgsargumenter til “hv*-spergs-
mal



Ved at fd svar pa disse spgrgsmal, har sel-
ger sikret sig veesentlige oplysninger til
brug for den senere produktpresentation.

Nar man som salger sidder i situationen,
kan det veere sveert at formulere de rigtige
"hv”-spergsmal, men hvis selger pa for-
hand har forberedt sidanne spergsmal og
har dem “pa rygmarven”, er det en uvur-
derlig basis for et vellykket salgsarbejde.

Hvis produktet eksempelvis er kopimaski-
ner, skal szlger ogsa have fastslaet, hvilken
maskine (i et bredt sortiment) der passer
bedst til kebers behov. Det kan gores di-
rekte ved spergsmal af typen: "Hvor man-
ge kopier ansldr du, at I bruger 4rligt?”

Endvidere skal behovsanalysen indeholde
spergsmél, som sikrer, at keber ikke senere
kommer med indvendinger til fx prisen pa
produktet. Det kan klares med spergs-
mal som fx: "Hvor meget betyder det, at
kopierne er pd hejde med originalerne?”
Evt, kan salger folge op med et sakaldt
bineert spergsmal (et spergsmal, der kun
kan svares "ja” eller “nej” til): "Forstér jeg
det rigtigt, ndr jeg konstaterer, at I lgger
overordentlig stor veegt pd en god kvali-
tet?” Bineere sporgsmdl kan pi den made
vere velegnede til at fastholde keberen pa
de udtalelser, som “hv”-spergsmalene har
medfort.

[ eksemplerne er der anvendt fysiske pro-
dukter, men teknikken med at anvende
behovsanalysen er pracis den samme, nar
det drejer sig om salg af ikke-fysiske pro-
dukter (koncepter, serviceydelser m.v.):

* Find ud af, hvad kober legger veegt pd,
inden du begynder at scelge

De fleste swlgere har veeret ude for kebere,
der pa et tidligt tidspunkt i samtalen spor-
ger: "Hvad koster det?”. Og i de fleste til-
feelde er det en fordel ikke at besvare dette
spergsmal direkte, men henvise til, at det
kommer an pé, hvilken losning, parterne
finder frem til. Evt. kan selger ogsé hen-
vise til, at prisen bestemt er konkurrence-
dygtig - og sa i evrigt fortszette sin behovs-
analyse.

Saelger skal selvfolgelig ikke kategorisk af-
vise at tale om pris pa dette sted i salgs-
samtalen, men en evt. snak om prisen skal
seettes i relation til, hvad det er vigtigt for
kunden at opni, saledes at en evt. pris-
snak mere handler om verdi end kroner
og ore.

Faren ved at nevne en konkret pris for
hurtigt i salgssamtalen er, at kgber begyn-
der at regne og sammenligne ~ i stedet for
at lytte til saelger. Og salger risikerer me-
get nemt, at keber efter et par adspredte
minutter begynder at snakke om, at det er
for dyrt — og vil til at handle pa prisen.

Den professionelle szlger undgar dette,
fordi hun/han har forberedt sin behovs-
analyse grundigt - og derfor kan fortsaette
samtalen med sporgsmal, der er mere rele-
vante for kaber (end lige prisen).

* Seelger formulerer sporgsmalene og sty-
rer salgssamtalen

Betydningen af behovsanalysen kan ikke
understreges nok. Det er som tidligere
nzevnt salgssamtalens “krumtap”. Det er i
denne fase, at firene bliver skilt fra buk-
kene. 84 brug den nedvendige tid pa bade
forberedelsen og gennemforelsen af be-
hovsanalysen. Det betaler sig p4 alle mader
og er forudswtningen for, at szlger far suc-
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ces med de efterfolgende faser - produki-
preesentation, afslutning og lukning.

Produktpraesentationen

Nar salger mener, at hun/han har faet til-
straekkelig klarhed over kebers forvent-
ninger, ensker og behov - og forst da - er
der basis for at ga til naste fase i salgssam-
talen, nemlig produktprasentationen.

Produktpraesentationen har til formal
at preesentere produktet pd en for ke-
ber overbevisende made. Og det er vel at
merke netop det eller de produkter, som
keber ifm. behovsanalysen har vist inte-
resse for, der er tale om her. Hverken mere
eller mindre. Det er netop styrken ved en
velgennemfort behovsanalyse, at seelger nu
under produktpraesentationen mélrettet
kan pavirke kunden inden for de rammer,
som behovsanalysen har afstukket; Kobers
interessefelt(er).

[ produktpresentationen er det vigtigt, at
selger fremheaver fordelene ved produktet
for den konkrete kaber.

Forudsetningen for en god produktpre-
sentation er, at selger har en gedigen viden
om egne (og konkurrenternes) produkter.
Dvs. at szlger har en stor viden om pro-
duktets/produkternes egenskaber.

Det er nu szlgers opgave at omsatte pro-
duktegenskaberne (produktfakta) til for-
dele for den konkrete kaber.

Nogle szlger bruger den sikaldte E-F-U-
model som udgangspunkt:

Egenskaber - Fordele - Udbytte

Idéen er god nok. Ferst ridser man pro-
duktegenskaberne op, dernaest de generelle
fordele for keber, og til sidst fokuserer man
pé det udbytte, keber fir ved at anskaffe
produktet. Men i praksis kan det veere
vanskeligt at skelne mellem, hvad der er
fordele, og hvad der er udbytte for keber.

Det er derfor mere hensigtsmeessigt at
sammenfatte de to sterrelser i udtrykket:
Fordele for den konkrete kober. For det er jo
det, det handler om. Men det kraever som
sagt, at szelger har gennemfert behovsana-
lysen forinden, sa swlger preecis ved, hvad
det er, den konkrete kober leegger vaegt pa.
For det er det, produktpraesentationen skal
dreje sig om.

Et eksempel, som kan illustrere tankegan-
gen, ses pd naeste side.

o Talkun om de fordele, som interesserer
den konkrete kober

Den amerikanske selgertraener, John
Wolfe, siger: "Vi keber ikke produkter - vi
kober dremme!”. Synspunktet er umid-
delbart forstaeligt, nar det fx som i dette
tilfzzlde drejer sig om en families kob af
nyt hus. Alle familiens medlemmer har
en forestilling om, at de nye rammer ogsa
vil skabe et bedre liv og veelger hus ud fra,
hvilket af mulighederne, der bedst tilgode-
ser deres drom. Men sadan er det ogsé pa
B2B-markedet:

Kaber vil altid have nogle forestillinger
om, at kebet — uanset art og produkt - vil
forbedre kebers situation i forhold til nu.
Ellers er der grundleggende ingen grund
til at kebe.

Seelger skal vaere opmeerksom pa dette og
sd vidt muligt understotte de “billeder”,
som keber har ved at tale mindst lige sa




TEksempei

stilles op pa denne méde:

En ejendomsmaeyler har et hus til salg. Ejendomsmaegleren laver en salgsopstilling og tager
fotos af huset og annoncerer det til salg. | det her taenkte eksempel kan egenskaber og fordele

Fordele

1100 kvm. grund
Nyt kekken og badevesrelse Yontar
3 soverum

Pris - brutto/netto-udgift pr. md.

God plads til familie med 2

Egenskaber
1-plans villa, byggear 1972
bern
148 kvm. + dobbelt carport
Plads til 2 biler

Mulighed for at indrette

Mange skabe
Teet pd skov og strand

Gaafstand til indkebsmulig-
heder (nzerbutik)

Busstoppested naesten uden
for deren

Fiernvarme indlagt
Velanlagt, stor have
Teet pa skole og barnehave

De to sma soverum kan slas
sammen til ét stort vesrelse
(ekstra stue)

Veletableret villakvarter
Mulighed for afdragsfrie lan
Etc.

vil betragtes som en ulempe ved huset.

Ejendomsmaagleren skai naturligvis have styr p3 alle de fordele hun/han kan sla pa, men
de skal bestemt ikke alle bringes‘pé banen, nér det drejer sig om en konkrat kunde. Nogle
vil maske synes, at det er alle tiders, at der er busstoppested lige uden for deren, mens det
for andre maske vil vaere en vaesentlig arsag til, at de ikke vil kebe huset. En anden kunde vil
midske veere vild med, at der er en stor have, mens udsigten til meget havearbejde af andre

meget til hjertet som til hjernen: "Forestil
dig, at ...”, "Man kan ligefrem fornemme,
hvordan ..., "Det vil blive utrolig gen-
nemfert, nar...”. - Men vel at maerke inden

for rammerne af kabers drom.

Szelgers "fysiske” preesentation af produk-
tet athenger selvfolgelig af produktets ka-
rakter, men selger skal pa forhind have
gjort sig nogle overvejelser om, hvordan
hun/han bedst prasenterer produktet eller
ydelsen,

Hvis det er muligt at medtage og de-
monstrere det pdgeldende produkt over
for kunden (eller det som for ejendoms-
maegleren er muligt at fremvise huset el-

ler lejligheden) er det i de fleste tilfeelde
at foretrekke. Kaber kan se, lugte, fole og
meerke.

Men i en reekke tilfzlde er dette ikke mu-
ligt. Det gaelder iser, nar det drejer sig om
salg af diverse ikke-fysiske produkter, men
ogsd fysiske produkter som fx bygnings-
anleg, hvor det kun er muligt at vise en
model og diverse tegninger.

I disse tilfelde ma sxlgeren statte sig til
"det levende ord” og diverse brochurer og
AV-midler, fx PowerPoint-praesentationer.
Det er szlgers valg, hvordan hun/han vil
prasentere produktet pa den i situationen
mest effektive og overbevisende made.
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Indvendinger

Indvendinger fra kabers side opstar for det
meste under produktpraesentationen. Sel-
ger gor imidlertid klogt som i eksemplet
nederst pa siden i at opfatte indvendinger
som kebssignaler - eller i hvert fald bruge
dem, som om de var.

Typiske indvendinger/ksbssignaler

Kan | forst levere | maj?
Hvilke firmaer handler | ellers med?
Hvad nu, hvis den gar i stykker?
- Hmm, men jeg bryder mig ikke om farven!
Findes den ikke i en storre/mindre udgave?
+ Ergratis service indbefattet?

+ Hvad er garantien?

» Hvor stor er kvantumsrabatten?

Fig. 3.17 Indvendinger/kebssignaler

Hvis seelger har lavet en god behovsanaly-
se, vil hun/han pa forhand have minime-
ret antallet af indvendinger og kan pa den
baggrund betragte evt. indvendinger som
kebssignaler, hvilket de reelt ogsé er: Ko-
ber er interesseret, men har naturligt nok
nogle opklarende sporgsmal, fx:

Keber: "Fis den kun i den farve?”
Selger: "Ja, det er en af arsagerne til, at vi
kan holde prisen nede pa ...”

Eller:

Keober: "Hvis vi valger den lesning, far vi
ikke ...”

Seelger: "Det er korrekt, men jeg har for-
stdet, at | primeert leegger veegt pa ...”

Nar szlger og keber er ved at veere tzt pa
enighed om produktet/ydelsen, er der pri-
sen tilbage. Generelt bor indvendinger om
prisen imodegas med fremhzavelse af kva-
liteten. Og kobers evt. enske om rabat skal
imedegas med omtale af firmaets faste po-
litik pd omréadet. Hvis seelger giver rabat-
ter i fleeng, opnar hun/han kun at skade sig
selv og sit firma (= mindre indtjening). Og
hvad verre er: Kober far let det indtryk, at
seelgeren (og firmaet) kan presses til yder-
ligere rabatter.

I gvrigt er det interessant at bemeerke, at
pris og evt. rabatter er mindre vigtige for
kaeber, jo .mere interesseret hun/han er i
produktet og er p& den méde en "male-
pind” for, hvor godt seelger har gennemfort
salgssamtalens tre forste faser, herunder
produktprasentationen.

Eksempel

Keber: “Vi handlier i forvejen med Petersen & Sen og er udmarket tilfredse med dem”

Efter den indvending vil de fleste salgere enten acceptere dette faktum og traekke sig tilbage
- eller falde for fristelsen til at tale nedsattende om Petersen & Sens produkter og service.

Den dygtige selger lader sig imidlertid ikke sld ud, men siger:

“Jeg kender udmaerket Petersen & Sen og synes (som dig), at deres produkter er gode. Men jeg
ville ikke bruge din tid, hvis jeg ikke var sikker p4, at jeg havde noget endnu bedre at tilbyde”.
Efter det svar vil salgssamtalen kunne fortszette. Seelger har nemlig overholdt to vigtige regler:
1. Giv kunden ret (men kompenser for indvendingen)

2. Opfat enhver indvending som et kebssignal (ogsa de sveere)
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Derfor skal szelger under hele produktpree-
sentationen vare opmarksom pa de kobs-
signaler, som kunden kommer med. Det
gelder bide indvendingerne og de “agte”
kebssignaler, som: "Det lyder godt!” eller:
"Vil det sige, at levering allerede kan blive
medio maj?”,

Nar szlger har fiet 4-5 kebssignaler, skal
hun/han forsege at afslutte salget. Hvis
selger i stedet fortsetter uden at afslutte
og ivrigt og begejstret fortaeller om diverse
andre muligheder og alternativer, er der
stor fare for, at szelgeren "taler sig ud af or-
dren”. Kober har reelt besluttet sig, og szel-
geren skaber kun forvirring og usikkerhed
ved at fortsaette,

Og resultatet af det? En oplagt ordre her
& nu bliver i stedet til, at kober let irriteret
beder selger om at fremsende et tilbud, el-
ler at keber forlader butikken med en be-
merkning om, at hun/han "vil tzenke over
det”. Skonne, spildte kreefter, Men det er
selgerens egen skyld!

Derfor:

Som seelger skal du afslutte, sa snart der
er basis for det - dvs. nar du har faet 4-
5 kebssignaler. Hvis kober ikke er parat
endnu, skal vedkommende nok sely for-
teelle hvorfor, og sd kan du som seelger op-
klare den tvivl, keber har - og s afslutte
salget - eller f& den aftale i hus, som er
mélet med salgssamtalen.

Afslutningen

Vigtigheden af, at selger ikke forspilder
sin chance for at afslutte, nar der er mu-
lighed for det, fremgar af fig. 3.18 - Det
ideelle forlgb/afslutningen. Figuren viser,
at kebers interesse stiger, efterhnden som
salgssamtalen skrider frem. Sidan skal det
thvert fald meget gerne veere. Og nar inte-

ressen er ved at toppe, skal szlger sette ind
med sin afslutning. Som det 0gsa fremgar
af figuren, vil selger ellers risikere, at szl-
ger som for nzevnt “taler sig ud af ordren”,
at kunden mister motivationen for at tage
en beslutning.

+ N

Afslutning

T e

Interesse

: v

Tid

Fig. 3.18 Det ideelle forlab/afsiutningen

Der findes forskellige bud pé, hvordan en
selger kan afslutte. Disse afslutningsme-
toder er gode nok at kende. Men seelger
skal veere bevidst om, hvilken salgssitua-
tion der er tale om, inden hun/han veelger
sin afslutningsform. Det skal gerne vere
sddan, at afslutningen er "naturlig” (sam-
menholdt med salgssamtalens forlb indtil
nu), sd keber ikke fir en fornemmelse af,
at selger pludselig skifter stil for at presse
kober til at tage en beslutning,

Det er derfor ikke alle afslutningsmetoder,
der er lige anvendelige eller relevante i der
konkrete situation. Men lad os se pd mu-
lighederne:

1. Den direkte metode

"Hvor mange vil du have? (eller) "Hvor
mange skal jeg bestille til dig?
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Denne metode findes i andre varianter.
Hvis selger fx har produktet med og un-
der produktpreaesentationen demonstrerer
det, kan hun/han i stedet sige: "Skal jeg
lade apparatet sta? (eller) "Hvor vil du have
den stdende? — sa satter jeg den pa plads!”

Metoden kan vere ok, hvis det drejer sig
om en ekspedition i et byggemarked, eller
hvis seelger demonstrerer fx en DAB-radio,
men i mange andre tilfeelde vil metoden
virke malplaceret og alt for aggressiv.

2. Tage-for-givet-metoden

Seelger betragter det som underforstaet, at
kober ensker produktet: "Godst, sa foreslir
jeg vistarter med 100 stk. Det er det, du har
brug for lige nu”. Eller: Jeg har noteret, at
vi leverer forste del af ordren i slutningen
af denne méned - og resten i begyndelsen
af nweste” Eller: "Vi er enige om...”. (Seelger
resumerer salgssamtalens resultat)

Metoden kan varieres i det uendelige, men
saelger skal have sikker grund under fod-
derne, nar hun/han benytter den. Men
det har den dygtige selger ogsa, hvis be-
hovsanalysen og produktpreesentationen
er gennemfort “eksemplarisk”, jf. de fore-
gdende afsnit. Keber er parat til at tage
den endelige beslutning, og de to parter er
enige om aftalens art, omfang, evt. termi-
ner m.m.

Man kan ogsa sige det sidan: Hvis det fal-
der naturligt at bruge “tage-for givet meto-
den” er det udtryk for, at selger har gjort
det godt undervejs i salgssamtalen. Seelger
har nemlig undervejs registreret kobers
onsker og opnéet diverse delaccepter.

3. Alternativ-metoden

Metoden gar ud pa at give keber 2 mulig-
heder at veelge imellem. P4 den made und-
gar szlger et "ja/nej”-svar, og uanset hvad

keber veelger, er ordren i hus: "Vi du have
den rede eller bla?” Eller: "Vil du have hele
pakken? Eller kan du nejes med 12?” El-
ler: "@nsker du levering nu - eller kan du
vente til naeste uge?”

Hvis metoden anvendes som i det sidste
eksempel, kan szlger naesten tage for gi-
vet, at keber vil veelge den "bedste” lpsning
- levering nu. Eller den "billigste” losning
- 12 stk. Men det faktum betyder ogsa, at
seelger inden for visse graenser kan styre
kebers beslutning. Hun/han kunne nem-
lig ogsa have spurgt: "Vil du have hele pak-
ken? Eller kan du nejes med 25?”. Og s
ville seelger formentligt have solgt 25 stk.
i stedet for 12.

Selgeren skal derfor veere varsom med
at anvende metoden, fordi den giver rige
muligheder for at manipulere med keber,
hvilket efterfelgende kan give bagslag,
hvis selgerens alternativer er for "opfind-
somme”.

Omvendt er teknikken meget god at have i
baghovedet, nar selger fx skal lave made-
aftale med en kober: "Skal vi finde en dag
i denne uge - eller vil du hellere vente til
nzaste uge?”. Det er ret sikkert, at keber pa
baggrund af disse to alternativer vil veelge
"naeste uge”. Men samtidig har keber in-
direkte sagt "ja” til et mede, og nu er det
bare op til parterne at finde frem til dag og

tidspunkt.

4. De dobbelte alternativers metode

Principperne er de samme som i alterna-
tiv-metoden. Her er der blot fire valgmu-
ligheder: "Foretraekker du levering i maj
eller juni? Og for resten: Vil du betale kon-
tant eller have 30 dage netto?”

Det n#rmer sig ren manipulation, og faren
for, at keber opdager det, er naerliggende.



Salger skal i hvert fald teenke sig grundigt
om, inden hun/han fremsatter sine alter-
nativer. I andre tilfelde skal szlgeren sim-
pelthen fraveelge denne afslutningsmetode
som en mulighed. Den er lige pa gransen.

5. Opsummeringsmetoden

Ved denne afslutningsmetode foretager
selgeren en mundtlig eller skriftlig op-
summering af de argumenter, der er for
at veelge seelgers produkt eller losningsfor-
slag: "Vi er altsd enige om, at ...(1), (2), (3)
etc.”

Teknikken kan ogsd bruges, hvis szlger
onsker at sammenligne sit produkt med
en konkurrents: "Vi kan konkludere, at du
med vores forslag opnar...”

Teknikken er nogle gange at betragte som
en "nedlesning”, fordi selger ikke forma-
ede at fd kober til at tage en beslutning - og
derfor er blevet bedt om at gd hjem og ud-
ferdige et tilbud.

Omvendt er metoden god til at fi kebers
accept pa, at seelger har opfattet keber kor-
rekt og dermed virke til at undgd uned-
vendige misforstaelser.

6. Sidste indvendingsmetode

Nogle gange kan vi som salgere veere ud-
sat for kebere, der ikke kan tage en be-
slutning, selv om vi har veeret "hele vejen
rundt”. Det er derfor nedvendigt at ind-
kredse, hvad det er, der forhindrer kaber i
at tage en beslutning. Det kan geres ved at
stille en reekke binere spergsmal, som vi
ved, at saelger vil svare "ja” til: “Er vi enige
om... (1), (22), (3?), (4?) etc.

Efter denne sporgerunde er kunsten nu at
tie stille og vente pa kebers udspil, nemlig
den indvending, som forhindrer hende/
ham i at tage en beslutning. I nogle tilfzlde

giver kober sig, fordi vedkommende godt
kan se, at den losning, vi i fellesskab har
fundet frem til, dekker kebers behov, I
andre tilfeelde kommer den egentlige ind-
vendig frem, som typisk kan lyde: "Det er
for dyrt!”. Seelger kan efter en sidan be-
merkning evt. sige: "Hvis vi kan finde ud
af sporgsmalet vedr. prisen, er vi si enige
om de andre punkter, vi har draftet?”, Sal-
get/aftalen er ikke tabt pa gulvet, og seelger
kan nu koncentrere sig om prisindvendin-
gen. De andre ting er pa plads.

Det kreever en god portion erfaring og
mod at anvende metoden, men den kan
veere med til at sikre en ordre, som ellers
synes uden for rackkevidde. S& den er be-
stemt veerd at prove, nar en sidan “ded-
vands™-situation er opstéet.

7. Sporgsmdlsmetoden

Denne metode gir i al sin enkelhed ud pa
at besvare et spergsmil med et modsporgs-
mal.

Keber: "Hyvor lang er leveringstiden?”
Seelger: "Hvornar vil du have den?”

Eller:

Kober: "Er den ikke rigeligt dyr?”
Selger: "I forhold til hvad?”

Metoden kan sjeldent sta alene som afslut-
ningsmetode, men kan glimrende anven-
des ifm. indvendinger og s& kombineres
med en eller flere af de andre afslutnings-
metoder,

Nar selger anvender denne metode, skal
hun/han passe pa, at modspergsmalene
ikke virker provokerende eller aggressive.
S& ogsd denne metode skal bruges med
omtanke.

KAPITEL 3 ~ PERSONLIGT SALG
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o Veer aldrig bange for at afslutte, men
gor det med omtanke og respekt for si-
tuationen, kober, produktets art, ord-
rens storrelse og dig selv

Og lige til sidst: Husk, at du kun skal pree-
sentere og afslutte ét produkt ad gangen.
Hvis keber ifm. behovsanalysen har signa-
leret interesse for supplerende produkter
eller ydelser, skal du efter afslutningen af
det primeere produkt, ga tilbage til behovs-
analysen igen, fx ved at sige: "Du navnte
pé et tidligere tidspunkt...”

Lukningen

En god handel er kendetegnet ved, at beg-
ge parter er tilfredse med det opndede re-
sultat. Og det er netop hovedformélet med
lukningen: At keber og szlger bekrefter
hinanden i, at medet har veeret vellykket.

I fig. 3.18 kan man se, at interessen hos
kaber forst topper efter afslutningen, og
det gor den, fordi seelger giver sig tid til at
“spole bandet tilbage” og positivt repetere
forlebet og den gode snak, parterne har
haft sammen.

Denne fase er mindst lige sa vigtig som de
gvrige faser i salgssamtalen.

[ specialbutikken foregar lukningen typisk
ved, at seelger fx siger: "Den bliver du rig-
tig glad for, og du har helt ret i...”. Slger
folger kober til deren, siger evt. "Tak for
handelen”. Keber forlader butikken med
en god oplevelse bag sig og har lyst til at
komme igen.

P4 B2B markedet foregar lukningen i en af-
slappet atmosfere, og selger giver sig god
tid ~ ogsa til "small talk” - og sikrer sig, at

alle spargsmal, som keber matte have, er
afklaret.

Den verst teenkelige lukning er, at selger
pludselig far travlt med en anden kunde
(B2C-markedet) eller at selger ikke kan
komme hurtigt nok ud af doren (B2B-mar-
kedet). Kober far let det indtryk, at hande-
len alligevel ikke var s& god, som hun/han
troede, og at selger har "snydt” pé en eller
anden made. Det forer til, at keber ikke
har lyst til at handle med szlger en anden
gang - og i mange tilfelde forer det ogsa til
reklamationer. Keber foler sig simpelthen
ikke tryg.

Et andet formdl med lukningen er nem-
lig, at den fungerer som starten pa en ny
4bning - dvs. en basis for fortsattelse af
samarbejdet mellem salger og keber. Og
det opnar selger ikke, hvis keber oplever
den for sd sympatiske, rolige og afbalance-
rede szlger som en, der nu for alt i verden
skal videre.

Lukningen kan ogsé bruges til, at selger
forteller, hvad hun/han nu vil gere ifm.
med den aktuelle handel eller indgéede af-
tale, si kaber kan vaere overbevist om szel-
gers troveerdighed og ansvarlighed - ogsd
efterfolgende.

o Ndr du som seelger har gjort det godt
- fra dbning til lukning - har du faet
en loyal kunde, som vil anbefale dig til
andre

Resumé

S T R I R T

Formaélet med de enkelte faser er resume-
retifig. 3.19:
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o o
ABNING
Justering af kommunikationskanaler.

»small talk” og dbningsreplik

Salger sporer sig positivt ind pa keber og vinder tillid.

BEHOVSANALYSE

Salger bliver fortrolig med kabers "billede”

Spergsmal til kontrol af kendte eller fastlaeggelse af ikke-kendte behov hos keber,

PRODUKTPRASENTATION

produktet/ydelsen.

Overbevisende produktpraesentation og sammenkobling af kundens behov i relation til

Seelger koncentrerer sig om det, der interesserer kaber.

AFSLUTNING
Efter 4-5 kebssignaler afslutter szlger.

Seelger veelger afslutningsmetode(r), som er afpasset situationen

LUKNING

slutningen.

Seelger lukker kontakten hensigtsmaessigt og giver sig god tid til at bekreefte kaber i be-

Lukningen er optakt til naaste kontakt mellem szelger og kaber.

Fig. 3.19 Resumé af salgssamtalen

Szelgeren som person
s Hvis kvalitet, service og pris er ens, er
det scelgeren, som gor en forskel

De fleste swlgere oplever, at konkurrencen
1 netop deres branche er hard. Og de har
fuldkommen ret. Konkurrencen er hird
i alle brancher. Sadan er vilkdrene. Men
selger kan gore en forskel.

Hvad kendetegner en god swlger?

Det korte svar lyder siledes: Det er en
kombination af 20 % faglige kvalifikatio-
ner og 80 % personlige egenskaber.

Inden for andre fagomrader og jobtyper
kan procentfordelingen se anderledes ud,
men ndr det drejer sig om selgerjobbet, er

det forst og fremmest de personlige egen-
skaber, der er fokus p#, nar vi skal identifi-
cere og karakterisere den gode selger.

Naturligvis skal szlger have den nedven-
dige faglige baggrund og uddannelse in-
den for sit omrade for at kunne radgive
kunderne korrekt og optimalt. Seelger skal
ogsé have et unikt og nuanceret produkt-
kendskab. Det er bl.a. forudsatningen for,
at seelger er i stand til at omsette produk-
tegenskaber til fordele for en konkret ko-
ber. Og sd skal selger kende konkurrenter-
nes produkter og folge med i udviklingen
hos dem. Under et kan man sige, at det er
seelgerens faglige platform. Den skal selv-
folgelig veere i orden og er en foruds=tning
for, at szelger kan bestride sit job pa faglig
forsvarlig vis.
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Samtidig spiller szlgers erfaring en vis rol-
le. Og erfaring skal i denne sammenhaeng
forstds som bide saelgers faglige erfaringer
og salgers erfaring i szelgerjobbet.

Salgers almene viden har ogsé betydning
for, hvordan keber oplever salger. En sal-
ger skal som hovedregel kunne kommuni-
kere med alle typer mennesker (med vidt
forskellige baggrunde) og forudsztningen
for at kunne det heenger i vid udstreekning
sammen med, hvor stor en almen viden,
selger besidder. En salger skal gerne have
storre viden end lige den snevert faglige.
Ellers bliver szlger let betragtet som en fag-
idiot eller nord.

Seelgers erfaring og almene viden ligger i
greenseomradet mellem faglige kvalifikati-
oner og personlige egenskaber, fordi disse
kompetencer lapper ind over begge felter.

Sé er der de personlige egenskaber?

Hyvis man sperger ud i en forsamling af
selgere om, hvad der er gode swlgeregen-
skaber - ndr vi ser bort fra de rent faglige
peger de fx pa:

+ kunne overbevise

« begejstre

« have engagement

« veere velsoigneret

« veare velklaedt (uden at virke pafaldende)
+ god lytter

« variere sine pavirkningsmetoder af-
heengig af situation og kundetype

veere sympatisk/veekke sympati

o udvise naturlig autoritet

» smile

« bruge kropssprog

 vere malrettet

+ god til at afslutte

« skabe positive "billeder”

+ samarbejde

» skabe "vinder-vinder” situationer

+ kontaktskabende

o kreativ

« se muligheder (i stedet for problemer)

» vere erlig/troveerdig

Alle udsagnene er indlysende rigtige. Men
hvad er den "rede trad”?

Hvis man ser udsagnene igennem, kan
man se, at nogle af udsagnene drejer sig
om at have en god kontakt til keber (fx "god
lytter”, "vaere sympatisk/vaekke sympati”,

“samarbejde” m.fl.).

Andre udsagn drejer sig om s@lgers evne
og vilje til at seelge: "kunne overbevise/be-

gejstre”, "udvise naturlig autoritet”, "god
til at afslutte”.

De ovrige udsagn, fx "have engagement”
eller "bruge kropssprog” er svarere enty-
digt at placere i den ene eller anden kate-
gori,




Men alle udsagnene drejer sig om og kan
omfattes af to veesentlige overskrifter for
selgers personlige egenskaber: Empati og
Ego-drive.

-

Empati

A

P Ego-drive

Fig. 3.20 Empati/Ego-drive

Begrebet Empati kan kort forklares som et
spejlbillede af begrebet sympati. Et opslag
i ordbogen giver folgende forklaring: *Det
at tillegge andre sine egne folelser, samfo-
lelse, (sympatisk) indfoling, empatisk”.

Begrebet deekker saledes ogsd salgers in-
tuition og situationsfornemmelse eller sagt
med andre ord: Szlgers evne til at forsta
kebers situation, felelser og motiver, og
slgers evne til at skabe gensidig sympati
0g “samklang” mellem parterne. Indfaling
og samfoling er npgleordene.

Ego-drive er udtryk for selgers evne og
vilje til at styre salgssamtalen mod et mal.
Man kan ogsa sige: Det, at szlger er resul-
tatorienteret.

Den gode selger har bade empati og ego-
drive, for det er netop det mix, der er for-
udseetningen for at gennemfore en pé alle
mader vellykket salgssamtale. Men i virke-

lighedens verden er det ofte sidan, at den
enkelte szlger er bedre til det ene end til
det andet.

Et lille tankeeksperiment

Forestil dig, at du skal ansatte en szlger. Du
har fundet frem til to meget kvalificerede,
du kan veelge imellem. De har begge den
nedvendige faglige ballast og erfaring med
salgsarbejde, og de virker begge velorien-
tere og lige kvalificerede til jobbet. Det viser
sig, atden ene har sin styrke p& empati-siden,
mens ego-drivet er knapt s& fremtraedende.
Med den anden er det omvendt: Stort ego-
drive, men ikke sarlig meget empati, Hvem

vil du veelge?

De fleste vil nok mene, at det vil afhenge
af, hvad selgeren skal salge og pa hvilket
marked. Det er til en vis grad rigtigt. Men
man kan ogsa sporge saledes:

Hvad er svaerest at leere? Empati eller Ego-
drive? For, som vi har set, skal begge kom-
petencer veere til stede hos den gode scelger.

Svaret er, at det er sveerere at lere empati.
Hyvis seelger ikke i forvejen har evner i den
retning, vil han/hun formentlig under-
vurdere betydningen af begreber som si-
tuationsfornemmelse, indlevelsesevne og
intuition og vil tilleegge det mindre betyd-
ning end at have ego-drive. Det vil i hvert
fald kreeve en betydelig traeningsindsats at
fa seelger til ogsd at fokusere pa og mestre
denne dimension.

Omvendt er det forholdsvis nemt at give en
selger mere ego-drive ved at opstille (rea-
listiske) salgsmal og falge op pa de faktiske
resultater.

Blake & Mouton er inde pi samme tanke-
gang i deres sikaldte salgsgitter-teori:
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Keber-orientering
(W¥)

1@ O

112 (3456|7819

Ordre-orientering

1.1 Seelgeren burde ikke vaere szelger. Hans resul-
tater er meget sma — hans holdning: kab eller
lad veere. Hvis produktet du'r, szelger det sig
selv uden min hjzelp.

|

1.9 Szlgeren er interesseret i mennesker, Han
opfatter sig som kundens ven og vil gerne
gengalde hans falelser, s kunden kommer
til at synes om ham. Det er de personlige
bénd, som far kunden til at kebe hos denne
szlger.

5.5 Denne szlgertype repraesenterer den
gode, jaevne szzlger, der passer sine kunder i
og nu og da deltager i seelgertraening. Han :
mener at have en udmaerket facon, som far
kunden til at kebe.

9.1 Seelgeren er den typiske kanonsaelger.
Salg for enhver pris. Jeg bestemmer hvad
kunden skal kebe, og jeg seelger hardt
og presser, indtil han keber - siger denne
sazlgertype.

9.9 Saelgeren er en professionel seelger. Han er
problemleser og laver kundebehovsana-
lyser, fer han seelger. Han sikrer sig, at det
han seelger deekker kundens behov for pro-
blemlasning. Denne seelger samarbejder
godt med den professionelle indkeber.

Fig.3.21 Blake & Mouton: Salgsgitteret (Kilde: Blake & Mouton, 1985)

Akserne empati og ego-drive er her udskif-
tet med hhv. keberorientering og ordreori-
entering. Som det ogsa fremgar af figuren,
har Blake & Mouton givet en karakteristik
af de enkelte selgertyper fordelt pa 5 posi-
tioner i salgsgitteret. Konklusionen er klar
nok: Malet er at blive en 9.9-salger - en
professionel swlger, som udviser maksi-
male empatiske evner og maksimalt ego-
drive,

Som sagt er det vanskeligere at blive god til
empati end det er at udvikle sit ego-drive.
Men der er hjelp at hente i diverse teorier
og teknikker. De tre vigtigste skal kort
preesenteres her:

1. Transaktionsanalyse
2. Assertions-teori

3. Aktiv lytning
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Ad 1. Transaktionsanalyse

Transaktionsanalysen - eller bandoptager-
teorien - som den ogsa kaldes, gar ud p4, at
den menneskelige hjerne fungerer som en
bandoptager, der bdde indspiller(oplever)
og afspiller (genoplever). Alle de oplevelser,
vi har gennem livet, bliver indspillet, lag-
ret og kan senere fremkaldes, ndr vi bliver
udsat for bestemte pavirkninger/impulser.
Hvis vi fx herer et stykke musik, som vi
forbinder med en bestemt oplevelse, vil
denne impuls straks afspille band i hjer-
nen med “gamle minder”.

Eller et andet eksempel: Vi bliver overhalet
indenom pa motorvejen. Denne oplevelse/
impuls vil medfore en reaktion/afspilning i
hjernen - og vi vil reagere pd samme made
som i andre situationer, hvor vi er blevet
"forulempet”,

Transaktionsanalysen opererer med ftre
band eller ”jeg”-tilstande:

+ Forzldre-jeget (fordomme, men ogsé
omsorg for andre)

+ Voksen-jeget (undersegende, sporgen-
de, analyserende)

» Barne-jeglet (umiddelbare folelser og re-
aktioner, "gammelklogskab™)

Nar selger star over for keber er det vig-
tigt at veere bevidst om, hvilke "bind”, der
kerer nu. Og specielt veere opmerksom
pd egne reaktioner. Grundholdningen er,
at "du er ok - jeg er ok”. Szlger skal hele
tiden veere opmerksom pd at kommuni-
kere hensigtsmaessigt med keber og bevare
roen - ogsa selv om keber ikke gor det.
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“Teknisk set” handler det om, at szlger
primeert bruger sit "voksen-jeg” for at hol-
de samtalen pa sporet.

» Nar du kommer i en presset situation,
er du tilbojelig til at reagere med det
“jeg”, som du tidligere har anvendt i
lignende situationer

Det er nedvendigvis ikke befordrende for
salgssamtalen, hvis seelgers reaktion bun-
der i fordomme eller er for meget praeget
af felelser omkrig emnet. Derfor er hoved-
reglen:

+ Brug dit voksen-jeg og bevar overblik-
ket

Transaktionsanalysen understottes og
suppleres af en anden teori, nemlig Asser-
tionsteorier.

Ad 2. Assertions-teori

Assertionsteorien opererer med tre ad-
feerdstyper: Den assertive, den aggressive
og den submissive.

Den assertive person forseger at skabe
klarhed og “vinder-vinder-situationer,
Grundholdningen er, at "du er ok - jeg er
ok” (ngjagtigt som “voksen-jeget”).

Den aggressive person forseger at skabe en
"vinder-taber”-situation (”jeg er ok — duer

ikke olk™).

Den submissive person undgar si vidt mu-
ligt enhver form for konflikt ved at indtage
en “du har ret - jeg har uret”-holdning.

Forskellene pa de tre adferdstyper frem-
gér af fig. 3.22:
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Assertiv adfaerd

Aggressiv adfeerd

Submissiv adfaerd

Kendetegn Man viser, hvem man er, Man forseger at dominere Man ensker ikke konfron-
men med respekt for andres | og gennemtrumfe egne tation. Vil gerne have fred
meninger meninger og holdninger for enhver pris.

Holdning “Jeg er ok, du er ok” “leg er ok, du er ikke ok” “Jeg er ikke ok, du er ok”

Personen er zrlig, aben og
direkte

Kommunikation

Personen taler nedladende
eller direkte truende

Personen frafalder sine
egne rettigheder

Udtrykker sin egen mening,
men er lydher over for
andres meninger

Bruger sarkasme, ironi,
er om nedvendig direkte
uzerlig for at fa ret

Giver ikke udtryk for sine
rlige meninger og felelser

Der er overensstemmelser
mellem det verbale (det

Agressionen kommer
til udtryk i tonefald og

Giver efter for ethvert pres,
opferer sig underdanigt og

sagte) og det nonverbale kropssprog selvudslettende
(kropssproget)
Konfliktadfaerd Vinde - vinde Vinde for enhver pris Undgar kenflikter for en-

hver pris

Fig. 3.22 Assertionsteori/adferdsformer

Det er klart, at en ligeveerdig og velfunge-
rende dialog mellem selger og keber kun
kan fungere, hvis begge parter udviser en
assertiv adferd. Hvis begge udtrykker de-
res mening og samtidig respekterer den
andens evt. divergerende meninger. I hvert
fald er det seelgers pligt at udvise en sadan
adferd. Hvis selger vha. transaktionsana-
lyse og aktiv lytning fastholder dette ad-
feerdsmonster, vil keber automatisk folge
med. Det viser erfaringerne.

Ad 3. Aktiv lytning

Aktiv Lyining bestdr i at lytte til det, der
bliver sagt og vurdere savel det indhold
og de folelser, som ligger bag ved budska-
bet og indkredse den preecise mening ved
hjeelp af opklarende spargsmal.

Eksempel

Jeg mader en kollega i frokoststuen og spar-
ger, hvad hun synes om at vaere flyttet til en
anden by pga. det nye job som saelger. Hun
svarer, at hun synes valdig godt om arbej-
det, men ikke finder, at byen har meget at
byde pa. Jeg svarer, at det kan jeg da ikke
forstd og opremser alle de aktiviteter og faci-
liteter, som byen kan byde pé.

Det er ikke aktiv lytning, for hvad var det i
virkeligheden, hun fortalte mig? At hun er
godt nok tilfreds med arbejdet som szlger,
men at hun ikke rigtig har noget at give sig
til i sin fritid.

Hvis jeg havde lyttet aktivt, havde jeg
spurgt hende, hvad hun lavede i sin fritid i
den by, hun kom fra, og vi kunne have faet
en god snak om de muligheder, som "vo-
res” by kan byde pa. Det ville maske vise
sig i lobet af samtalen, at det egentlige pro-



blem var, at hun endnu ikke havde skabt sig
en lokal vennekreds, et socialt netvaerk.

Men disse muligheder for at stotte og veere
nervarende har jeg forspildt ved kun at
lytte til det, hun rent faktisk sagde, i stedet
for at lytte til de bagvedliggende motiver
og felelser.

Det sker tit i det daglige, at vi ikke giver os
tid til at lytte ordentligt og dermed aktivt.
Men iser i forbindelse med salgssamta-
len er det vigtigt at veere opmerksom pa
betydningen af at lytte aktivt og dermed
undgd unedvendige misforstéelser mellem
seelger og keber.

Begrebet aktiv lytning kan opsplittes i tre
teknikker:

1. Gentagelse

Gentagelsen bestar i, at salger stiller ud-
dybende spergsmal til det, keber siger, i
stedet for at drage forhastede (og forkerte)
slutninger. Gentagelserne er med til at
sikre, at saelger har forstaet det egentlige
budskab.

2. Tavshed

Det er vanskeligt at lytte, hvis man selv
snakker hele tiden eller afbryder, Tavshe-
den har til formal at give dig selv lov til at
lytte og reflektere over det, kober siger.

3. Opsummering

Opsummeringen har til formal at kontrol-
lere, at budskabet er forstdet rigtigt: "Vil
det sige, at du mener...” eller: "Er det kor-
rekt opfattet, at...”. Opsummeringen kan
ogsd have til formal at fa uddybet en ud-
talelse. Fx: "Nér du siger det, betyder det
-

Man kan sige, at aktiv lytning er kende-
tegnet ved, at man som lytter “stiller sig til
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radighed” og viser agte interesse for det,
keber siger, at man bade er interesseret i
sagen og i personen.

Salgerens evne og vilje til assertiv adfeerd,
kombineret med transaktionsanalyse og
aktiv lytning, er en god, personlig ballast
at have med sig ifm. salgssamtalen. Sam-
tidig er dette adfeerdsmenster nedvendigt
for at kunne tackle evt. konfliktsituationer,
som kan opsta undervejs.

S& vidt de to “grundsten” - ego-drive og
empati. Men der er et tredje aspekt ved
seelgers personlige egenskaber, som vi end-
nu ikke har veeret inde pa. Det er seelgerens
evne til at fa struktur pa tingene, at have
orden i sagerne.

De forskellige personlige kompetenceprofi-
ler opererer med personens kompetencer
inden for 3 hovedomréder:

1. Struktar
(overblik ~ skelne vaesentligt fra uvee-
sentligt - strategisk tankegang)

2. Samvzer
(social intelligens — kontakt- og samar-
bejdsevner - Empati!)

3. Gennemslagskraft
(fysisk og psykisk styrke - vedholden-
hed - Ego-drive!)

For szlgers vedkommende er strukfuren
iseer knyttet til faktorer som:

« Holde styr pa modeaftaler
« Komme til den aftalte tid

« Datadisciplin (klarhed og overskuelig-
hed)
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tuation, hvor flere personer skal forsege at
komme til enighed.

Trusler, styrkepraver, vind/tab-situationer
forstaerkes op ad den lodrette akse, mens
imedekommenhed, samarbejde og dialog
yokser ud ad den vandrette akse.

Ved 1,1 er der hverken konfrontation eller
dialog. Alle er ret ligeglade. Der er ikke ba-
sis for et salg. Det samme geelder 4,1: Alle
falder over hinanden for at imedekomme
hinanden, men der er ikke reelt.basis for
et salg.

Ved 1,4 er der tale om en kampsituation,
en konfrontation af synspunkter, som ikke
umiddelbart kan fore til enighed. Ved 4,4
er der stadig livlig udveksling af syns-
punkter, men der er ogsa kraftig vilje til at
forhandle.

Vejen frem er, at selger identificerer de
forskellige holdninger, som den enkelte
repreesenterer og forseger at fa alle ind i
beslutningsfeltet i midten af gitteret.

Fx kan swlger med fordel undga i for-
ste omgang at konfrontere den staerkeste
modstander, men i stedet appellere til den
naststerkeste - og fd denne pa sin side.
Det samme gaelder den eller de deltagere,
der ingen interesse udviser. Saelgeren skal
inddrage alle i samtalen.

P& den made bliver alle henvendelser over
bordet afdempede, idet deltagerne re-
elt forhandler med bade sxlgeren og den
steerkeste modstander.

Selvom det maske kan lyde som en svar
ovelse, s4 bestar det “svaere” kun i, at sel-
ger skal overbevise flere personer og ikke
kun én, Det tager maske lidt leengere tid,
men “reglerne” for 4bning, behovsanalyse,
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produktpraesentation, afslutning og luk-
ning er de samme. Man kan sige, at det er
en ekstra udfordring for salger, men der er
bestemt ingen grund til pessimisme i den
anledning. Det er stadig szlger, der styrer
salgssamtalen.

Etik i salgsarbejdet

Seelgere bliver stadig betragtet som et lidt
suspekt folkefaerd, en slags lykkeriddere,
der tager chancen, nir den er der, og ef-
terfolgende praler med deres bedrifter over
for ligesindede. I de fleste tilfeelde er det
dybt uretfeerdigt, men billedet understot-
tes af bl.a. medierne, som gerne fremstiller
selgere som "Snedige Susan” eller “Karl
Smart”.

Derfor er der ekstra grund til, at vi som
salgere er opmearksomme pa at opfore os
etisk korrekt.

Vi har indirekte veeret inde pa emnet et
par gange, bla. i forbindelse med salgers
valg (eller fravalg) af diverse afslutnings-
metoder.

Begrebet etik knytter sig til begrebet moral,
0g mange mennesker bruger udtrykkene i
fleeng, dvs. som udtryk for det samme,

Gyldendals fremmedordbog giver felgende
forklaringer pa de to begreber:

Moral er "indbegrebet af, hvad der anses
for rigtigt og semmeligt mht. menneskers
handle- og teenkemade”.

Etik er “saedelzere, den teoretiske begrun-
delse for moralen, lzeren om den rette
handlemade”.

Det giver méske ikke umiddelbar klarhed
over de to begreber eller forskellen pa dem.
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Men man kan perspektivere det i relation
til fx "De 10 bud” og betragte disse som det
moralske grundlag, mens etikken handler
om, hvordan og i hvilket omfang, vi efter-
lever retningslinjerne i "De 10 bud”.

Forstéet pd den made handler etik i salgs-
arbejdet om, hvordan vi opferer os som
seelgere i relation til vores omgivelser. Det
handler om acceptabel eller uacceptabel
adferd ifm. med salgsarbejdet.

Disse relationer er nedenfor sammenfattet
i fig. 3.24.

Saxlgers adfeerd vs. eget firma

I alle virksomheder er der et seet af skrevne
og uskrevne regler, som udger virksom-
hedens moral- og verdigrundlag, forret-
ningsbetingelser m.v. Seelger er naturligvis
som alle andre underlagt disse regler.

Men da selgers arbejde pr. definition er
meget selvsteendigt, kan selger let fristes
til at tage en beslutning, som ikke er i virk-
somhedens “and”, fx fordi der er mulighed
for at opna et hurtigt salg.

Det er slet og ret illoyalt.

Alle selgere kender situationen: Man star
over for en keber, som betinger en evt. han-
del af nogle forhold, som ligger uden for
selgers kompetenceomrade (fx urealistisk
leveringstermin, ekstraordinzre rabatter,
lang kredittid m.m.). Seelger accepterer vel
vidende, at det vil give problemer pé hjem-
mefronten. Tankegangen er, at "det er let-
tere at fa tilgivelse end tilladelse”. Men det
andrer ikke det faktum, at det er uetisk ad-
feerd i forhold til eget firma — uanset hvilke
undskyldninger salger efterfolgende ma
have for sin handlingsmade.

« Var loyal over for dit bagland

Kolleger

Seelgers

adfaerd

Fig.3.24 Etikisalgsarbejdet - seelgers adfaerd




salgers adfzerd vs. keber og kabers
firma

Som sezlgere har vi anstendigvis pligt til
at optreede korrekt og loyalt over for vores
kunder. Det geelder generelt og indbefatter
disse tre hovedregler:

. Vi videregiver ikke fortrolige oplysnin- -

- ger om kebers virksomhed

« Vi er @rlige omkring vores egen situa-
tion og muligheder

. Vi fortier ikke vigtige fakta for at fa en
ordre

Eksempel

Et reklamebureau har fiet til opgave at
markedsfere et nyt koncept for en sterre
virksomhed - herunder at finde et navn til
konceptet. Navnet skal vaere en bogstav-
kombination, som signalerer, hvad koncep-
tet drejer sig om. Endvidere er det et krav, at
navnet kan registreres som dk, eu og com-
adresser pa internettet.

Bureauet finder et navn, som opfylder begge
krav, men "glemmer” at fortaelle kunden, at
flere andre udenlandske virksomheder be-
nytter navnet/bogstavkommunikationen, og
at disse har registreret navnet pa bl.a. de- og
it-adresser pa nettet. (Tyskland og Italien). |
ferste omgang sker der ingenting, men ved
en tilfeldighed opdager kaber, at andre virk-
somheder er registreret under samme navn.
De bliver rasende og afbryder samarbejdet

med reklamebureauet.

Hvis reklamebureauet i stedet abent og aer-
ligt havde fortalt kunden, at navnet fandtes
i forvejen (hvilket snart sagt alle teenkelige
bogstavkombinationer gor), kunne szlger
og kaber i fellesskab have besluttet at an-
vende navnet alligevel, eller de kunne have

fundet pa et andet navn, Reklamebureauet
ville kun have modtaget anerkendelse for
et professionelt researcharbejde og skabt
yderligere tillid til dets serigsitet og tro-
veerdighed.

« Veer erlig og troverdig over for dine
kunder

Saelgers adfeerd vs. konkurrenter

Tal aldrig nedseettende om dine konkur-
renter. Det rammer kun dig selv!

Hvis keber har et godt indtryk af konkur-
renten, si forseger du ikke alene at genere
konkurrenten. Du nedger ogsa kebers
demmekraft. Det er mildest talt tabeligt.
Og det er afgjort uetisk og en sardeles
uhensigtsmeessig adfeerd:

Tilliden til din person og den virksom-
hed, du repreesenterer, vil lide et alvorligt
knaek.

o Omtal dine konkurrenter med respekt
(og som du onsker, de omtaler dig)

Salgers adfeerd vs. kolleger

Det er helt naturligt, at der er en sund kon-
kurrence selgerkolleger imellem, nér de
er i samme firma. Det er altid rart at vare
nr. 1 pa salgslisten - eller streebe efter det
- hvad enten det drejer sig om antal besog/
ekspeditioner eller omsztningstal/indtje-
ning.

Men denne konkurrence skal ikke ske
pd dine kollegers bekostning. Hvis dine
gode resultater skyldes, at du har veeret pa
“fangst” i din kollegas distrikt eller inden
for vedkommendes forretningsomrade, er
du pa etisk kollisionskurs. Det er illoyalt
og uacceptabelt.
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Det samme geelder forholdet til dine ov-
rige kolleger i (og uden for) virksomheden.
Hvis du ved, at produktionsafdelingen i
forvejen er presset, eller at din faste leve-
rander forst kan levere om tre méneder,
s skal du ikke love en kunde noget, som
i givet fald vil bringe dig i en reel konflikt-
situation i forhold til dine kolleger. Dine
kolleger vil betragte dig som en darlig kol-
lega - og med rette.

Dine kolleger og du skal i alles interesse
samarbejde og have “felles fodslag”.

« Dine kolleger har brug for dig - og du
har brug for dem

Etik i salgsarbejdet handler i bund og
grund om, at swlger opferer sig ordent-
ligt og anstendigt, nir hun/han udferer
sit job. Der er hele tiden fokus pa sel-
ger. Hun/han er firmaets ansigt udadtil
- bade nar der teenkes positivt - men iszr
nar der tznkes negativt om firmaet og/el-
ler dets produkter/serviceydelser. Det er
et meget udadvendt job, og det er netop
det, der gor det sa attraktivt at vaere szel-
ger. Men det er ogsa et krvende job - og
der er ikke plads til mange fejltrin.



