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Forord

Forst och framst vill vi tacka de som har stottat oss under arbetets géng. Vi vill tacka var
handledare Bjorn pé fallforetaget en extra gdng for din stottning och ditt engagemang. Trots
Covid-19 och de ekonomiska svarigheter pandemin innebar har du funnits med i processen fran
borjan till slut. Vi vill fortsdtta att tacka alla er anstéllda pd fallforetaget som stillt upp 1
intervjuer, vilkomnat oss och delat med er av er kunskap. Dessutom vill vi tacka Marcus och
Jonas pa ESSIQ som har stottat oss ndr vi behovt utomstéendes perspektiv och erfarenheter. Er
delaktighet i studien har hjdlpt oss hélla oss objektiva och fokuserade.

Vi vill tacka alla er som stéllt upp som respondenter i intervjuer for er tid och ert fértroende. Vi
hoppas att denna studie kan appliceras i er verksamhet och didrmed dven bidra till ert
forbattringsarbete.

Vi vill tilldgna ett stort tack till var handledare Dan pa Chalmers. Han har funnits med oss 1
vara upp och nedgingar och gett oss den feedback vi behovt for att driva arbetet framét. Hans
expertis har hjélpt oss att behélla studiens allménintresse och vart fokus pé studiens syfte.

Detta dr ett examensarbete pd 15 hogskolepodng som har pagétt under varterminen 2020 och ér
den avslutande delen av vart program Ekonomi och Produktionsteknik pa Chalmers Tekniska
Hogskola. Under arbetets gdng har vi haft anvindning av manga av var utbildnings kurser och
kénner att Chalmers har forberett oss vél infor kommande arbetsliv. Vi hoppas vi kan applicera
nyfunnen kunskap i framtida yrkesval.



Sammanfattning

I dagens foridnderliga marknad, med snabbt skiftande kundbehov, ér det av stor vikt att SMEer,
small and medium-sized enterprises, arbetar proaktivt for att skapa konkurrenskraft.
Teoristudier visar att ett proaktivt arbetssitt tillater foretag att identifiera kunders latenta behov
och utveckla 16sningar for att tillfredsstélla dessa. Konkurrenskraft kan vidare skapas genom
att utveckla en flexibel och anpassningsbar forséljningsprocess. Genom denna typ av
forsiljningsprocess kan SMEer minska det gap som uppstdr mellan deras investeringsforslag
och kundens forutfattade meningar. Gapet definieras som vad SMEn tror kundbehoven dr och
de faktiska kundbehoven. Da kunden dr fraimmande for vad SMEn erbjuder dr det sérskilt
viktigt att SMEn har forméga att anpassa sitt erbjudande efter kundens nuvarande situation.

Syftet med studien &r att utveckla aktiviteter i en SMEs fOrsdljningsprocess till mer
kundanpassade. Detta gors genom en kvalitativ fallstudie. En SME agerar i denna studie
fallforetag dér deras forsiljningsprocess kartldggs genom intervjuer och observationer. Vidare
agerar tre SMEer fallkunder dér deras behov och ésikter identifieras genom intervjuer. Samtliga
respondenter verkar inom samma bransch. Fallkundernas intervjusvar jamfors med
fallforetagets fOrsdljningsprocess for att belysa det ovan ndmnda gapet. Med hjilp av
teoristudier dras slutsatser for att minska gapet och bidrar ddrmed till att utveckla SMEns
forsdljningsprocess.

Slutsatser av arbetet dr att SMEer ska studera kunder djupgéende innan forsta kontakt, ha som
standard att alltid upprétta kundanpassade avtal och kontrakt och se bortom risken att kunden
utnyttjar samarbetet. Vidare bor SMEer arbeta med referensforetag, marknadsfora sig pé sociala
tillstéllningar sd som méssor och ta hédnsyn till de fyra valkriterierna vid utformning av ett
investeringsforslag. De fyra valkriterierna dr de egenskaper hos en produkt som kunder virderar
1 ett investeringsforslag, dessa kan vara tekniska, ekonomiska, sociala eller personliga.
Dessutom bor SMEer utveckla utrustning som gér att modifiera om efter kundens fordndrade
behov. Aktiviteter i forsiljningsprocessen som dr i behov av forbéttring &r genomfora forstudie,
skriva avtal och kontrakt, vidta sdkerhetsatgdrder, héinvisa till referensforetag, identifiera
kunder och be om och arbeta med feedback. Studien visar att fallforetaget behdver segmentera
marknaden, genomfora gratis forstudie och matcha malgrupp med differentieringsstrategi.
Fallforetaget behover utveckla aktiviteterna identifiera kund, initiera samarbete och ta emot
och hantera feedback.

Nyckelord: Forsiljningsprocess, Lasersvetsning, SME, Proaktiv/Reaktiv aktivitet, Kundbehov



Summary

In today’s rapidly changing market, where customer needs are constantly changing, it is crucial
for SMEs, small and medium-sized enterprises, to work proactively to create competitive
advantage. Studies show that a proactive way of working allows SMEs to identify customers’
latent needs and develop solutions to satisfy these needs. Furthermore, competitive advantage
can be created by developing a flexible and adaptable sales process. Then SMEs can reduce the
gap that occurs between the investment proposal and the customers’ preconceptions. The gap
is defined as what a SME perceives that the customer needs are and the actual customer needs.
When the customers are unfamiliar with the SME’s proposal it is especially important that the
SME has the ability to adapt its offer to fit the current situation of the customers.

The purpose with this study is to develop a SME’s sales process to a more customer adapted
process. This study is a qualitative case study. In this study a SME acts as a case company
where their sales process is studied through interviews and observations. Moreover, three SMEs
act as case customers and their needs and opinions are identified through interviews. Common
to all of the SMEs in this study is that they are active within the same branch of industry. The
results of the interviews with the case customers are being compared with the results from the
internal interviews regarding the sales process at the case company to highlight the previous
mentioned gap. With additional theory studies, conclusions are drawn to minimize the gap and
thereby contribute to developing a SME’s sales process.

The conclusions of this study are that SMEs should study customers thoroughly prior to first
contact, by default always establish customized agreements and contracts and set aside the risk
that customers can take advantage of the corporation. Furthermore, SMEs should work with
reference companies, promote themselves at social events such as fairs and take the four choice
criterias into account when developing their customer offer. The four choice criterias are the
aspects customers take into account when evaluating an investment proposal, these can be
technical, economic, social and personal. Furthermore, SMEs should develop equipment that
can be modified as customer needs change. Activities in the sales process that are in need of
improvement are perform pilot study, sign agreements and contracts, take safety measures,
refer to reference companies, identify customers and ask for and work with feedback. The study
shows that SMEs need to segment the market, perform pilot study free of charge and adapt
target market to differentiation strategy. The case company needs to improve the activities
identify customers, initiate cooperation and ask for and work with feedback.

Key words: Sales process, Laser welding, SME, Proactive/Reactive activity, Customer needs
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Beteckningar

Nedan ér en sammanstélld lista pa dterkommande begrepp i studien.

Aktivitet

I denna studie definieras aktivitet som en handling SMEn genomfor som har betydelse for
forsdljningsprocessens utfall. For att exemplifiera detta ses studera kunder som en aktivitet i
forsiljningsprocessen.

CE-mdrkning

En produkt med CE-mérkning uppfyller EU:s sékerhets-, miljo- och hélsokrav och kan ddrmed
sdljas fritt pa EU:s marknad. Tillsynen av EU:s 20-tal direktiv gdllande CE-mérkning svarar
Arbetsmiljoverket, Boverket, Elsidkerhetsverket, Konsumentverket och Likemedelsverket for
(SIS, u. 4.)

De fyra valkriterierna

Valkriterier dr de olika egenskaper hos en produkt eller en tjanst som en kund anvinder for att
vérdera produkten eller tjdnsten (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 82). I en B2B-forsiljning
kan valkriterierna vara tekniska, ekonomiska, sociala och personliga (Jobber & Ellis-Chadwick,
2016, s. 115).

Investeringstung teknik
I studien definieras investeringstung teknik som teknik dver fem miljoner kronor eftersom det
ar vad studiens fallforetag erbjuder.

1SO 14001

Enligt Svenska Institutet for Standarder (u. 4.) & ISO 14001 en miljéledningsstandard for
foretag att anvinda sig av for att fa ett vdlfungerande miljoledningssystem. Standarden é&r
vérldens mest tillimpade och syftar till att minska foretags negativa miljopaverkan och skapa
nya mojligheter genom miljoarbete (SIS, u. &.).

Proaktivt arbetssditt
Enligt Nationalencyklopedin (u. 4.) dr ett proaktivt arbetssitt aktiviteter som &r riktade mot
forutsdgbara framtida situationer.

Reaktivt arbetssditt
Nationalencyklopedin (u. 4.) beskriver ett reaktivt arbetssétt som en reaktion nir en specifik
héndelse uppstar.



SME

Enligt Europeiska Kommissionen (u .a.) beskrivs SMEer (Small and medium-sized enterprises)
som foretag med mindre dn 250 anstéllda och har en balansomslutning som é&r ldgre adn 43
miljoner euro.



1

Inledning

I dagens industri blir produktlivscykler allt kortare och kundbehoven mer skiftande och unika
(Kocaoglu & Acar, 2016, s. 209). Den snabbt skiftande marknaden och de varierade
kundbehoven har lett till att foretag finner svarigheter att forstd kundens verkliga behov (Judge,
2013, ss. 33-34). Denna svarighet beskrivs som ett gap mellan vad foretag tror kundens behov
ar och kundens faktiska behov. Enligt Brege & Kindstrom (2019, s. 75) méste foretag bli mer
proaktiva for att mota kunders behov i den snabbt skiftande marknaden. Ett proaktivt arbetssétt
tillater foretag att identifiera kunders latenta behov och utveckla 16sningar for att tillfredsstélla
dessa.

1.1 Bakgrund

Flexibilitet och anpassningsbarhet &r enligt Poolton, Ismail, Reid och Arokiam (2006, s. 683)
nyckelegenskaper hos framgéngsrika teknikforetag pa marknaden. Vidare ér det vésentligt for
foretag att forstd kundens unika behov for att kunna anpassa produkterbjudandet efter dessa
(Kocaoglu & Acar, 2016, s. 210). Kunden accepterar och mottager med storre sannolikhet ett
investeringsforslag om det &r anpassat och relevant for deras unika verksamhet. D& det &r
kunden som bedomer ett investeringsforslag ar det viktigt for foretag att forstd kundens
intentioner och onskemaél (Kaski, Alamdki och Pulins, 2019, ss. 42-59). Slutligen diskuterar
Stankovska, Josimovski och Edwards (2016, ss. 218-219) att kundens formaga att anpassa sig
till och forsté ny teknik paverkas av de anstélldas kunskap, erfarenhet och personlighet.

Sma och medelstora foretag (Small and medium-sized enterprises, SME) har, enligt Poolton et
al. (2006, s. 682), ett mer kortsiktigt perspektiv pd ekonomisk 16nsamhet @n vad storre, mer
véletablerade foretag har. For att uppna langsiktig ekonomisk l6nsamhet forklarar Poolton et
al. (2006, ss. 681-682) att foretag behover lagga resurser och kapital pd att utveckla och fornya
processer sd att de blir flexibla och anpassningsbara for att kunna méta kundens varierande
behov. Emellertid forklarar Kocaoglu & Acar (2016, s. 209) att SMEer ofta har brist pa dessa
resurser och kapital. Detta medfor att SMEer generellt inte utvecklar forsdljnings- och
marknadsforingsprocesserna tillriackligt mycket for att de ska kunna tillfredsstdlla kundernas
behov. Slutligen dr den ekonomiska lonsamheten direkt kopplad till intdkter som kommer fran
tillfredsstéllda kunder.

Vidare forklarar Kocaoglu & Acar (2016, s. 210) att en mer flexibel och anpassningsbar
forsdljningsprocess 0kar SMEers konkurrenskraft da det ar en forutsittning for att snabbt svara
pa kundernas fordndrade behov. Vidare dr det viktigt att SMEer minskar det gap som kan finnas
mellan investeringsforslaget och kundens forutfattade meningar. Sérskilt viktigt dr det att



anpassa sin forsdljningsprocess dé kunden &r frimmande for vad foretaget erbjuder. Tilldggas
kan att Stankovska et al. (2016, s. 217) belyser att SMEers svérigheter att bland annat identifiera
kundbehov minskar om foretagen utvecklar sina marknadsforings- och forsiljningsprocesser.

Vid genomgang av tidigare studier som berdr gapet, i en business-to-business relation, mellan
vad fOretag tror kundens behov dr och kundens faktiska behov finnes ingen konkret 16sning.
Darfor kvarstér problemet och det finns fortfarande behov av vidare undersdkningar for att oka
forstaelsen for foretag. Denna studie kommer fokusera pa de aktiviteterna i en SMEs
forsdljningsprocess som dr i behov av att utvecklas eller laggas till. Aktiviteterna kommer
identifieras som reaktiva respektive proaktiva da det, som tidigare ndmnt, har visat sig att
SMEer kan o6ka sin konkurrenskraft genom att arbeta mer proaktivt. En identifiering av
aktiviteterna dr nodvéndigt for att klargora vilka som dr i behov av forbéttring och vilka som i
dagslidget fungerar bra. Ambitionen dr att denna studie kan anvéndas av ledning i SMEer vid
utvecklande av forséljningsprocesser.

1.2 Syfte
Syftet med detta examensarbete ir att utveckla forsiljningsprocessen hos en SME.

1.3 Avgransningar
e Studien ir avgransad SMEer som levererar investeringstung teknikutrustning, det
vill sidga teknikutrustning éver fem miljoner kronor.

Eftersom forsédljningsprocessen kan skilja sig beroende pé séljande foretags erbjudande har
denna avgrinsning gjorts. Fallforetaget i studien erbjuder investeringstung teknik och é&r
verksamt inom svetsindustrin dir de erbjuder lasersvetsning. For att sékerstélla att studiens
resultat dr representativt for SMEers forséljningsprocess ér studien avgrénsad till SMEer med
investeringstung teknik.

1.4 Precisering av fragestillning
e Hur skulle forsiljningsprocessen i en SME kunna utvecklas for att passa
kundernas behov biittre?

Att forstd en SMEs nuvarande forséljningsprocess ar nddvindigt for att utveckla den till en mer
kundanpassad process. En studie av ett fallforetags forsdljningsprocess utfors for att kunna dra
nyanserade slutsatser. Kundernas behov och é&sikter ligger till grund for utveckling av
forsiljningsprocessen, varfor direktkontakt med kunder dr vésentligt. Slutligen ar det vasentligt
att studera tidigare genomforda studier for att ta del av tidigare dragna slutsatser som kan
underldtta for att besvara denna studiens fragestillningar.



e Vilka aktiviteter i en SMEs forsiljningsprocess kan kategoriseras som reaktiva
respektive proaktiva?
o Vilka av dessa aktiviteter dr i behov av att forbattras?

Det dr vésentligt att kartldgga forsdljningsprocessens aktiviteter och identifiera ifall de &r
proaktiva eller reaktiva. Studier visar att det dr fordelaktigt for SMEer att arbeta proaktivt.
Darfor dr det av intresse att forstd vilka aktiviteter, utifrdn kategoriseringen, som behdver
forbattras for att kunna utveckla dessa. Genom att forbéttra aktiviteterna 1 en
forsiljningsprocess bidrar detta dven till en utveckling av forséljningsprocessen.



2

Teoretisk referensram

I detta kapitel presenteras den teoretiska referensramen. Kapitlet inleds med teori om reaktivt
och proaktivt arbetssitt och detta kopplas till ett hallbart arbetssatt. Sedan lyfts teori kring B2B-
relationer upp dér bland annat en teoretiskt optimal forsdljningsprocess och inkOpsprocess
redovisas. Kapitlet avslutas med teori om omvirldsanalyser och svetsmetoder.

2.1 Reaktivt och proaktivt arbetssatt

Van Breedam (2016, s. 53) menar att nutidens marknad med skiftande kundbehov tvingar
foretag att arbeta mer proaktivt for att stindigt vara konkurrenskraftiga. Frin att arbeta mer
reaktivt behover foretag inkludera ett proaktivt arbetssatt for att framtidssikra sin verksamhet.

De utmaningar foretag kan komma att stéllas infor i framtiden ar samhalleliga och dkade krav
géllande hallbarhet.

Nationalencyklopedin (u. a.) beskriver ett reaktivt arbetssétt som en reaktion nér en specifik
héndelse som uppstér. Vidare &r ett proaktivt arbetssitt mer riktat pd forutsdgbara framtida
situationer. Roy, Silvestre & Shubbham (2020, s. 1) menar att foretag som har ett proaktivt
arbetssdtt dr mer effektiva dn de foretag som har ett reaktivt arbetssdtt. Vidare kan
organisationer som arbetar proaktivt reagera pd mojligheter snabbare &n de som arbetar reaktivt
och dérfor 6ka sin konkurrenskraft. Det dr dven fordelaktigt att vara en ldrande organisation for
att skapa en stark och héllbar virdeflodeskedja. Ledningen madste ta sitt ansvar for att
organisationen ska arbeta proaktivt och vara uppdaterade.

Att infora ett mer hdllbart arbetssditt

Ett foretag som har som mal att arbeta mer hallbart kan inte endast arbeta reaktivt utan behover
arbeta mer proaktivt (Roy et al., 2020, s. 3). Hela organisationen behdver vara med pa
omvandlingen i arbetsséttet. Det externa trycket pé att foretag ska borja arbeta mer proaktivt
och dessutom mer héllbart har okat.

Intressenter, exempelvis kunder, i en virdeflodeskedja kan péverka och trycka pa att
leverantorer ska arbeta mer hallbart. Roy et al. (2020, s. 3) menar att det 6kade trycket pa att
arbeta mer hallbart kan fé foretag att inse den konkurrenskraft som kan skapas av att bli en mer
hallbar och miljdinriktad organisation. Infor leverantdrer métetal i sin teknik kopplade till miljo
ar de rustade for potentiellt 6kat miljokrav som kan komma frdn kunder (Roy et al., 2020, s. 4).
Négot som kan pdverka foretag till att vilja arbeta mer héllbart dr de anstéllda som kan komma
att krdva en battre arbetsplats med mindre avgaser och dylikt. Inte bara mér de anstdllda béttre
av detta utan dven det globala klimatet.



Foretag som dnnu inte infort ett mer ekologiskt hallbart arbetssétt kan se detta som utmanande.
Roy et al. (2020, s. 4) forklarar att foretag kan behdva éndra sin produktdesign, minska
materialforbrukning och inféra miljoledningssystem. Vidare kan foretag behdva dndra sina
tillverkningsprocesser och samarbeta mer omfattande med andra aktorer i viardeflodekedjan for
att bli framgéngsrika i fordndringen. Ett mer ekologiskt hllbart arbetssétt kan minska avfall
och oka ateranvéndning och atervinning av resurser. Enligt Roy et al. (2020, s. 4) krévs det att
organisationer faktiskt lir sig om vad héllbarhet handlar om for att lyckas infora ett héllbart
arbetssdtt. Ett externt eller internt tryck pa att arbeta mer hallbart kan vara visentligt for att
inleda omvandlingen frdn hur organisationen arbetar i dagsldget till det framtida stadiet.

2.2 B2B-relationer

I business-to-business-relationer sker inkdp- och forsiljningsprocesserna mellan foretag (NE,
u. 4.). Enligt Andersen & Stein (2016, ss. 1-304) och Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 113—
114) sker inkdps- och forsdljningsprocesser samtidigt. Detta har examensarbetets skribenter
illustrerat 1 Figur I nedan. Eftersom inkOps- och forsdljningsprocessers olika steg é&r
situationsberoende ir tidslinjen inte skalenlig. Det som déremot kan urskiljas dr att stegen foljer
en viss sekvens dér en aktivitet pabdrjas fore en annan kan paborjas. Steg 1-3 1 inkOpsprocessen
stimmer tidsméssigt ungefarligt dverens med forséljningsprocessens steg 1—4. P4 samma sétt
stimmer inkdpsprocessens steg 4—-6 Overens med forsédljningsprocessens steg 5—8. Slutligen
stimmer inkOpsprocessens sjunde steg 6verens med stegen 9—12 i forsdljningsprocessen.

Forsiljningsprocess Inképsprocess

1. Undersok 1. Igenkdnning av problem

2. Utforska mojligheter Fore 2. Bestamning av specifikationer
3. Visualisera framgangen 3. Sékning och kvalificering av

4, Oka konversationen potentiella kallor

5. Hitta drivkrafter 4, Forvarv och analys av forslag
6. Anpassa laget 5. Utvdrdering av forslag och

7. Positionera Under val av leverantor

8. Differentiera 6. Val av bestallningsrutin

9, Inse vardet

10. Validera inverkan

11, Anpassa bemotandet Efter
12. Utveckla relationen

7. Feedback och utvdrdering

Figur 1: Forséljnings- och ink&psprocessens samtida aktiviteter.



2.2.1 Forsdljningsprocessens handelseforlopp

Enligt Andersen & Stein (2016, ss. 1-304) foljer en forsdljningsprocess 12 steg, fran att det
siljande foretaget studerar potentiella kunder till sista steget som handlar om att utveckla
relationen.

Fore forsdljning

Steg 1 - Undersok: Studera kunden

Andersen & Stein (2016, ss. 3-16) menar att pa samma sitt som surfare forbereder den perfekta
vagen genom att studera vider, temperatur och tidvatten behover ett foretag forbereda framtida
forsdljningar med kunder. Foretag behover lidgga fokus pa att f4 fram information om kunden
for att bygga en solid grund for framtida samarbeten. Som séljande foretag ar det viktigt att f4
fram foljande information om kunderna:

1. Kundens organisation: Hur och var dr kunden organiserad for att genomfora affarer?
Det &r viktigt att forstd att kundens hierarki kan foréndras till och frén.

2. Kundens nyheter och utveckling: Vilka interna eller externa faktorer kan trigga ett
initiativ som paverkar det séljande foretaget positivt?

3. Kundens kultur: Hur ar det att gora affirer med kunden? Attityder, virderingar,
standarder och dylikt ar viktigt att ta reda pa som séljande foretag for att skapa relationer
som &r fokuserade pa vdrdeskapande.

4. Kundens industri: Hur ser kundens situation ut i industrin den &r verksam i? Hur
betraktas kundens prestationer av kunder, konkurrenter och leverantorer?

5. Kundens paverkande faktorer, mal och utmaningar: Vilka faktorer och pétryckningar
kan tvinga kunden att agera? Kundens mél &r uppsatta for att hantera paverkande
faktorer och patryckningar.

6. Kundens affirsmodell: Vad och hur tillfér kunden vérde till marknaden? Hur
positionerar de sig pa marknaden?

7. Kundernas kunder: Vilka dr kundernas storsta kunder? Har de ndgra fa kunder eller
ménga?

8. Kundernas konkurrenter: Vem konkurrerar kunderna med? Att identifiera gemensamma
leverantdrer med kunden kan paverka kommunikationen och 6ppenheten med kunden.

9. Kundens kop- och beslutprocess: Hur handlar kunden? Hur tar kunden beslut?

10. Kundens aktorer: Vilka ér i styrelsen? Vem ér beslutsfattare? Hur agerar de?

11. Kundens bakgrund: Vad har kunden for bakgrund med det sdljande foretaget och dess
konkurrenter?

Om siljande foretag inte studerar kunden riskerar det séljande foretaget att forsvaga deras
trovardighet.

Slutligen &r det viktigt for det siljande foretaget att dela informationen internt for att arbeta mot
interna uppsatta mal.



Steg 2 - Utforska mdjligheter: Ge kunden anledning till ditt engagemang

Till f6ljd av arbetet det séljande foretaget lagt pd att studera kunden kan en unik dialog, som
sarskiljer det sdljande foretaget fran dess konkurrenter, inledas med kund. Det &r enligt
Andersen & Stein (2016, ss. 17-30) mer troligt att kunden anser att det 4r mer givande att
investera tid i det sdljande foretaget om foretaget investerat tid i att studera kunden. Genom att
det séljande foretaget engagerat sig i kunden har de sérskilt sig frdn konkurrenterna. Vidare ér
det viktigt att forsta att kontaktpersonerna hos kunder inte bara har foretagsméssiga mél, utan
dven personliga drivkrafter. Personliga drivkrafter kan exempelvis kopplas till personers
individuella prestationer och planer.

Det sdljande foretaget bor identifiera hur de kan forbéttra kundens situation i ndgon av
punkterna 1-11 ovan.

Steg 3 - Visualisera framgéingen: Visualisera framtidens potentiella virde med kund

Det sédljande foretaget skall hjdlpa kunden att bygga en vision for hur foretaget kan tillfora vérde
till kundens verksamhet. De flesta kunderna relaterar till visionen bédst om de, med
fordndringen, kan se framgang i tillvdxten, reducerade kostnader, innovation, okad
konkurrenskraft, virdeskapande for deras kunder eller i lojal kundbas (Andersen & Stein, 2016,
ss. 31-47). Kundens fortroende i att det séljande foretaget kan gora visionen till realitet dr det
som avgor om kunden viljer att starta ett samarbete eller inte. Vidare ar det viktigt att forsta
kundens forvéntningar pa siljande foretaget. Generellt varderar kunder leverantdren om:

Det &r enkelt att gora affarer med leverantéren
Leverantoren 16ser problem och konflikter kontinuerligt
Leverantoren forstar kundens affédrer och industri
Leverantoren lyssnar pa kundbehov innan de kommer med forslag
Leverantoren hjélper kunden med att 16sa kundens affarsproblem
Leverantoren lagger resurser som tillater kunden att arbeta effektivt med dem.
Leverantoren forser kunden med rétt pris och kontraktsvillkor
Leverantoren tillsétter ritt personal pa projektet
Leverantoren stottar kunden strategiskt
. Leverantdren planerar framtiden ihop med kunden, &ven om de inte koper
. Leverantdren utvecklar relationer mellan kundens foretag och deras
. Leverantdren hjélper kunden forstd specifika virdet med erbjudandet
. Leverantdren hjilper kunden berékna deras prestationer med korrekta mitvérden
. Leverantoren delar deras bésta tips gédllande industrin for att forbéttra kundens afférer
. Leverantdren utser kontaktperson for strategi- och beslutsfattande

AR SR RSNl o
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. Leverantdren tillsdtter en intern foresprékare som fokuserar pa kundens behov



Steg 4 - Oka konversationen: Definiera och striiva efter uppsatta kundviirden

Enligt Andersen & Stein (2016, ss. 48-67) dr kunden inte intresserad av att utveckla relationen
med ett sdljande foretag om de inte ser vinstpotential i relationen. For att ett séljande foretag
ska kunna utveckla konversationen om samarbete bor de ténka pa:

e Vad behdver kunderna gora for att de ska mota och dverskrida ett uppsatt méal?
e Hur ska leverantdren hjilpa kunden att nd det uppsatta malet?
e Varfor dr detta meningsfullt f6r bade kunden och leverantoren?

Under forsdljning

Steg S - Hitta drivkrafter: Forsta kundens risker

Andersen & Stein (2016, ss. 87-104) forklarar att det &r viktigt att undersdka kundens
verksamhet genom att identifiera externa faktorer som tvingar kunden till handling. Kundens
mél, som representerar hur kunden fOrvintas svara pa faktorerna, och kundens interna
utmaningar, som hindrar kunden att uppna malen, dr ocksa viktiga att identifiera. For att hitta
dessa faktorer behover ett séljande foretag stdlla vérdefokuserade frdgor till kund.
Virdefokuserade fragor innebdr fragor vars svar ger leverantdren insikt i kundens verksambhet.
Andersen & Stein (2016, ss. 87-104) beskriver processen att undersdka kundens verksamhet
som en process utan slut. Vidare ger undersokningar av faktorer det siljande foretaget mojlighet
att visa att de forstar kundens precisa specifikationer samtidigt som foretaget ger mojlighet att
demonstrera deras trovérdighet och kunskap. Andersen & Stein (2016, ss. 87-104) belyser fyra
fordelar det séljande foretaget kan fa, genom att undersoka kundens verksamhet:

1. De kan skapa trovérdighet och bygga fortroendebaserade relationer. Kunder vill ha
relationer de kan lita pa.

2. De kan skapa en 16sning som passar kund.

De kan bevisa att de kan leverera virde till kund.

4. De kan skapa konkurrensfordelar.

(98]

Externa faktorer som kan paverka kunden kan till exempel vara konkurrenter, kunders kunder,
staten, ekonomin, lagar/regler, teknologi eller aktieigarna. Exempel pa kundens mal kan vara
att oka inkomsterna, minska kostnaderna eller att minska riskerna. Andersen & Stein (2016, ss.
87-104) forklarar att mojligheten att minska riskerna ibland anses som mer prioriterat én att 6ka
inkomsterna eller minska kostnaderna.

Steg 6 - Anpassa laget: Utveckla kundsponsorer och supportrar

Andersen & Stein (2016, ss. 105-121) forklarar att det dr viktigt att anpassa sig till kunden. I
denna teori innebdr det att ansluta och integrera resurser med kundens team och bygga
relationer pé fortroende, trovirdighet och viardeskapande. Vidare dr anpassning avgorande for
ett foretags effektiva tillvixt. Anpassningen ska ske utifrdn kunden for att leverantdren ska
arbeta i samma riktning som dem. Anpassning kan hittas inom relationer, 16sningar, kultur,
affarsmal och agerande. Som sidljande foretag dr det viktigt att anpassa sig till kunden inom
omradena och inte utga fran att kunden ska anpassa sig.
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Séljande foretag bor se till att deras foretag representeras som en enhet, att de har en gemensam
kommunikation och l4ter kunden ta del av deras styrkor. Kundsponsorer &r anstéllda hos kunder
som kan forse det sdljande foretaget med information och insyn som foretaget annars inte skulle
fatt ta del av. Vidare kan kundsponsorer ta bort hinder, kontinuerligt ge rdd och agera
referensforetag efter forséljning.

Steg 7 - Positionera: Skapa medvetenhet hos kunder

I detta steg menar Andersen & Stein (2016, ss. 122-138) att man som leverantor vill maximera
sin plats i kundens medvetenhet och tankar. Som leverantdr vill man skapa medvetenhet hos
kunden genom att skapa en bra bild av sina l16sningar samt fa kunden att forstd fordelarna med
att samarbeta med en som leverantor. Det sdljande foretaget bor formedla ett unikt vérde till
kunden for att sérskilja sig fran konkurrenterna.

Vidare gar det att reducera en kunds risker genom att som siljande fOretag anvinda
referensforetag. Som siljande foretag kan man genom referensforetag bevisa att man gett vérde
till kunder i liknande situationer tidigare. Dessutom ar det enligt Andersen & Stein (2016, ss.
122-138) extremt ovanligt att beslut tas endast pd grund av pris. Ett foretag som inte dr billigast
pa marknaden arbetar helt enkelt pd fel marknad om de anser att pris &r det enda ett beslut
grundar sig i.

Steg 8 - Differentiera: Skapa kundpreferens

I detta steg handlar det om att bygga konkurrenskraft genom att skapa en unik kundpreferens.
Ett sdljande foretag vill att kunden ska forstd och virdera att leverantdrens 10sning uppnér
kundens krav och att 16sningen ar unik. Vidare dr det av storsta vikt att kunden vill inleda ett
samarbete med leverantéren dir kunden upplever att leverantdren dr den de kan arbeta mest
effektivt med (Andersen & Stein, 2016, ss. 139-158). Det finns det olika omrdden man kan
positionera sig inom. Dessa ér:

e Produkter: Kunden tror att leverantdrens produkter dr béttre &n leverantdrens
konkurrenters produkt.

e Resurser: Kunden tror leverantorens anstéillda och teknologi mdjliggor framgang.

e Expertis: Kunden tror att leverantdrens anstéllda &r kompetenta och pélitliga.

e Service: Kunden tror leverantorens service ér bra och proaktiv.

e Kunderfarenhet: Kunden tror leverantdrens erfarenheter kan anvéindas i deras
organisation for att reducera riskerna.

e Mirke/Rykte: Kunden tror pa leverantdrens rykte for kvalitet, service och
produktfortrafflighet.
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Efter forsdljning

Steg 9 - Inse viirdet: Mot och dverskrid kundens forvintningar

For att vixa och utvecklas med kunden behdver det sdljande foretaget mota och dverskrida
kundens forvintningar (Andersen & Stein, 2016, ss. 177-191). Det ar viktigt att belysa och
reflektera over det virde som skapats med kunden for att visa hur kundens investeringar har
l16nat sig. Genom att sdljande fOoretag bevisar tidigare skapat virde, som kunden fitt av
relationen, underlattar det for att skapa ytterligare framtida vérde for bada parter i relationen.

Steg 10 - Validera inverkan: Mit framgingen med kunden

Andersen & Stein (2016, ss. 192-205) menar att man ska fokusera pé att mita de resultat som
ar viktiga. Fyra omraden ar identifierade som generellt viktiga att médta. Dessa var vérdet,
relationen, tillvixten och anpassningen.

e Virdet: mits i1 leveransen av produkter, resurser och tjinster enligt verenskommelser
och kontrakt med kund.

e Relation: Mits bland annat i hur vél relationen fungerar mellan foretagens verkstillande
avdelningar.

o Tillvaxt: Mits exempelvis i expandering av kundens produktportfolj och intdkter.

e Anpassning: Mits bland annat i hur vl sdljande foretagets 10sning passar kundens
behov och krav.

Steg 11 - Anpassa bemotandet: Applicera lirdomar med kunden

Detta steg behandlar hur sédljande foretag bor anpassa sig efter kundens fordndrade kundbehov.
Andersen & Stein (2016, ss. 206-222) forklarar att det dr viktigt for séljande foretaget att
utvdrdera paverkan pd det egna foretaget for att se till att bada parter dr framgéngsrika i
samarbetet. Vidare beskriver de hur viktigt det &r med transparens i kommunikationen for att
undvika missforstand.

Steg 12 - Utveckla relationen: Utnyttja tidigare bevisat virde

Andersen & Stein (2016, ss. 223-236) menar att det finns fyra huvudfrigor ett siljande foretag
bor reflektera 6ver. Genom att siljande foretag reflekterar over dessa fragor okar det chansen
att utforma en effektiv plan for hur foretaget ska utveckla sina kundrelationer.

Hur har ni hjélpt kunden forsta vérdet?

Vem/vilka uppnadde framgéng som en pafoljd av virdet?
Varfor borde kunden fortsétta samarbetet med er?

Hur kan ni hjdlpa kunden uppnd framgang igen?

b=

2.2.2 Inkopsprocessens hindelseforlopp
Enligt Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 113-114) foljer en inkdpsprocess sju steg. Ju mer

komplex och kostsam en produkt ir, ju storre dr sannolikheten att varje steg i inkdpsprocessen
genomfors och att inkdpsprocessen tar langre tid. Vid ett rutinméssigt dterkdp av en produkt ér
det stor sannolikhet att inkdparen hoppar over tredje, fjarde och femte steget i inkOpsprocessen.
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Fore inkop

Steg 1 - igenkiinnande av ett problem

Kundens behov och problem kan belysas antingen av interna eller externa faktorer. Interna
faktorer kan vara identifiering av underkapacitet som leder till ett behov av investering i ny
anldggning eller utrustning. Kunden kan vélja att aktivt eller passivt reagera pd behovet. Aktiv
reaktion gor att kunden 16ser problemet medan kunden vid en passiv reaktion véljer att bortse
fran det. Vid en passiv reaktion pa en intern faktor kan en leverantdr paverka kunden till
investering genom att belysa behovet och ineffektiviteten i kundens verksamhet (Jobber &
Ellis-Chadwick, 2016, s. 113). Det dr viktigt att leverantdren framhéver behovet av en 16sning
pa problemet. Vid en aktiv reaktion pa intern faktor ska leverantdren istéllet demonstrera varfor
deras produkt dr bist. Vid denna typ av reaktion behdver en leverantdr inte belysa ett problem
hos kund. En leverantdr kan stimulera kunden till att reagera pd externa faktorer som triggar
kundens behov genom exempelvis direkt mail eller reklam.

Steg 2 - Bestaimning av specifikationer kring produkten

Kunden specificerar i detta steg vilka krav produkten méste uppfylla. Leverantorens formaga
att paverka kunden till att sdtta krav som endast leverantdrens egna produkter kan uppfylla kan
vara avgdrande for affaren. En kund som sitter krav som endast en leverantdr kan uppfylla
utesluter alla andra leverantdrer och stinger ddrmed affdren i forsdljningsprocessens andra steg
(Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 114).

Steg 3 - Sokning och kvalificering av potentiella kéllor

Kundens sokning efter leverantorer minskar ju mer information kunden far och ju billigare och
mindre viktig produkten anses vara for kunden (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 114).
Genom exempelvis reklam kan ett foretag géra kunden medveten om deras foretag och pa sa
sdtt overvédgas som leverantor for kund.

Under inkop

Steg 4 - Forvirv och analys av forslag

I detta steg samlar kunden in leverantorers forslag och analyserar dem (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2016, s. 114).

Steg 5 - Utvardering av forslag och val av leverantor

Kunden utvirderar och véger leverantdrernas forslag utifrdn deras valkriterier. Valkriterier dr
de olika egenskaper hos en produkt eller en tjdnst som en kund anvinder for att virdera
produkten eller tjdnsten (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 82). Det dr dessa valkriterier som
kommer ligga till grund for kundens beslut i val av leverantor. I en B2B-forséljning kan
valkriterierna vara tekniska, ekonomiska, sociala och personliga (Jobber & Ellis-Chadwick,
2016, s. 115). Kunden véljer den leverantor som uppfyller kriterierna bést inom de omraden
kunden anser vara viktiga. Det &r viktigt att ha i atanke att olika personer i kundens verksamhet
anser valkriterier olika viktiga.
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Steg 6 - Val av bestillningsrutin
Detaljerna kring betalning och leverans av produkterna specificeras (Jobber & Ellis-Chadwick,
2016, s. 114).

Efter inkop

Steg 7 - Feedback och utvirdering

Detta steg kan genomfGras pd ménga olika sitt, exempelvis genom formuldr som kunden far
besvara eller genom vardagliga konversationer (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 114).

2.2.3 Kundbehov

Detta stycke refererar till steg 1 — Studera kund i forséljningsprocessen. Det kan dven kopplas
till Steg 1 - igenkdnnande av ett problem i inkdpsprocessen. Jobber och Ellis-Chadwick
beskriver i boken Principles and practice of marketing (2016, ss. 15-16) att det idag ofta inte
racker att uppnd kundbehoven. Utdver att uppfylla kundbehoven méste foretag uppna hogre
kundtillfredsstéllelse. For att forsta hur man ska uppnd den hogre kundtillfredsstéllelsen kan
Kano-modellen vara behjilplig. Denna modell delar in kundbehoven i tre kategorier:
omedvetna behov, uttalade behov och basbehov. De omedvetna behoven dr av sddan karaktér
som kunden inte forvéntar sig men som ger tillfredsstillelse om de uppfylls, men skapar inte
missndje om de inte uppfylls. De uttalade behoven kan ge tillfredsstéllelse om de uppfylls men
kommer ge missndje om de inte uppfylls. Slutligen dr basbehoven sddana behov som aldrig
kommer skapa tillfredsstéllelse om de uppfylls, men kommer skapa missndje om de inte
uppfylls. Basbehoven dr alltsd sddana behov som kunden forvintar sig att produkten ska
tillfredsstdlla. Nedan &r en visualisering av Jobber och Ellis-Chadwicks (2016, ss. 15-16) Kano-
modell.

Kundtillfredsstallelse

Omedvetna behov

Uttalade behov

/

—> Behovsuppfyllnad

/”*’

Figur 2: Kano-modellen
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2.2.4 Marknadsforing
Nedan presenteras tva marknadsforingsmodeller, AIDA-modellen och ATR-modellen.

AIDA-modellen

Denna modell kan anvéndas i Steg 7 — skapa medvetenhet hos kund 1 forsdljningsprocessen.
Om den anvénds rétt kan kundens sékning och kvalificering av potentiella kéllor, Steg 3 1
inkdpsprocessen, minska. AIDA ér en forkortning for Awareness- Interest- Desire- Action och
ar en populdr marknadsforingsmodell inom B2B (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, ss. 451-452).
Vid introducering av en ny produkt dr det enligt Jobber & Ellis-Chadwick (2016, ss. 451-452)
gynnsamt att pdverka kunden till att ga igenom de fyra stegen medvetenhet, intresse, 6nskan
och handling.

Michaelson & Stacks (2011, ss. 5-7) menar att det dven i var digitala vérld ar viktigt att fa
kunder medvetna om att en produkt eller tjdnst existerar. Foretag som gar utefter AIDA-
modellen bor standardisera arbetet och ett sétt att gora detta dr att mdta hur vil
marknadsforingen fungerar. I medvetenhetsfasen i AIDA-modellen kan fretag mita sin
prestation genom att stélla fragor till kunder som exponerats for marknadsforingen. Enligt
Michaelson & Stacks (2011, ss. 5-7) gar det att midta genom att exponera kunder for
marknadsforing och sedan dagen efter se vad kunden kommer ihag frdn exponeringen. Genom
att frdga de som exponerats for marknadsforingen vad de kommer ihag efterdt ser foretag hur
vél utford marknadsforingen &dr. For att skapa medvetenhet dr det dven fordelaktigt att ge
mottagaren kort fakta om produkten eller tjdnsten. Det rekommenderas att ge den fakta som &r
nddvindig for att fa kunden att forstd vad produkten eller tjdnsten kan gora for dem. For att
testa att kunden forstatt fakta om produkten kan sdljande foretag dubbelkolla med kunden och
se om de haller med om pastaenden kring produkten eller tjinsten. Detta menar Michaelson &
Stacks (2011, ss. 5-7) dr véldigt anvéndbart for att sékerstélla att visentlig fakta presenteras for
kunden. Vidare vill foretag se till att kunden héller med pdstdenden och har bildat sig en korrekt
uppfattning av produkten. Férutom att testa att fakta mottagits dr det ocksd rekommenderat att
undersdka om kunden upplever foretaget eller produkten trovérdig. Detta kan goras genom att
presentera pastdenden om foretaget eller produkten och se i1 vilken omfattning kunden haller
med dessa. Pastdendena kan exempelvis vara haller med starkt eller haller delvis med. Vidare
ar det viktigt att skapa ett intresse hos kunden och skapa medvetenhet kring en produkts fordelar
och egenskaper. For att lyckas med detta bor sdljande foretag studera det marknadssegment
som produkten eller tjdnsten &r &mnad for och anpassa sin marknadsforing direfter.

Michaelson & Stacks (2011, ss. 5-7) menar dven att det &r viktigt att f4 kunden att kdnna att
produkten eller tjdnsten kan uppfylla deras behov eller intressen innan kunden fattar beslut om
att inleda samarbete eller investera. I dagens digitala samhiélle ar det dnnu viktigare att lyckas
med kundndjdhet. D& kunder mycket enklare kan sprida sina &sikter kring produkter eller
tjanster idag &r detta ocksa en typ av marknadsforing. Kunder som sprider positiva dsikter kring
produkten 6kar dess trovirdighet och kan fa fler intresserade. Anvdnds AIDA-modellen korrekt
gér det att pdverka kunder som tidigare inte varit intresserade av den nya produkten till att
investera i produkten. Vid en dyr produkt krdvs en storre Overtygelse for att fa kunden att
investera och det kan goras genom att gora kunden nyfiken och vilja veta mer om produkten.
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Lampligt tillvdgagangssitt kan vara att séljande foretag stéller ut pd méssor (Jobber & Ellis-
Chadwick, 2016, ss. 451-452).

ATR-modellen

Denna modell kan kopplas till steg 12 — Utnyttja tidigare bevisat virde 1 forsidljningsprocessen.
Till skillnad fran AIDA, behdvs inte steget dnskan for att fa en kund att kdpa en produkt (Jobber
& Ellis-Chadwick, 2016, ss. 451-452). Stegen i ATR-modellen &r istdllet Medvetenhet, Forsék
och Forstdrkning. Till skillnad frdn AIDA-modellen som fokuserar pa marknadsforing till nya
kunder fokuserar ATR-modellen pa att behalla befintliga kunder. Dessutom ir lojalitet till ett
enskilt foretag ovanligt och dérfor ligger fokus i denna modell pa att fa kunden att fortsitta vara
lojala till samma foretag efter det forsta kopet.

Forsta steget, medvetenhet, innebér att en leverantor vill gora en potentiell kund medveten om
leverantdrens verksamhet. Detta kan man gora exempelvis genom reklam. Andra steget, forsok,
innebér att leverantdren vill att den potentiella kunden ska prova pd deras produkter. Sista
steget, forstdrkning, innebir att det séljande foretaget korrigerar missforstdnd mellan dem och
kunder samt pdminner kunderna om deras existens (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, ss. 454-
456).

2.2.5 Riskidentifiering

Riskidentifiering kopplas till Steg 5 - Forsta kundens risker i forsdljningsprocessen. Vidare kan
detta ses som ett komplement till Steg 5 - Utvdrdering av forslag och val av leverantér i
inkdpsprocessen. Green (2015, s. 2) beskriver att risk &r osdkerheten av ett utfall och
sannolikheten for utfallet. Han menar att utfallet n6dvindigtvis inte behdver vara negativt, utan
kan dven vara positivt. Vidare forklarar Green att det finns risker bade internt och externt. De
externa riskerna inkluderar exempelvis ekonomiska, kulturella, infrastrukturella och politiska
faktorer som kan paverka foretaget. Vidare inkluderas interna risker av de faktorer som
paverkar organisationens kultur, processer, struktur, mél, policys och metoder. Beroende pa
vilket stadie ett foretag befinner sig i skiljer sig det sig hur mycket risk ett foretag ar villigt att
ta for att uppnd uppsatta mal. Exempelvis kan ett nyuppstartat foretag “satsa bolaget” for att
uppna vissa mal, medan ett foretag som funnits ldngre pa marknaden inte &r villiga att ta den
risken (Green, 2015, s. 4). Hur stor risk man &r villig att ta &r kopplat till forvintad avkastning,
moraliska vérden eller till foretagets mal.

Green (2015, ss. 15-173) identifierar olika typer av risker varav fysiska risker, immateriella
risker och finansiella risker ar tre av dem. De fysiska riskerna innehéller miljomaéssiga risker
sasom elforbrukning, materialforbrukning och utsldpp. De innehdller ocksé hélso- och
sakerhetsrisker vilket innefattar personalens sikerhet och kinsla for arbetsplatsen. Risken att
inte kunna leverera projekt inkluderas dven i1 de fysiska riskerna. De immateriella riskerna
innefattar bland annat risk for cybersékerheten och risk for anseendet for sitt varumérke. Vidare
finns det finansiella risker som innebér en risk for forsémrad ekonomisk situation. Jobber &
Ellis-Chadwick (2016, s. 16) belyser dven den psykologiska risken som bland annat innebér
rddslan for kritik fran arbetskollegor, upprora chefen eller forlora status. De menar att den
psykologiska risken kan vara avgdrande for om kunden investerar eller inte.
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Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 85) beskriver att kundens vilja att vara involverade i en
forsdljningsprocess Okar nér risken Okar. Ofta Okar risken hos kunden nér priset pa
investeringen dr hogt. Vidare forklarar de att en leverantor kan bygga kundrelationer genom att
minska kundens upplevda risk. Med en bra och fungerande kundrelation kan leverantdren
erhalla ett antal fordelar sdsom exempelvis O©kade inkOp, ldgre kostnader och
konkurrensfordelar.

2.2.6 Fortroende

Nedan teori kring fortroende refererar till framst till steg 6 — Utveckla kundsponsorer och
supportrar. Didremot verkar fortroende vara en viktig del i varje steg i forsdljningsprocessen.
Fortroende kan kopplas till inkdpsprocessens steg 5 - Utvirdering av forslag och val av
leverantor eftersom fortroende utgdr en stor del 1 det personliga och sociala valkriteriet som
kan vara avgorande vid val av leverantor.

Enligt John Child (2015, s. 409) dr fortroende mellan involverade parter nyckeln till att ett
samarbete ska fungera framgéingsrikt. Formella Gverenskommelser och specifikationer dr
nddvindiga for att parterna ska arbeta tillsammans. Emellertid 4r dessa formella
overenskommelser sillan tillrdckliga for att ett samarbete ska fungera framgéingsrikt. Child
(2015, s. 406) menar att fortroende dr mer angeldget nér ena parten dr mycket beroende av den
andra. Detta for att beroende innehar risker och osdkerheter. Fortroende och tillit stabiliserar
forvantningarna parterna har pa varandra.

Fortroende dr viktigt att bygga nér priset av att misslyckas i relationen dr hogt, exempelvis av
finansiella forluster. I de situationer ndr det dr svart att skapa formella kontrakt mellan parterna
ar fortroende ocksé betydelsefullt. P4 samma sétt &r fortroende av stor vikt nér det finns risk for
missforstand eller fel. Likasé ar det angeldget att bygga fortroende nér det finns dmsesidigt
beroende av varandra och relationerna forvéntas vara pé lang sikt (Child, 2015, s. 406). Mellan
foretag dr kompetens, formagan att leverera det som ar 6verenskommet om, en viktig faktor for
att utveckla och bibehalla fortroende.

Fortroende byggs pa ett samarbete mellan parter dir man litar pd att alla parter tillfor virde och
ser bortom risken att ndgon part utnyttjar samarbetet helt for sin egen riikning. Aven inom en
organisation kan det finnas hinder fér samarbete om en individ ser en risk med det. Exempelvis
om en anstilld har en unik kunskap inom ett omrédde kan denne se en risk med att féormedla
kunskapen vidare eftersom det kan innebéra att den anstillde di kan erséttas.

Vidare diskuterar Child att fortroende dr ett kdnsligt fenomen som enkelt forstérs och som kan
ta lang tid att bygga upp. Han forklarar att traditionellt fortroende bygger pa personliga
relationer som stirks med positiva erfarenheter av dessa forhallanden (Child, 2015, ss. 408-
409). Vidare finns det formellt fortroende, som innefattar specifika kontrakt, certifikat eller
garantier, exempelvis ISO-standarder. Genom kontrakt backade av lagen kan risken med
fordndringen minska.
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Child (2015, s. 413) menar att fortroende genererar en vilja att arbeta genom svarigheter och
att 10sa kulturella skillnader. Vidare péstir Child att fortroende uppmanar ménniskor att arbeta
thop vid oforutsedda héndelser. Detta medfor att minniskor anpassar sig snabbare, utan
konflikter. Fortroende Oppnar upp for utbyte av idéer och information som &r tvd viktiga
faktorer for innovation. Slutligen leder fortroende till minskat behov av kontroll.

Child (2015, ss. 413-418) diskuterar tre steg for att skapa fortroende mellan parter:

1 - Fortroende baserat pa bevis

Enligt Child (2015, ss. 413-415) borjar kunden att kontrollera att leverantoren har forméga,
kompetens och motivation till att leverera det leverantdren lovar. Det dr ocksé viktigt 1 detta
steg att det finns tillrdckliga bevis av att leverantdren inte kommer svika kunden, exempel pa
bevis dr rykte och lagar. Det dr av stor vikt att vara tydlig och realistisk som leverantor i
ataganden samtidigt som alla medverkande méste std bakom och respektera dtagandena.

2 - Omsesidig forstdelse

Kundens fortroende bygger pa att leverantdren levererar det som utlovats (Child, 2015, ss. 415-
418). Fortroendet byggs pd erfarenhet vilket forklarar varfor parter som lidnge haft ett
vélfungerande samarbete ofta frdngér formella kontrakt eftersom de litar pa varandra. Att dela
kunskap och erfarenheter gor att osdkerheten minskar vilket dr viktigt i uppbyggandet av
fortroende. Oppenhet i kommunikationen minskar risken for missforstdnd och undviker
overraskningar.

3 - Bygga omsesidig tillhorighet

Child (2015, ss. 416-418) menar att det &r angeldget att hitta samma varderingar, ddr dmsesidiga
skyldigheter ingar. Med en 6msesidig tillhorighet byggs psykologiska band dir emotionella och
personliga faktorer stabiliserar relationen. Det dr darfor viktigt att vélja personer i
organisationen som ansvariga for samarbetet, inte bara utefter teknisk kompetens, utan dven
med formagan att forma och uppritthélla goda relationer.

Att reparera fortroende kan vara svart. Ett alternativ &r enligt Child (2015, ss. 422-423) att be
om ursdkt. Det har visat sig vara béttre att be om ursékt for brist pd kompetens istéllet for brist
1 goda intentioner. Att erbjuda reparation dr en annan mojlighet. Effektivast dr det att bjuda in
den drabbade till diskussion i hur reparationen ska gé till. Vidare kan man introducera
strukturella forandringar, sdsom regler och kontrakt for att avskriacka framtida misstag.

2.2.7 Referensforetag

Denna teori refererar till steg 7 — Skapa medvetenhet hos kunder i forsdljningsprocessen dar
Anderson & Stein (2016, s. 122—-138) diskuterar vikten av referensforetag. Referensforetag ar
virdefulla 1 dagens forséljningsprocesser. Att som séljande foretag endast ndmna sina
framgangar till kunder ricker ofta inte pa dagens marknad. Darfor bor sdljande foretag hdnvisa
kunder till ett referensforetag som kan bevisa att det dr sékert och framgangsrikt att gora afférer
med det séljande foretaget (Andersen & Stein, 2016, s. 136). Risken kunder uppfattar med att

18



inleda samarbete med en leverantdr kommer dd att minska. Som leverantor dr det viktigt att
veta hur referensforetag besvarar frdgan “Om ni skulle gora liknande affdrer igen, hade ni valt
samma leverantor?”.

2.3 Omvirldsanalys

Ett foretag &r enligt Brennan (2011, kap. 2) en liten del av ett komplicerat system. Behovet av
att ledare har detta systemténk har 6kat i en allt snabbare skiftande marknad dér beslutsfattande
kan behova ske snabbt. Miljon som ett foretag dr verksamt inom kan ses som utom foretagets
kontroll och foretag behdver déarfor anpassa sig till omvirlden. Vidare dr det nédvéndigt att
analysera fOretagets omgivning for att forstd och kartligga faktorer som kan paverka
verksamheten. I mikro-miljon finns bland annat konkurrenter, leverantérer och kunder medan
makro-miljon innehaller faktorer sd som politik och ekonomi.

2.3.1 Makro-analys

Faktorerna i makro-miljon &r viktiga att analysera och kartlagga for att bli medveten om vad
som kan hinda vissa foretag om exempelvis en ny lag tridder in. Enligt Brennan (2011, kap. 2.3)
ar PESTEL-analys ett lampligt verktyg for att analysera hur ett foretag kan péverkas av
omvérlden. Genom att forsta de sex faktorerna i PESTEL-analysen dr foretag mer forberedda
och anpassningsbara till férdndringar i makro-miljon.

PESTEL stér for Political, Economical, Social, Technological, Environmental och Legal och
det dr de faktorerna som bor tas hiansyn till. Faktorn Politik kan exempelvis vara att skatter hojs
vilket bland annat kan paverka foretags utgifter. Konjunkturen och arbetsloshet ér en del av
faktorn Ekonomi och kan péverka hur bendgna kunder dr att investera i produkter eller tjénster.
Sedan kommer Sociala faktorn som bland annat innehaller normer och trender i samhéllet. Den
Tekniska faktorn handlar om hur den tekniska utvecklingen och dess forutséttningar paverkar
ett foretag. Faktorn Miljé kan vara hur klimatet pdverkar ett foretag, exempelvis att det
formodligen séljs mer paraplyer i ett mer regnigt klimat. Slutligen har vi faktorn Lagar som
kan exemplifieras med hur ett foretag kan paverkas om export- eller importlagar &ndras.

2.3.2 Micro-analys

Enligt Haines (2014, kap. 9.3) dr Porters femkraftsmodell en anvéndbar analysmetod for att
forsta mikro-miljon som ett foretag ar verksamt inom. Sérskilt anvéndbar &r analysmetoden om
ett fortag befinner sig i en marknad med manga aktorer och kan hjélpa foretag att differentiera
sig frn sina konkurrenter. De fem krafterna Porter inkluderar &r kunders forhandlingsstyrka,
leverantérers forhandlingsstyrka, konkurrens frdan nya aktorer, substitueringar for produkten
och befintliga konkurrenter (Brennan, 2011, kap. 2.3).

2.3.3 Foretaget

Interna aktorer

I en B2B-forsdljning ér det ofta flertalet aktorer involverade i beslutfattandet. Jobber & Ellis-
Chadwick beskriver sex aktorer i beslutsprocessen hos kunder (2016, s. 110). Den forsta dr
initiativtagaren som péborjar inkOpsprocessen genom att signalera behov av inkdp av en
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produkt. Anvindarna dr de som anvénder produkten medan beslutsfattarna ar de personer med
befogenheter att fatta inkdpsbeslut. Vidare finns det influencers som ar personer som paverkar
beslutsfattarna och forser dem med information. /nképarna ar de som lagger ordern. Slutligen
finns det gatekeepers, vilka dr personer som kontrollerar informationsflodet och som kan
begrinsa tillgdngen till den.

SWOT-analys

Enligt McKeller (2014, kap. 3.2.1) d&r en SWOT-analys ett av de mest anvinda verktygen for
att utveckla ett foretags strategi. Detta verktyg ger struktur for foretag att analysera bade interna
och externa perspektiv. De interna ér foretagets styrkor och svagheter medan de externa ér
mdjligheter och risker. Om ett foretag anvinder detta verktyg rétt kan det bidra till att foretaget
maximerar sina styrkor och mgjligheter och samtidigt hanterar sina svagheter och risker. Det
ar viktigt att foretaget 4r medvetna om att de dr en del av en forsorjningskedja med ménga
aktorer. Vidare behover foretaget undersoka och vara realistiska géllande vilken makt de har i
forsorjningskedjan for att kunna samarbeta med resterande aktorer. Nedan illustreras exempel
pa frigor att stélla sig vid en SWOT-analys enligt McKeller (2014, kap. 3.2.1):

Styrkor Majligheter
e Vad har foretaget for e Vilka mgjligheter finns i marknaden?
konkurrenskraftiga fordelar? e Vilka framtida mojligheter kan finnas i
e Vad gor foretaget unikt? marknaden?
e Vad ser kunder och e Vad har konkurrenterna for svagheter?
konkurrenter som foretagets
styrkor?
Svagheter Risker
e Vad gor konkurrenter béttre dn e  Hur kan nuvarande eller framtida
foretaget? konkurrenter ta foretagets
e Vad for aktiviteter ger inte marknadsandelar?
virde?

e Vad upplever kunder och
leverantdrer att foretagets
svagheter ar?

Tabell 1: SWOT-analys.
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2.4 Svetsmetoder
Projektet beror teknikforetag som pa ett eller annat sdtt arbetar med svetsning. Svetsmetoderna
fungerar pa olika sitt.

2.4.1 Lasersvetsning

Enligt Svetskommissionen (2019a) &r lasersvetsning en stor investering med god precision.
Vidare kan investeringen l6nas da tekniken har hog svetshastighet, ger god kvalitet och medfor
smé deformationer pa arbetsstycket. Denna metod mdjliggor svetsning av geometrier som &r
svéra att svetsa med annan typ av svetsning. I lasersvetsning dr det en fokuserad strale som ger
sméltning och fordngning av material (Webber et al., 2011, ss. 556-569). Svetskommissionen
(2019) menar att skyddsgas ofta anvinds, exempelvis helium eller argon, for att skydda lins
och svets. Lasersvetsning accepterar smé spaltoppningar men vid storre spaltoppningar krivs
det tillsatsmaterial for att fylla fogen (Svetskommissionen, 2019a). Ju bredare laserstrdle desto
mer precis behdver programmering av roboten vara (Quintino & Assung¢do, 2013, ss. 139-162).

2.4.2 MIG/MAG, TIG

I metoden MIG/MAG anvénds en elektrisk ljusbage, sméltande elektrod och skyddsgas for att
svetsa samman material (SIS, 2006, s. 13). MIG/MAG ir metoder som, till skillnad fran
lasersvetsning, kriver tillsatsmaterial i form av metalltrad (Svetskommissionen, 2019b).
MIG/MAG kan enligt Svetskommissionen (2019b) anvéndas for bade tunnplat och tjockplat.
Skillnaden mellan MIG och MAG éar enligt Jonsson (1993, s. 22) vilken skyddsgas som
anvénds. Vidare skyddar skyddsgasen smaltan och ljusbagen fran luftens inverkan. Enligt SIS
(2006, s. 13) svetsar TIG med hjélp av en icke-konsumerbar volframtrad. Svetsningen sker

genom att ljusbigen smélter grundmaterialet och tillsatsmaterialet (Svetskommissionen,
2019b).
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2.5 Sammanstillning av aterkommande begrepp
I teorin ovan finns ett antal begrepp som aterkommer regelbundet eller som skulle kunna vara
av betydelse vid investering av lasersvetsning. Dessa presenteras i tabellen nedan.

I kapitel 2.4.2 lyfts att lasersvetsning dr stor investering men som kan

Pris kompenseras med diverse fordelar. Detta verkar vara en faktor som paverkar
kunder vid investering.

I'kapitel 2.1 diskuteras att foretag som har ett proaktivt och ekologiskt héllbart
Ekologisk Héllbarhet arbetssitt kan ses som mer konkurrenskraftiga. Darfor skulle denna faktor
kunna vara av betydelse for kunden vid investering.

I kapitel 2.4.1 lyfts ménga fordelar med lasersvetsning. Vidare lyfter
inkdpsprocessens forsta steg kundens igenkdnnande av ett problem. Dérfor
skulle en betydande faktor kunna vara hur lasersvetsning kan 16sa en kunds
nuvarande problem i produktion.

Problemldsning

Vid investering av ny teknik &r sdkerhet en faktor som bor diskuteras eftersom
Sakerhet kunder kan uppleva en hilso- och sikerhetsrisk kopplat till arbetsplatsen (se
kapitel 2.2.5).

I kapitel 2.4.1 framkommer det att lasersvetsning har hdg svetshastighet.
Processtid Detta kan vara av betydelse for kunden och kan vara fordelaktigt och
intressant att diskutera.

I kapitel 2.4.2 beskrivs att lasersvetsning har en god precision och ger god
Efterbearbetning kvalitet. Darfor kan efterbearbetning vara av stor betydelse for en potentiell
kund som onskar minska efterbearbetningskostnader.

I kapitel 2.4.2 framkommer ytterligare att lasersvetsning medfér smé
deformationer pa arbetsstycket vilket kan vara onskviért for kunden att ta del
av. Darfor ses kassationer som en faktor som skulle kunna péverka kunden
vid en investering av lasersvetsning.

Kassationer

Vid investering av ny teknik &r sdkerhet en faktor som bor diskuteras eftersom
Arbetsmiljo kunder kan uppleva en hilso- och sikerhetsrisk kopplat till arbetsplatsen (se
kapitel 2.2.5).

I kapitel 2.2.6 diskuteras att fortroende ar viktigt nér relationer forvintas vara

Langsiktighet pé lang sikt. D4 lasersvetsning &r en investeringstung teknik kan 1angsiktighet
vara en vésentlig faktor.

I forsdljningsprocessens attonde steg diskuteras hur leverantorer kan bygga
konkurrenskraft genom att skapa en unik kundpreferens. En mojlighet &r att
leverantoren bidrar med sin expertis och service, och ddrmed support. Support
kan dérfor vara en faktor som kunden vérderar i en investering.

Support

Overlag verkar teorin betona vikten med att bygga goda relationer i en
Distans till leverantor forsaljningsprocess. Det hade dérfor varit intressant att diskutera hur viktig
SMEger anser distansen mellan kunden och leverantdren ér.

I kapitel 2.2.6 diskuteras fortroende och i kapitel 2.2.7 diskuteras hur
referensforetag kan oka leverantorens trovérdighet. Det verkar vara av
betydande roll for SMEer att kdnna fortroende for leverantéren. Dérav hade
det varit intressant att diskutera hur viktig denna faktor ar f6r kund.

Tabell 2: Beskrivning av faktorer

Leverantorens trovirdighet
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3

Metod

Inledningsvis har teoristudier genomforts for att identifiera svarigheter som SMEer stills infor
pa dagens marknad. Teoristudierna baserades pa tidigare forskningsstudier kopplade till
SMEger. Ett fallforetag som uppfyller de egenskaper studien berdr identifierades. Fallforetaget
arbetar med att utveckla laserteknik och arbetar bland annat med lasersvetsning, hirdning,
additiv tillverkning och skdrning. Eftersom det dr av storsta vikt att ta del av fallforetagets
uppfattningar géllande deras forsédljningsprocess och kundbehov ldmpar det sig att genomfora
intervjuer (Rolf Ejvegird, 2009, s. 49). Genom interna, kvalitativa intervjuer med
forsiljningsansvariga har fallféretagets nuvarande forsdljningsprocess kartlagts. I intervjuerna
har respondenternas uppfattning om vad kundens behov och ésikter dr belysts.

I boken Business research methods belyser Greener (2008, ss. 79-85) att en kvalitativ metod
kan bidra till en mer nyanserad studie. Darfor genomfordes studien hos ett fallforetag for att fa
forstaelse for vad som sker internt vid en forsdljningsprocess. Det genomfordes dven intervjuer
med tre fallkunder for att f& kundperspektivet pd en SMEs forsdljningsprocess. Genom
kvalitativa intervjuer med fallkunder var ambitionen att urskilja faktorer som eventuellt skulle
kunna skapa gapet mellan en SME och kunden. Greener menar att den information féretag gér
ut med till allménheten ibland kan vara vinklad for att passa ndgon intressent mer eller mindre.
Pa sa sitt rdcker det inte med att endast undersdka informationen som foretag gitt ut med, utan
for att f4 en mer réttvis bild och 6kad forstaelse behdver det kompletteras med forslagsvis
intervjuer (Greener, 2008, ss. 86-93). Ytterligare bidrar intervjuer som metod till att oka
forstaelsen om vad som forsiggar pa en daglig basis hos foretag. Detta har underléttat for studien
dé nuvarande forsdljningsprocess kartlades och har vidare underléattat for att forsta hur foretaget
ser pa kundens behov.

Vid intervjuer &r det, enligt Greener (2008, ss. 86-93), viktigt att ha i dtanke att intervjuarnas
tolkning och standpunkter kan pdverka utfallet av intervjuerna. Dessutom kan resultatet
paverkas av intervjuarnas forvéntningar vilket dr viktigt att vara medveten om vid utférandet
av intervjuerna. For att kunna ga tillbaka och kontrollera informationen som framkommit under
intervjuerna dr det fordelaktigt att spela in intervjun. En annan viktig aspekt da en inspelning
ska goras dr att fa tillitelse frdn respondenter att intervjun spelas in. I detta examensarbete har
intervjuerna, efter godkénnande, déarfor spelats in. Greener (2008, ss. 86-93) forklarar att det ér
viktigt att bygga tillit hos respondenten. Det kan astadkommas genom att tidigt kontakta
respondenterna och ge dem mdjlighet att planera in intervjun utifran deras forutséittningar. Det
ar viktigt att overtyga respondenterna om ens trovirdighet och palitlighet. Dérfor skedde
informationsinsamling innan intervjuerna for att intervjuarna skulle vara vil pélésta i d&mnet.
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Fragorna har varit Oppna och skickades till respondenterna fore intervjuerna for att ge
respondenterna mojlighet att forbereda sig.

Greener (2008, ss. 86-93) menar att intervjun bor transkriberas inom en dag for att sdkerstélla
kvaliteten. Ddremot dr transkribering mycket tidskrdvande varfor det beslutades att inte
transkribera intervjuerna. For att minska risk for missuppfattningar deltog tva intervjuare i varje
intervju. Anteckningar fordes under intervjuernas gang, som sedan jimfordes med intervjuarnas
uppfattningar av svaren och det inspelade materialet. Vidare anonymiserades respondenter och
foretag helt for att skydda deras integritet och ge mojlighet till drliga svar.

3.1 Fortydligande om intervjuernas innehéll

Som ovan ndmnt var intervjufragorna oppna. For att f& en Overblick om hur fallforetagets
nuvarande forsdljningsprocess sdg ut ombads fallforetagets respondenter att forklara deras
nuvarande forsiljningsprocess och vad de har med i en kundoffert. De ombads besvara fragan
vad de anser vara viktigast att f med i ett investeringsforslag till en kund. Fallforetaget
berdttade vidare vad deras produkt kan tillfora for vérde till kunder.

Liknande fragor stélldes till studiens fallkunder. De fick besvara frigan hur de onskar att en
forsdljningsprocess gér till nir de ar kund 1 sammanhanget, vad de baserar deras investeringar
pa och vad de 6nskar ha med i ett investeringsforslag fran leverantor. Vidare ombads de svara
pa frigan vad den priméra anledningen brukar vara for att ett investeringsforslag avslas.

Ett antal faktorer som kan vara viktiga for leverantor att framfora till kunder identifierades av
skribenterna. Fallforetagets respondenter ombads diskutera hur viktiga och avgdérande de ansag
faktorerna vara for kunder att ta del av i ett investeringsforslag. P4 samma sitt besvarade
fallkunderna fragan hur viktig de anség varje faktor var att ta del av i ett investeringsforslag
fran leverantor. Faktorerna som fallforetaget och fallkunderna ombads diskutera var: pris,
ekologisk héllbarhet, problemlosning, sdkerhet, processtid, efterbearbetning, kassationer,
arbetsmiljo, langsiktighet, support, distans till leverantoér och leverantorens trovérdighet. D&
dessa faktorer kan tolkas pé flertalet sétt foljer pa nésta sida en forklaring med vad intervjuarna
avsdg med faktorn i varje intervju.
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Faktor

Forklaring

Pris Hur viktigt och avgorande priset pa produkten &r 1 ett
investeringsforslag.

Ekologisk hallbarhet Hur viktigt och avgorande den ekologiska héllbarheten ar i ett
investeringsforslag dér ekologisk héllbarhet refererar till mangden
utsldpp, elforbrukning, materialférbrukning och livslingd pa
produkten.

Probleml6sning Hur viktigt och avgdrande det dr att produkten loser ett nuvarande och
framtida problem.

Sékerhet Hur viktigt och avgorande sdkerheten dr pa produkten i form av
personsikerhet.

Processtid Hur viktigt och avgoérande det ar att produkten har en snabbare
processtid 4n kundens nuvarande utrustning.

Efterbearbetning Hur viktigt och avgoérande det &r att produkten minskar méngden
efterbearbetning jamfort med kundens nuvarande utrustning.

Kassationer Hur viktigt och avgoérande det &r att produkten minskar méngden
kassationer jamfort med kundens nuvarande méangd.

Arbetsmiljo Hur viktigt och avgorande det ér att produkten forbéttrar arbetsmiljon
for kunden dér arbetsmiljon inkluderar buller, renlighet, avgaser och
plats.

Langsiktighet Hur viktigt och avgérande det ér hur linge leverantéren befunnit sig
pa marknaden.

Support Hur viktigt och avgoérande det dr att produkten medfor support och

service.

Distans till leverantor

Hur viktigt och avgdrande det ér var leverantdren befinner sig.

Leverantorens trovirdighet

Hur viktigt och avgdrande det &r med kundens tillit till leverantoren.

Tabell 3: Beskrivning av studiens faktorer.

3.2 Analys av insamlade data
Ejvegérd (2009, s. 39) forklarar att mjukdata &r fakta som inte kan skrivas om till numeriska

termer. Det dr denna typ av data som samlades in och analyserades i denna studie. I studien
kom klassificering av insamlad information att bli aktuell. Insamlad information delades in 1
klasserna fallféretag respektive fallkunder. Intervjuresultatet fran fallforetaget placerades

vidare i fore forsdljning, under forsdljning och efter forsdljning. P4 samma sitt placerades
intervjuresultatet fran fallkunderna i fore inkép, under inkop och efter inkép. Fore forsdljning
inkluderade steg 1-4 i kapitel 2.2.1, under forsdljning inkluderade steg 5-8 i samma kapitel
medan efter forsdljning inkluderade steg 9—12 i kapitel 2.2.1. Fére inkdp grupperades som steg
1-3 1 inkdpsprocessen, under inkop steg 4—6 och efter inkop steg 7 1 inkdpsprocessen. Denna
gruppering gjorde skribenterna sjédlva for att tydliggora att inkdps- och forséljningsprocessen

sker parallellt.
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3.2.1 Identifiera gap

Genom intervjuer med fallforetaget och fallkunderna identifierades det gap, skillnaden mellan
det som fallforetaget trodde var kundbehoven och de faktiska kundbehoven, som teorin
pavisade. Kundernas faktiska inkdpsbeteende och behov jidmfordes med fallforetagets
uppfattning om kundernas inkdpsbeteende och behov, med maélet att identifiera avvikelser.
Fallforetagets forséljningsprocess jimfordes vidare med kundernas fOrvédntningar pd en
leverantors forsdljningsprocess med samma mal att identifiera avvikelser. Avvikelserna
kopplade till kundbehov utgjorde gapet och analyseras i kapitel 5, Analys.

3.2.2 Faststillande av proaktiva respektive reaktiva aktiviteter

Utifran teoristudier studerades teoretiskt optimala inkdpsprocesser och forsdljningsprocesser.
Den teoretiskt optimala forséljningsprocessen jamfordes med fallforetagets faktiska
forsdljningsprocess. Detta gjordes for att kartlagga vilka aktiviteter fallforetaget saknar eller
behover forbéttra for att teoretiskt sett bedriva en optimal forsédljningsprocess.

Teoristudier lag som grund vid faststillandet av vilka aktiviteter som &r reaktiva respektive
proaktiva. En aktivitet som foljer d fallforetaget reagerat pa en stimulans sdgs som en reaktiv
aktivitet medan en aktivitet som utfors utan stimulans och i férebyggande syfte betraktades som
en proaktiv aktivitet.

Faststdillande av vilka av aktiviteterna som dr i behov av forbdttring

For att faststélla de aktiviteter i fallforetagets forséljningsprocess som ér i behov av forbéttring
var fallkundernas intervjusvar till hjdlp. Faststdllande av de aktiviteter som &r i behov av
forbattring utgick frén fallkundernas svar och teori om den optimala forsédljningsprocessen. De
aktiviteter som inte foljde den teoretiskt optimala forséljningsprocessen sdgs som aktiviteter
som behover forbittras.

3.3 Metoddiskussion

Ejvegérd diskuterar (2009, s. 35) fordelarna respektive nackdelarna med att genomféra en
fallstudie. En av fordelarna dr att man tar en liten del av ett stort forlopp for att beskriva och
representera verkligheten. I denna studie anvdndes ett fallforetag for att representera
verkligheten. Ejvegard (2009, s. 35) forklarar vidare att ett unikt fall inte kan representera
verkligheten och déarfor har studiens slutsatser dragits med storsta forsiktighet. Eftersom endast
forsdljningsprocessen i fallforetaget undersoktes foll 6vriga processer bort som skulle kunna
vara av betydelse for informationen insamlad kring forsdljningsprocessen. Det dr alltséd av
storsta vikt att fOrstd att slutsatserna inte ger en helhetsbeskrivning f{or hur
forsiljningsprocessen ser ut for alla SMEer.

Pa grund av den rddande Covid-19-pandemi holls intervjuer pa distans ver telefon. Det skulle
kunna péverka hur insamlad information fran intervjuer dversattes till resultat genom att dold
kommunikation sa som kroppssprak forsummades. Eftersom intervjuresultaten ligger till stor
grund for studiens resultat beaktades fOrsiktighet vid faststillande av slutsatser fran
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intervjuresultaten. For att hantera eventuellt bortfall av information frén intervjuerna
kompletterade teorin resultatet.

Vidare begridnsades antalet intervjupersoner som representerar fallkunder till tre stycken.
Anledningen till detta var att en stor del av de forfrigade foretagen behovde avstd pa grund av
att de paverkats negativt av Covid-19 och behovde lagga resurser pa att hantera krisen. Slutligen
togs fallkunderna fram fran fallforetagets sd kallade prospect-lista, alltsé lista for potentiella
kunder. Motiveringen till detta var att resultatet da blir mer verklighetstroligt av den
anledningen att det dr fallkunder som faktiskt skulle kunna inleda ett samarbete med
fallforetaget. Detta innebar & ena sidan att objektiviteten pa arbetet kan paverkas eftersom
parterna inte ir helt oberoende d4 parterna kan ha haft kontakt med varandra tidigare. A andra
sidan skulle detta kunna ge en mer nyanserad forstaelse for fallforetagets olika moment i
forsdljningsprocessen eftersom parternas perspektiv pd samma forsdljningsprocess kunde
jamforas.

Internt pa fallforetaget holls tre intervjuer. For ett mer representativt resultat hade fler personer,
bade internt och externt, behdvts intervjuas. Diremot dr syftet med intervjuerna med
fallkunderna att bilda en kvalitativ forstaelse for det verkliga kundbehovet. Genom att intervjua
tre stycken respondenter kunde ett kvalitativt resultat fis. Om syftet hade varit att i ett
kvantitativt resultat hade tre stycken respondenter formodligen inte varit tillrackligt for att
representera det verkliga kundbehovet.

Slutligen ger antalet intervjuade inte ett representativt resultat men pavisar gapet mellan foretag
och kunder. Denna studie ska inte anvéndas for att visa hur marknaden fungerar i stort utan ér
mer inriktad pa en specifik del av marknaden, svetsindustrin. Vidare ar studien &mnad for att
ge en mer kvalitativ forstaelse for hur denna specifika del av marknaden fungerar utifran bade
fallforetagets och fallkundernas perspektiv.
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4

Resultat

I detta kapitel presenteras intervjuresultat fran fallforetaget i underrubriken fallforetagets
forsdljningsprocess och fallkundernas intervjuresultat i underrubriken fallkundernas
inkopsprocess.

4.1 Fallforetagets forsaljningsprocess

Forsdljningsprocessen fungerar pa olika sitt beroende pa om fallforetaget har inlett forsta
kontakten med kunden eller om kunden har inlett forsta kontakten. I det fall kunden kontaktar
fallforetaget har kunden hort om fallféretaget genom maéssa, konferens, sokt upp pa nitet eller
dylikt. D& handlar det ofta om att kunden har ett problem de vill se om fallforetaget kan l19sa
med sin teknik. Fallforetaget anser att det dr enklare att géra en affdr nér kunden kommer till
dem med ett problem &n nir fallforetaget tar forsta initiativet. Detta motiveras med att kunden
1 det fall redan har ett intresse av tekniken, kunden ér alltsa redan i AIDA-modellens andra fas
Interest, nér de inleder kommunikationen.

Forsdljningsprocess da fallforetaget tar forsta kontakten med kund

Fore forsdljning

Potentiella kunder delas in i segmenten flygindustrin, bilindustrin eller i generella
industrin. Vidare identifieras kunder utifran vissa kriterier och urvalet tas fram

Fore

baserat pa information fran bland annat databaser med listor pa foretag. Nagra av de
kriterier fallforetaget utgar fran &r att kunden ska arbeta med tunnmetall, vara redo
att byta teknik, ha en viss kapitalomséttning, dga konstruktionen sjilva och verka
inom en viss bransch. Uppfyller ett foretag dessa kriterier passar de in pa
fallforetagets kundprofil. Fallforetaget har veckovisa sdljmoten dir potentiella
kunder fordelas till en av sdljarna som blir ansvarig for att driva
forsdljningsprocessen.

Under

Efter

Forsta samtalet till en potentiell kund dr kort, det kallas ett Cold call av fallforetaget.
Fallforetaget beskriver att det under detta samtal dr viktigt att forklara tekniken och dess
fordelar da de upplever att kunder ibland inte &r tillrdckligt insatta i tekniken. Det ar dven viktigt
att forsoka boka in ett forsta mote med kunden for att kunna identifiera ett problem i kundens
produktion. Dessutom jamfor fallforetaget sin teknik med kundens nuvarande teknik for att
pavisa fordelarna. Tva av tre respondenter uttrycker att en del séljare tycker det dr svéart att ringa
Cold calls med anledning av att det dr svart att hitta ritt person med befogenheter och som har
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intresse och kunskap fOr att ta in den nya tekniken. Detta anser fallféretaget vara en brist hos
dem. Vidare forklarar fallforetaget att det &r ménga av kunderna som inleder forsta kontakten
med dem och att kunder kontaktade via Cold calls krdver mer bearbetning for att fa till ett
inledande mote.

Det krivs vanligtvis fler 4n fem kundmdten innan en affir genomfors. Forsdljningsprocessen
tar mellan sex och 24 ménader fran forsta kontakt till affar. Det sker bdde moten hos kunden
och hos fallforetaget. Tva av tre respondenter talar om att det inledande métet handlar om att
se om fallforetaget kan 16sa kundens problem med hjélp av sin teknik.

Fallforetaget diskuterar potentiella kunder pa det veckovisa interna sdljmdtet. Dir planeras det
dven in framtida kundmoten for att driva séljarna till att triffa potentiella kunder. Vidare
anvinds interna métetal for att driva beteende hos séljarna. De miter hur manga besok som
gjorts hos potentiella kunder och hur mycket som sélts. En av respondenterna uttrycker:

“Vi behover bli bdittre pd att driva ett mer langsiktigt sdljarbete som dnnu
inte dr offert. Det dr viktigt att inte slappna av ndr man fdar en stor affdr att

gd igenom, utan dd jobba framat.”

Under forsdljning

Det genomfors en forstudie tillsammans med kunder dér tester gors i fallforetagets
laboratorium for att bevisa att fallforetagets teknik &r applicerbar hos kunden. Dessa
tester tar vanligtvis tre till fem dagar att genomf6ra. Under intervjun framkom att

Fore

fallforetaget tidigare genomforde forstudierna gratis men nu betalar kunden for
dessa. En anstilld hos fallforetaget uttryckte: ncer

“Det ser vi positivt pa eftersom vi far in pengar och forr provade kunder
tekniken utan pengar att investera och da hade vi lagt pengar och .

resurser pd en eventuell kund i onédan. . . . Ledningen uppdt dr medvetna

om att projektet dr pa gang och de har sanktionerat det. . . . Vi far da ett

’

bdittre engagemang fran kunden.’

Respondenterna diskuterade vad de anser vara viktigast att ha med i en offert. Tva av tre
anstéllda menade att investeringens pris dr den tyngsta faktorn i offerten. En anstdlld pa
fallforetaget forklarar:

“Vi forlorar en del affdrer ddr kunden viljer ett billigare alternativ. . . . Det
hénder att kunden dr jdtteintresserad men i slutindan sdger kunden att de
Jfortsdtter med det de gor eftersom kunden inte dr redo for det tekniska
steget.”

Fallforetaget menar vidare att &ven produktivitet och kvalitet avgdr om fallforetaget far afféren.
Ytterligare aspekter som lyfts dr specifikation kring tekniken, kommersiella villkor och ett
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business case som viktiga att ta hdnsyn till i offerten. Fallforetaget bygger vidare pa att deras
business case innehéller fyra delar: teknikens processtid, efterbearbetningskostnader, kostnader
kopplat till kassationer och kapitalkostnader.

Ytterligare lyfter fallforetaget vikten av ett bra referensforetag for att visa kunder att
fallforetaget dr pélitliga. En anstélld pa fallforetaget hdavdar:

“Det gar bra for svenska foretag, de dr bekvima och behover inte leta efter

ny teknik for att overleva. Den teknik de har fungerar, de tjdnar bra pengar

pd vad de gor for tillfdllet. Det dr inte sdkert att det forblir sd i framtiden,
man dr bekvim.”

Nir anstéllda pé fallforetaget diskuterade vilket virde de kan tillfora till kunden svarade de forst
och frimst 6kad produktivitet. Okad produktivitet 4r ett viktigt urvalskriterium for kunder
menar fallforetaget. Fallforetaget kan tillfora detta genom att erbjuda kunden en snabbare
process med den nya tekniken. Dessutom kan kunden minska deformationer, skrot,
omarbetning och efterbearbetning med den nya tekniken. Vidare kridver den nya tekniken farre
operatorer.

“Det kan finnas en rddsla att behdva sdga upp anstdillda. Det dr ofta
tvirtom, i och med att de okar sin produktivitet och tjinar mer pengar kan
de utveckla verksamheten och dd oka i personal eftersom de blir mer
kostnadseffektiva.”

Tva av tre anstillda ndmnde att de dven tillfor vérde till kunder genom att 6ka kunders
produktkvalitet. Kundens produktkvalitet blir battre genom att fallforetagets automatiserade
robot har béttre repeterbarhet och kan tillverka pd samma sitt varje gang. Vidare forsoker
fallforetaget rakna pa hur mycket kapital som kunder kan spara genom att efterbearbetningen
och kassationer minskar med lasersvetsning.

Under intervjun diskuterade respondenterna foljande begrepp: Ekologisk héllbarhet, pris,
problemlosning, sidkerhet, support, efterbearbetning, kassationer, arbetsmiljo, processtid,
langsiktighet, distans till leverantdr och leverantorens trovirdighet

Ekologisk hallbarhet

Anstillda pa fallforetaget dr eniga om att ekologisk héllbarhet &r bra att ha med 1 en diskussion
med kunden men inte dr en faktor som avgdr en investering. En anstdlld pd fallforetaget
uttrycker:

“FEkologisk hallbarhet borde vara viktigt, men om inga ekonomiska
incitament finns sd ser jag inte att kunderna vill ta en kostnad for ekologisk
hallbarhet. Man jobbar inte ekologiskt hdllbart om man inte kan gora
ndgon vinst pd det.”
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Faktorn beskrivs som mjuk och svardefinierad av fallforetaget och de vill konkretisera
ekologisk héllbarhet genom att omvandla det till siffror for att tydliggora det ekonomiska
incitamentet.

Pris

Fallforetaget uttrycker att de uppfattar priset som en avgorande faktor i kundens
investeringsbeslut. Samtidigt 4r de medvetna om att de inte kan erbjuda en lidgre kostnad &n
konkurrerande leverantdrer med annan svetsteknik.

Problemldsning
Respondenterna fran fallforetaget dr eniga om att de behdver formedla en forbéttringspotential
1 kundens produktion till kunden for att samarbetet ska bli aktuellt.

“Vi dker ut och presenterar grovt och fokuserar pd vad deras begrinsning
dr i produktionen. . . . Vivill hitta problemet och se om vi har en losning pd
det.”

Ser inte kunden forbattringsmojligheten menar fallféretaget att investeringen inte genomfors
eftersom nuvarande svetsteknik fungerar. Vidare forklarar fallforetaget vikten med att formedla
att de hjélper till att bygga om utrustningen vid dndring av produktgeometri for kund, de menar
att de behovs ett matt av flexibilitet.

Sdkerhet

Fallforetaget inkluderar sékerhetsaspekter vid utvecklingen av sina produkter, gor riskanalyser
och produkterna &r d&ven CE-mérkta. Vidare dar respondenterna medvetna om att kunden ofta
har respekt for laser och att den rddslan maste hanteras av fallforetaget. En respondent uttrycker
att de dr bra pd att ha samtal kring lasers sidkerhet med kund. Vidare tar fallforetaget betalt for
att kunden ska fa tillgang till riskanalysen. En del kunder viljer dé att inte ta del av den. Nedan
forklarar respondenten:

“...det dr ett jobb som dr vdarat “know how” som vi inte vill ge bort
gratis.”

Support

Tvéa av tre respondenter har uppfattningen att support dr ndgot kunden kraver. Vidare forklarar
fallforetaget att storre kunder kan krdva supportavtal. Support dr ndgot fallforetaget har
fokuserat pd mer pé senare tid for att 6ka kundndjdhet.

“Vi brukar fa bra feedback pa att vi stannar kvar och stdller upp och
hjdlper till.”
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Efterbearbetning
Tvéa av tre respondenter lyfter att det kan dolja sig mycket kostnader bakom efterbearbetning
hos kund. En respondent uttrycker:

“Det forsoker vi alltid ta upp. Sen kanske inte kunden tinker pa det i forsta

)

taget men vi ser till att de tdanker pd det.

Dessutom uttrycker en respondent att kunden kan paverka sin ledtid och arbetsmilj6 positivt av
att inte behova efterbearbeta.

Kassationer

Det som lyftes kring denna faktorn liknar det som lyftes gillande efterbearbetning. Aven hir
kan det dolja sig mycket kostnader hos kunder som fallféretaget vill lyfta som ett
forsiljningsargument.

“Ndr vi ser att det dr miljoner pengar kunden forlorar pa “scrap rate”
varje dar beroende pa exempelvis ojdamn svets-kvalitet har vi ndagot vi ska ta
med i kalkylen. . . . Vi forsoker rdkna pd efterbearbetning och kassationer

sd mycket vi kan vad det dr vdirt i pengar for kunden.”

Arbetsmiljo

Fallforetaget anser att detta inte dr en avgorande faktor for att en affdr ska ga igenom. Vidare
ser de att deras teknik kan bidra till en bittre arbetsmiljo for kunderna da den &r tystare, renare
och inte lika varm som andra svetsmetoder. En respondent uttrycker arbetsmiljé som en
hygienfaktor for kund.

“Arbetsmiljo dr ett svart begrepp, vad dr god arbetsmiljo? Jag brukar
hdnvisa till en Europa-standard som vi bygger efter”

Tva av tre respondenter anser att arbetsmiljo &r ett for mjukt argument, alltsa svardefinierat,
som inte avgdr en investering.

Processtid

Fallforetaget ser processtid som viktigt av den anledningen att lasersvetsning dr en dyr
investering och darfor maste kunden ha méjlighet att kunna producera mer. Vidare dr processtid
med i de fordelar fallforetaget beskriver for kunden vid det inledande samtalet.

“Det dr produktivitet och pengar som dr drivande. Antingen en snabbare
process for att kunden behover kapacitet eller en snabbare process for att
spara pengar.”
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Déaremot utrycker en anstilld pé fallforetaget att en snabb processtid pd lasersvetsningen kan
vara ett hinder for kunder eftersom de di upplever att stationen maste beldggas med annat arbete
som de 1 nuldget inte har.

Ldngsiktighet

Fallforetaget anser langsiktighet som viktigt av den anledningen att kunden investerar i
tekniken och forutsitter att den ska fungera i ldingden. Vidare anvinder siljare som argument
till kunder att fallforetaget kommer finnas och stotta dem framdver och att de kan modifiera om
utrustningen vid behov.

Distans till leverantor
Fallforetaget upplever att distans dr av mindre vikt d& mycket support kan goras pa distans
genom att de kan koppla upp sig pa kundens maskin.

“Nu satsar vi pd service pd distans genom AR (Augmented Reality). Det

’

tror jag kommer oka servicenivdn till kunden och ta bort restid for oss.’

Leverantorens trovirdighet
En respondent uttrycker att referenskunder ar ett starkt forsdljningsargument for att visa sin
trovardighet.

“Om jag sdger till kund att vi jobbar med dessa referensgrupperna, och vi
har hjdlpt dem till hogre produktivitet och de sparar pengar, sa dr det ju ett
tianstefel av kunden att inte lyssna om de dr intresserade av att utveckla sin

produktion”

Efter forséljning

Fallforetaget forklarar att de modifierar om utrustningen efter kundens fordndrade
behov. De menar att utrustningen ska fungera for kunden pé liangre sikt och dérfor
behover utrustningen modifieras om allteftersom kundens produktutformning
dndras.

Fore

Under

“Koper man en station av oss kan man i framtiden bygga om den sd den

passar nya produkter eller applikationer. Modifiering av stationer hjdilper
vi till med. . . . Har kunden kopt produkten av oss och de vill modifiera cher

den dker vi dit och ser vad vi kan géra och kommer med forslag.”

Vidare forklarar fallforetaget att de ber deras kunder om feedback, bade positiv och konstruktiv.
Fallforetaget menar att de ber om konstruktiv kritik for att forsta vad kunderna anser fungerar
mindre bra i samarbetet. Déarutdver forklarar fallforetaget att det dr enklare om kundens
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verksamhet ligger i Sverige eftersom man da kan gora spontanbesdk till dem. Da menar
fallforetaget att spontana fragor kan besvaras och om det uppkommit smafel kan de korrigeras.

4.2 Fallkundernas inkOpsprocess

Tva av tre fallkunder i studien svetsar med metoden MIG medan en fallkund svetsar med
svetsmetoden MAG. Fallforetagen har arbetat med samma svetsmetod i minga ar. Nagra
fordelar fallkunderna belyser med sina nuvarande svetstekniker dr att den ar forlatande och att
den duger i nuldget. Under intervjuerna beréttar en fallkund att 10% av den totala processtiden
tilldgnas efterbearbetning. Vidare forklaras att det finns problem med svetssprut och att det
finns ett morkertal kopplat till kassationskostnader. En av respondenterna valde att ersitta
nuvarande svetsteknik med lasersvetsning pa ett produktsortiment, men valde inte fallforetaget
pa grund av att de tog betalt for forstudien.

Fore inkop

InkSpsprocessen borjar med att kunden upplever ett problem i sin verksamhet. Tvé
av tre respondenter beskriver att de borjar leta efter en alternativ bearbetningsmetod

forst nér det uppstar ett behov av att fordndra produktionen. Tva av tre fallkunder
forklarar att de upplever problem med svetssprut i deras produktion. Vid identifiering
av ett problem onskar fallkunden diskussion med leverantorer for att undersoka om
de kan forbéttra deras situation.

Efter

“Ofta har man ett problem som man vill ha en bra teknisk diskussion med
potentiella leverantorer kring.”

Efter att ett problem har identifierats behdver kunder specificera sina krav pd produkten eller
tjansten. Fallkunderna lyfter upp kravspecifikationer de har pa leverantdrer vid investeringar.
De diskuterar ocksé att de har hoga krav pa leverantorerna idag.

Under intervjun diskuterade fallkunderna hur viktiga och avgoérande foljande faktorer ar vid
investering: Ekologisk hallbarhet, pris, problemlosning, sékerhet, support, efterbearbetning,
kassationer, arbetsmiljo, processtid, ldngsiktighet, distans till leverantdr och leverantdrens
trovardighet.

Ekologisk hdllbarhet
Respondenterna har olika syn pd hur viktigt de anser ekologisk hallbarhet &r.

“Ekologisk hallbarhet dr viktigt for oss. Miljobedomning gors pd alla
investeringar ddr vi kollar pa hur investeringen pdaverkar miljoutsldpp,

energiforbrukning och skrot. Vi ser till bade inre och yttre miljo.”
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“Vi lyfter mer och mer fragor ddr vi kan marknadsfora att vi anvinder oss
av el fran Sverige, svenskt stal och att maskinutrustningen drar sd lite som
mojligt. Men det handlar mer om langsiktigt kostnadsperspektiv snarare dn

miljon.”

“Vi ska ha 1SO 14001, sd det dr viktigt att leverantoren uppfyller kraven for
det.”

Pris
Tva av tre respondenter forklarar att priset dr viktigt om det ar leverantdrer med snarlik teknisk
16sning. Detta for att de anser att den tekniska l16sningen ar det viktigaste vid en investering.

“Om leverantorerna dr likvirdiga i den tekniska losningen blir priset
viktigt men om de inte klarar av uppgiften dr priset oviktigt.”

Problemlosning

Respondenterna forklarar att den alternativa svetsmetoden ska uppfylla deras behov for att de
ska tycka investeringen dr intressant.

Séikerhet
Samtliga respondenter dr Overens om att de inte investerar i en teknisk 10sning som inte ar séker
med avseende till personsékerhet.

“Vi behover sdkerhet i den nya tekniken vi bestdller for vdara operatorer for
att de ska trivas. Ddrfor dr sdkerhet a och o”

“Vi har inga krav pa sdkerhet i dagsldget men vi undersoker alltid det. Vi
kan inte kopa ndagot som inte dr lampligt.”

Support
Samtliga respondenter anser att support dr viktigt. En anledning &r att det dr kostsamt om
maskinerna inte fungerar och star stilla. Langsiktighet och snabbhet dr nigot fallkunderna
onskar.

“Ju bdittre, modernare teknologi desto storre behov har vi av support. . . .
Supporten maste vara ndra till hands och vi vill ha en bra relation med
leverantoren.”
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Efterbearbetning

Samtliga fallkunder forklarar att de inte Oonskar nagon efterbearbetning, varfor de anser att
denna faktorn dr viktig. Fallkunderna forklarar att de vill minska arbetstimmarna for
efterbearbetning eftersom det paverkar kostnaderna.

Kassationer
Likvil som med efterbearbetning dr kassationer négot fallkunderna inte nskar.

“Att minska kassationerna dr viktigt, vi gommer en del idag som inte syns.”

Arbetsmiljo
Samtliga respondenter sdger att arbetsmiljo ar viktigt for dem. Framst {or att buller och avgaser
inte ar Onskvért och for att de ser en god arbetsmilj6 som en forutsittning for att anstélla fler.

Processtid

Tva av tre fallkunder anser att processtiden &r en av de viktigaste faktorerna hos en leverantor
med forklaring att den ofta dr avgdrande for kundens investeringskalkyl. Detta for att en
forbattrad processtid leder till 6kad produktivitet och 16nsamhet.

Ldngsiktighet

Tva av tre respondenter menar att det ar viktigt att leverantdren befunnit sig pd marknaden
linge detta forsékrar kunden om att leverantdren kommer vara nérvarande i framtiden. Vidare
forklarar de att de dnskar en langsiktig relation vid investeringstung teknik.

Distans till leverantor

Ingen av fallkunderna anser det fysiska avstindet till leverantdren vara en kritisk faktor. De
menar att ett kort fysiskt avstand kan vara till fordel om de behdver snabb support. Vidare
forklarar de att leverantorer ofta kan koppla upp sig digitalt for att genomfora support, varfor
behovet av att ha leverantorer ndra minskat.

Leverantorens trovdrdighet

En av fallkunderna uppger att de alltid gor en kreditupplysning pa en leverantdr vid storre
investeringar. Vidare vill de att leverantdren ska stddja dem i framtiden. Fallkunderna
diskuterar att de girna studerar en av leverantorens referensforetag innan de genomfor en
investering. Detta menar de minskar deras risk. Slutligen framkommer att investeringar tidigare
avslagits da de inte trott p4 kompetensen och tekniken hos leverantoren.

Med utgdngspunkt frén uppsatta krav pa tekniken borjar kunden soka ldmpliga leverantorer.
Tva av tre respondenter uttrycker att de foredrar att en leverantdr kontaktar dem med ett
investeringsforslag snarare én att de ska behova leta efter en lamplig leverantdr. Vidare lyfter
en fallkund vikten av att sdljare hos leverantorer har bra kunskap bade kring tekniken kunden
anvinder och tekniken de siljer.
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Respondenterna menar att lasersvetsning stiller hdga krav pa noggrannhet och omformning av
produktdesign. Vidare foreligger en osékerhet kring om laser klarar av att svetsa produkter
utifrdn kundens uppsatta krav.

Under ink6p

I denna fas sker en insamling och analys av olika leverantdrers forslag. En av
fallkunderna forklarar att det dr leverantorens sdljares ansvar att bevisa att den nya
teknologin kommer fungera i en kunds produktion.

Fore

Under

“Man mdste som sdljare ta storre ansvar att visa att det fungerar vid ny

teknologi. Vid befintlig teknologi dr vi trygga i hur det fungerar.”

Efter

Efter analysen av de olika leverantdrernas forslag dr det dags for kunden att utviardera
dessa och till slut vilja en leverantor att inleda samarbete med. Samtliga intervjuade fallkunder
belyste att fallforetaget tog betalt for forstudien dér fallforetaget skulle provsvetsa fallkundernas
produkter. Detta har lett till att fallforetaget uteslutits som leverantdr av lasersvetsning. En
fallkund forklarar att de valt en annan leverantdr som genomforde forstudien gratis.

“Sa presenterade leverantoren en forstudie som de ville ha betalt for att
genomfora och det blev hindret som bromsade projektet. . . . Man maste
som kund vara 6vertygad om den nya teknologin for att betala for

forstudien.”

Vidare forklarar en respondent att fallforetaget inte provsvetsade alla kundens typer av
produkter med motivering att de inte hann. Detta gjorde fallkunden osdker pé tekniken och
valde av den anledning att avbryta kontakten med fallforetaget. Vem den interna beslutsfattaren
ar varierar beroende pa hur stort investeringsbeloppet ar.

Ytterligare diskuterar respondenterna att det stélls hogre krav pé sdkerheten pd arbetsplatsen
med lasersvetsning. De beskriver hur man behover kapsla in laserstationen och utbilda
personalen att arbeta med laser eftersom laser kan orsaka stor skada om det inte anvinds ritt.
Vidare aterfinns uppfattningen om att inférandet av lasersvetsning kommer leda till minskat
behov av personal pé arbetsplatsen.

Ekonomi, ergonomi och teknisk 16sning dr tre dterkommande faktorer respondenterna lagger
stor vikt vid nér de inleder samarbeten med leverantorer. En av fallkunderna forklarar att de
avslagit investeringsforslag d& de inte trott pa kompetensen eller tekniken hos en leverantor.
Vidare beskriver en av respondenterna att investeringsforslag avslagits om det identifierats en
osdkerhet i marknaden eller om 16nsamheten inte kunnat rdknas hem.
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Efter inkop
Efter inkdpet gor fallkunderna en utvirdering av samarbetet med leverantéren. Som
ovan ndmnt vérderar fallkunderna en langsiktig relation med leverantoren.

Under

Efter

38




d

Analys

I detta kapitel kommer resultatet analyseras. Analysen delas in i underrubrikerna Fore
forsdljning, Under forsdljning, Efter forsdljning och det som paverkar under hela
forsdljningsprocessen kommer lyftas i underrubriken Hela forsdljningsprocessen. Kapitlet
avslutas med att identifiera aktiviteter i foretagets forsdljningsprocess som kan ses som reaktiva
respektive proaktiva.

5.1 Fore forséljning

Andersen & Stein (2016, ss. 3-16) menar att foretag bor studera potentiella kunder
noggrant innan foretaget inleder den forsta kontakten. Da kan foretaget urskilja sig Foe
fran konkurrenter genom att erbjuda den bista 16sningen for varje enskild kund.

Vidare lyfter Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 113) att ett sdljande foretag kan
paverka en kund till investering genom att belysa ett behov och en ineffektivitet hos
kund. Om foretag inte studerar kunden tillrdckligt noggrant riskerar foretag att
minska sin trovirdighet (Andersen & Stein, 2016, ss. 3-16). Under studiens
intervjuer visar det sig att fallforetaget anser att det &r svart att ringa det forsta fer
samtalet till kund. Detta eftersom fallforetaget upplever det svért att hitta en
kontaktperson med rétt befogenheter hos potentiell kund. Vidare menar fallforetaget att kunder
som fallforetaget initierar en forsta kontakt med krdver mer bearbetning dn kunder som sjidlva
initierar kontakt med fallforetaget. D4 fallforetaget har skapat en kundprofil de utgar ifrdn nér
de ska kontakta kunder tyder det pa att aktiviteten studera kunder i dagsldget ar proaktiv.
Studien visar ddremot att fallforetaget behover studera kunder ytterligare innan forsta kontakt.
Pafoljderna av att studera kunder mer djupgéende kan bli att fallforetaget hittar rétt

Under

kontaktperson hos potentiella kunden och dessutom kan anpassa sitt erbjudande utefter kundens
verksamhet. Detta 0kar fallforetagets chanser till framtida samarbete. En slutsats ar att SMEer
behover arbeta mer proaktivt genom att studera kunder mer djupgéende innan en kontakt inleds.
Vid otillrickliga forberedelser innan den fOrsta kontakten med kunden skadas SMEers
trovirdighet. Kunden finner didrmed inte tillricklig anledning till investering vid brist pé
engagemang fran SMEer.

Enligt Green (2015, ss. 15-173) kan kunder uppleva en fysisk risk ndr det kommer till
investering av utrustning som kréaver sdkerhetsdtgirder. Vidare kan det dven forekomma en
psykologisk risk hos kunder i att {4 kritik géllande ett investeringsbeslut fran arbetskollegor.
Enligt SIS (u. 4.) kan foretag CE-mirka produkter for att visa att de uppfyller EU:s sékerhets-,
miljo- och hélsokrav. Under intervjuerna framkom det att fallforetaget CE-mérker sina
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produkter for att minska potentiell osikerhet hos kund. Fallkunderna ser sdkerhet som en viktig
faktor for dem. Fallforetaget lyfter att sdkerhet &r nigot som de tar upp med kunder da
fallforetaget identifierat att minga kunder har en rédsla eller respekt for lasersvetsning. Att
informera kunder om atgérder fallforetaget vidtagit, nir de identifierat en fysisk risk hos kund,
kan ses som ett proaktivt arbetssitt da de arbetar i forebyggande syfte for att minska denna risk.
Studien visar att det finns sétt for SMEer att minska kunders upplevda risker genom att
exempelvis CE-mairka sina produkter och ddrmed skapa ett formellt fortroende. Slutligen dr det
viktigt for SMEer att forsta kunders upplevda risker och sedan arbeta for att minska riskerna.

Under intervjuerna observerades att de faktorer som fallforetaget tror dr viktigast for kunder
inte stimmer &verens med vad fallkunderna upplever som viktigast. A ena sidan sag
fallkunderna den tekniska 16sningen som viktigast och att de alltid gor miljobeddmningar pa
sina investeringar. A andra sidan uttryckte fallforetaget att priset dr viktigast for kund.
Fallforetaget sdg ekologisk hallbarhet som ett mjukt argument, det vill séga ett svardefinierat
argument, som inte avgor en investering. Enligt Jobber & Ellis-Chadwick (2016, ss. 15-16)
méste foretag uppna en hogre kundtillfredsstéllelse &n att endast uppfylla kundens basbehov.
De behover alltsd fokusera pa vad KANO-modellen kallar for uttalade och omedvetna behov
for att uppna en hogre kundtillfredsstillelse. Som ovan ndmnt &dr det viktigt for SMEer att
studera kunder for att forstd deras unika behov. Detta betyder att SMEer behover arbeta
proaktivt for att forbereda ett kommande samarbete och for att kunna kundanpassa sina
16sningar efter kunderna for att uppna hogre kundtillfredsstéllelse.

Enligt Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 113) kan kunder reagera antingen passivt eller aktivt
pa sina behov. Vid en aktiv reaktion forsdker kunder 19sa sitt problem medan kunder vid en
passiv reaktion véljer att bortse fran problemen. Som ovan ndmnt kan séljande foretag paverka
kunder till investering. Under intervjuerna med fallkunderna framkom det att de anser att det dr
en leverantdrs sdljares ansvar att visa att deras teknik fungerar. Fallkunderna uttryckte dessutom
att de dr osékra om fallforetagets teknik kan svetsa alla fallkundernas produkter. Fallforetaget
anser daremot att det dr kundernas ansvar att visa att de vill investera i fallforetagets teknik.
Eftersom osdkerheten kring den nya tekniken foreligger hos kunden ar det SMEns uppgift att
bevisa att deras teknik &r mest lamplig for att uppfylla kundens behov. Sannolikheten att
kunderna investerar i teknik de upplever stor osdkerhet kring &r liten. Darfor behover SMEer
som arbetar med ny teknik pad marknaden bli bittre pé att bevisa att deras teknik &r applicerbar
1 kundens verksambhet.

5.2 Under forsiljning

Fallforetaget forklarade under intervjun att de ibland uppréttar supportavtal med
storre kunder till dem. Detta gors d4 kunden kréver denna typ av kontrakt. Andersen
och Stein (2016, ss. 31-47) menar att kunder varderar leverantorer som forser dem
med kontraktsvillkor. Supportavtal kan betraktas som ett formellt fortroende enligt
Child (2015, s. 408). Med det formella fortroendet kan leverantdren minska kundens e
upplevda risk med investeringen. Avtal &r juridiskt bindande vilket &r ytterligare en
anledning till varfor kundens upplevda risk minskar med avtal och kontrakt.
Andersen & Stein (2016, ss. 87-104) forklarar att kunder ibland prioriterar att minska eer
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riskerna med en investering fore att 6ka inkomsterna eller minska kostnaderna. Att upprétta
kontrakt och avtal med kunder som kraver det kan identifieras som en reaktiv aktivitet eftersom
leverantoren reagerar pd kundens krav. Det ér viktigt for SMEer att fokusera pa att minska
kundernas upplevda risker. Detta kan SMEer gora genom att arbeta proaktivt med att alltid
uppritta kundanpassade avtal och kontrakt med kund.

Som ovan ndmnt medfor lasersvetsning risker hos kund. Fallforetaget forklarar att de anvénder
sig av referensforetag for att bevisa att deras teknik fungerar. Fallkunderna menar att de gidrna
ser till ett referensforetag innan de inleder samarbete med en leverantér. Andersen & Stein
(2016, s. 136) forklarar att risken som kunden uppfattar med att inleda samarbetet med
leverantoren kommer minska om man som leverantdr anvédnder referensforetag. Att minska
kundens risker &r viktigt eftersom att en kund endast dr villig att acceptera investeringen, med
den risk det innebdr, s linge risken dr ldgre &n den forvintade avkastningen (Green, 2015, s.
4). Slutsatsen fran detta dr att SMEer kan, med hjélp av referensforetag, minska potentiella
kunders upplevda risk med investeringen. Vidare kan en minskad upplevd risk 6ka chanserna
till investering. Att SMEer forbereder referensforetag for potentiella kunder att ta del av kan
ses som en proaktiv aktivitet d& de forbereder for ett eventuellt samarbete.

Enligt marknadsforingsmodellen AIDA ska en leverantdr skapa medvetenhet, intresse, 6nskan
och trigga handling hos en kund (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, ss. 451-452). Genom att
fallforetaget deltar i sociala tillstéllningar, 1 synnerhet méssor, kan de skapa en medvetenhet
hos kunden pa si sétt att kunden blir medveten om leverantdrens existens. Under méssorna ges
fallforetaget mojlighet att, med en potentiell kund, diskutera vad deras utrustning kan tillfora
for virde for kundens verksamhet. Om leverantoren studerat méssbesokarna i forvig har de
dven god chans att skapa ett intresse hos en potentiell kund under missan. Fallforetaget
beskriver att de har kunder som inlett samarbete med dem efter att de triaffats pa en méissa.
Studien visar att det dr fordelaktigt for SMEer att synas pa tillstillningar, som exempelvis
madssor, for att utoka sitt kundnat. Nar kunden tar kontakt med en leverantor ar det en reaktiv
aktivitet da leverantoren svarar pa kundens onskemdl. Att stilla ut pad méssor kan darfor ses
som en proaktiv aktivitet eftersom det dr leverantdren som soker kontakt med en potentiell kund
infor ett potentiellt samarbete for framtiden.

Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 115) beskriver att kunder utvirderar och véger leverantorers
olika forslag utifran valkriterier. Dessa kan vara ekonomiska, tekniska, sociala och personliga.
Valkriterierna kommer ligga till grund for kundens beslut i val av leverantdr. Fallforetaget
beskriver att deras business case innehéller fyra delar: Teknikens processtid,
efterbearbetningskostnader, kostnader kopplade till kassationer och kapitalkostnader.
Fallforetagets business case tar alltsd hinsyn till frimst tekniska och ekonomiska valkriterier.
Vidare forklarar fallkunderna att de tidigare avbojt en investering eftersom de inte haft
fortroende for leverantorens kompetens. Ytterligare framkom det att tva av tre fallkunder ser
pris som viktigt endast ndr de jAimfor tvd leverantorer med snarlika tekniska 16sningar. En
slutsats dr att SMEer med investeringstung teknik behover sidrskilja sin teknik frn sina
konkurrenters erbjudande for att inte endast bli bedomda utifrdn det ekonomiska valkriteriet.
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Dessutom dr det av stor vikt att SMEer tar hdnsyn till ovan nimnda fyra valkriterier i
utformningen av ett business case for att undvika att kunder véljer en annan leverantor.

5.3 Efter forséljning

Andersen & Stein (2016, ss. 117-191) beskriver att de sista stegen i den ideala
forsiljningsprocessen bland annat innebér att mota och dverskrida kundens behov
och ddr malet dr att utveckla en ldngsiktig relation. Fallforetaget beskriver att de
modifierar om deras utrustning nir kundbehoven skiftar for att kunderna ska se
investeringen som langsiktig. Vidare menar fallkunderna att en investeringstung
utrustning ska uppfylla deras behov under en lingre tid. Detta innebidr att en
modifierbar utrustning &r viktigt eftersom kundbehoven skiftar snabbt pa dagens
marknad. Fallforetaget beskriver att de fatt positiv feedback fran befintliga kunder
att de héller sig kvar i relationen och é&r tillmotesgaende. Att utveckla utrustning som

Under

Efter

kan justeras utefter kundernas fordndrade behov dr darfor nagot som SMEer med fordel kan
gora for att bygga langsiktig relation med kunderna. Dessutom kan detta ses som ett proaktivt
arbetssitt for SMEer eftersom kundbehoven bevisligen skiftar snabbt i dagens industri.

Enligt Jobber & Ellis-Chadwick (2016, ss. 451-452) anvinds ATR-modellen for att behalla
befintliga kunder. Detta gors genom de tre stegen medvetenhet, forsék och forstirkning. Under
intervjuerna forklarar fallforetaget att de dr verksamma inte bara inom lasersvetsning, utan dven
inom additiv tillverkning, hdrdning och skdrning. Detta ger fallforetaget mojlighet att utveckla
kunders verksambhet i fler omraden 4n lasersvetsning. Genom att diskutera nya, unika l16sningar
med kunder inom fler omraden kan SMEer aktivera kundernas medvetenhet om mojlig
utveckling i sin produktion. P4 samma sitt ger detta en mojlighet for SMEer att utveckla deras
nuvarande, etablerade kundrelationer. Att SMEer kontinuerligt arbetar med att forsoka utveckla
nuvarande kundrelationer kan ses som ett proaktivt arbetssitt eftersom de kan stdrka deras
konkurrenskraft for framtiden.

5.4 Hela forsiljningsprocessen

Ett dterkommande d&mne under intervjuerna dr att fallforetaget tar betalt for deras
forstudie. Enligt fallkunderna &r detta ndgot som hindrat dem frén att investera i
fallforetagets teknik. Det framkom att en fallkund valde att gd vidare med en annan

leverantor av lasersvetsning som erbjod en gratis forstudie. Darfor kan priset for
forstudien ses som en troskel for huruvida samarbetet fortloper. Alltsd dras slutsatsen ner
att pris dr avgorande for kunder innan de har fatt bekraftat att leverantorens losning
ar applicerbar i kundens verksamhet. Daremot dr pris inte en avgorande faktor efter
kunden har fétt bekréftat att 16sningen dr applicerbar 1 kundens verksamhet, utan da er
ar det den tekniska 16sningen som &r avgdrande.

Eftersom lasersvetsning &r en relativt ny teknik pd marknaden som kréver stora
investeringssummor férekommer, som tidigare diskuterats, en osékerhet hos fallkunderna. En
fallkund uttryckte att de inte &r sdkra pd om lasersvetsning kan svetsa alla deras produkter.
Enligt Child (2015, s. 407) ska man som leverantér se bortom risken att kunder utnyttjar
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samarbetet. Ser leverantdrer inte bortom den risken kan det indikera pé en brist i fortroende for
kunden och forsvdra samarbete eller himma forsdljning. Fortroende dr viktigt ndr det
forekommer risker med en investering. Vidare menar Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 114)
att kundens sokning efter potentiella leverantdrer minskar ju mer information kunden tilldelas
fran en leverantdr. Ytterligare menar de att ju billigare en produkt dr desto farre leverantorer
stéller kunderna mot varandra. Nar kunderna stéller leverantdrer mot varandra bdrjar kunden
med att kontrollera att leverantdren har formaga, kompetens och motivation till att leverera det
leverantdren lovar (Child, 2015, ss. 413-415). Genom att erbjuda kunder en gratis forstudie
okar SMEers mojlighet att bevisa att de kan leverera vad de erbjuder. Vidare kan SMEer med
fordel delge information till kunder for att minimera antalet leverantdrer de jimfors med.
Slutligen ar det av storsta vikt att SMEer bygger fortroende hos kunder for att 6ka sina
forutséttningar for en gynnsam forsdljningsprocess. SMEer ska darfor se bortom risken att
kunden skulle utnyttja samarbetet.

5.5 Identifierade aktiviteter

Tabellen nedan presenterar identifierade aktiviteter i fallforetagets forséljningsprocess.
Aktiviteterna kan ses som aktiviteter utifran studiens definition av en aktivitet eftersom de har
en paverkan pa forsiljningsprocessens utfall. Utifran Andersen och Steins (2016) definition av
den ideala forsiljningsprocessen och Nationalencyklopedins (u. 4.) definition av ett proaktivt
och reaktivt arbetssitt byggs motiveringen till aktivitetens proaktiva eller reaktiva karaktar.

Identifierar kunder

Att studera kunder verkar enligt Andersen och Stein (2016) vara av betydelse for
forsdljningsprocessens utfall. Vidare kan denna aktivitet ses som forberedelser for eventuella
framtida samarbeten och dirfor kan aktiviteten ses som proaktiv.

Genomfor veckovisa sdljmoten

Denna aktivitet definieras som en aktivitet eftersom den har betydelse for
forsiljningsprocessens utfall pd sé sitt att framtida kundmdoten planeras och potentiella kunder
fordelas pa siljare, nagot som paverkar utfallet av forséljningsprocessen. Vidare menar Child
(2015) att det &r viktigt att det sdljande foretaget viljer personer som ér ansvariga for
samarbetet bade utefter teknisk kompetens och forméga till relationsskapande. SMEer som
genomfor detta arbetar proaktivt med aktiviteten.

SMEn inleder samarbete pd kunds initiativ
Kundens aktiva reaktion gor att SMEn svarar pa stimulansen och agerar reaktivt varfor
aktiviteten ses som reaktiv.

Inleder samtal med potentiell kund

I denna aktivitet ges enligt Andersen och Stein (2016) det sdljande foretaget mojlighet att
urskilja sig frén sina konkurrenter for att 6ka chanserna till att inleda ett samarbete. Som
tidigare nimnt miste SMEn studera kunden innan denna aktivitet och darfor ses denna
aktivitet som proaktiv.
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Vidtar sdkerhetsatgdrder

Sasom Child (2015) lyfter i teorin finns det sétt att bygga formellt fortroende hos kund. Detta
gor fallforetaget genom att vidta sdkerhetsatgérder i forebyggande syfte sdsom att CE-mérka
sin utrustning och konstruera den utefter Europa-standard. Eftersom SMEn gor detta for
forhindra kunders eventuella upplevda risk kan detta ses som en proaktiv aktivitet.

Genomfor kundmoten

Innan dessa méten berdknar SMEn kundens efterbearbetnings- och kassationskostnader.
Vidare identifierar SMEn problem i kundens produktion. Detta gors for att forbereda
eventuellt samarbete och darfor kan aktiviteten ses som proaktiv.

Genomfor forstudie

Enligt teorin 1 kapitel 2.2.2 specificerar kunden vilka krav produkten maste uppfylla och
kontrollerar dven leverantorens forméga att uppfylla dessa krav. Aktiviteten att genomfora en
forstudie kan ses som en reaktiv aktivitet dd SMEn endast utfor denna dd kunden visar
intresse (stimulans fran kunden).

Utformar offert
Beroende pa om SMEn upprittar offert pd kunds forfragan eller eget initiativ kan denna
aktivitet ses som bade proaktiv och reaktiv.

Hdnvisar till referensforetag

Andersen och Stein (2016) menar att en SME kan reducera en kunds potentiella risker genom
att anvdnda referensforetag. Eftersom SMEn i forebyggande syfte forberett referensforetag
kan aktiviteten ses som proaktiv.

Upprittar Avtal och kontrakt

Detta ér ett sétt for SMEer att minska kunders potentiellt upplevda risker enligt Child (2015).
De fall d&@ SMEn upprittar supportavtal nir kunder ber om det betraktas denna aktivitet som
reaktiv.

Modifierar om utrustning vid behov
SMEer som modifierar om utrustning arbetar proaktivt for att gardera sig for potentiellt
fordndrade kundbehov i framtiden.

Utfor Support

Beroende pa om supporten sker pdA SMEns eller kundens initiativ karaktiriseras aktiviteten
olika. D4 SMEn utfor support ndr kunds utrustning brister reagerar SMEn reaktivt pa kundens
stimuli. Om SMEn déremot arbetar i forebyggande syfte, utan kundens stimuli, kan detta ses
som en proaktiv aktivitet.
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Ber om och arbetar med feedback
Detta betraktas som en proaktiv aktivitet eftersom SMEn 6nskar forbéttra sin
forsiljningsprocess till framtida samarbeten.
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Sammanstdllning av forsdljningsprocessens aktiviteter

e . A Proaktiv/
Forsiljningsprocess Aktivitet Reaktiv
Uppréttar kundprofil
Identifierar kunder Proaktiv
Segmenterar kunder
Genomfor veckovisa séljmdten Proaktiv
SMEn inleder samarbete pa kunds .
initiativ ' Realktiv
Inleder samtal med potentiell kund Ringer Cold call Proaktiv
Stéller ut pa méssor
CE-mérker utrustning
Fore forsiiljning Vidtar sikerhetsatgéarder IOl ETEL Proaktiv
Konstruerar produkter
efter Europa-standard
Inleder diskussion
kring ekologisk
Genomfr hallbarhet och sékerhet
. Besoker kund Proaktiv
Kundmoéten .
Formedlar en
forbattringspotential i
kundens produktion
Genomfor forstudie Reaktiv
Uppréttar business case
Inkluderar
Under forsiljning Utformar kommersiella villkor Proak‘FiV/
offert Inkluderar Reaktiv
specifikationer kring
tekniken
Hanvisar till referensforetag Proaktiv
Upprittar Avtal och kontrakt Supportavtal Reaktiv
Modifierar om utrustning vid behov Proaktiv
R Utor support pa Reaktiv
Efter forsiljning ) kundens initiativ
Utfor Support . :
Utfor support pa Proaktiv
SMEns initiativ
Ber om och arbetar med feedback Proaktiv

Tabell 4: Forsdljningsprocessens identifierade aktiviteter.
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6

Diskussion

I detta kapitel delas diskussionen upp i1 underrubrikerna Fore forsdljning, Under forsdljning
och Efter forsdljning.

6.1 Fore forséljning

En observation ér att fallforetaget verkar ha svérigheter att na ut till kunder i ett av
sina marknadssegment, den generella industrin. Kundprofilen fallféretaget har i den

generella industrin dr bland annat att kunden ska &ga produktkonstruktionen sjélva,
vara redo att byta teknik och ha en stabil ekonomi. De segment som é&r riktade till en
specifik bransch, exempelvis bilindustrin, upplever fallforetaget ar lattare att nd ut
till. Det verkar som att den generella industrin dr ett for brett och odefinierat
marknadssegment for fallforetaget vilket verkar medfora svérigheter att nd ut till
kunder i det marknadssegmentet. Michaelson & Stacks (2011, ss. 5-7) menar att det
ar enklare att na ut till potentiella kunder om det sédljande foretaget har studerat

Efter

marknadssegmentet som produkten &r syftad till. Baserat pa svarigheterna antar vi slutsatsen
att SMEer bor segmentera kunderna i specifika branscher, sdsom byggbranschen, eftersom det
verkar vara enklare att na ut till definierade marknadssegment. Genom att segmentera
marknaden bor SMEer kunna studera kunderna och deras paverkande omgivning pa ett mer
genomgaende sitt. Ett forslag for att studera marknaden &r att genomfora en PESTEL-analys.
Enligt Brennan (2011, kap. 2) d&r en PESTEL-analys ett verktyg som underléttar for att analysera
omvérlden som ett foretag dr verksamt i. D4 kan en leverantor forstd de paverkande faktorerna
for kunden och deras omgivning och forhoppningsvis blir marknaden mer segmenterad. Som
vi diskuterat ovan &r forséljningsprocessens utfall, enligt Andersen & Stein (2016, ss. 3-16),
beroende pé hur vil leverantoren studerar kunden.

6.2 Under forsiljning

Négot som intresserade oss under studiens géng &r att ekologisk hallbarhet inte
verkar vara sa etablerat i industrin som vi trodde det skulle vara i studiens borjan.
Roy etal. (2020, s. 3) lyfter i sin studie att foretag som infor ett mer hallbart arbetssétt
kan bli mer konkurrenskraftiga. En spekulation vi gor dr att ekologisk hallbarhet &r
ett hett &mne inom forskning och i samhéllet men att det inte hunnit etablerats i
industrin &nnu. SMEer kanske dr bekvdma med hur det alltid varit. Att borja arbeta
mer ekologiskt hdllbart kan eventuellt kinnas som en stor omorganisering eller ett
stort projekt som SMEper inte har tillrdcklig motivation till att starta. Om det till och
med gor SMEer mer konkurrenskraftiga borde det inte var sé trogstartat som det kan

Under

Efter
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tyckas vara i industrin. Att ha i dtanke dr att konkurrensen pa marknaden idag ar hog och
kundernas paverkandegrad kan dirfor ocksd antas vara hog. For att ligga 1 framkant kan det
vara fordelaktigt att utforma sina erbjudanden och produkter utifran ett ekologiskt hallbart
perspektiv. Leverantorer borde dérfor stillas infor valet att prioritera utvecklingsomréden i sin
verksamhet. Ekologisk héllbarhet kanske inte dr ett sddant prioriterat omrade si lidnge
verksamheten utvecklas i samma takt som konkurrenterna.

Ovan ndmns att SMEer kan vara bekvdma med hur det alltid varit. Detta kan vara anledningen
till att samtliga fallkunder har svetsat med samma metod en lingre period. Eftersom ett nytt
arbetssitt ofta medfor omorganisering och risker borde en vilja att fordndra spela stor roll hos
kunden. Om viljan att férdndra inte finns hos kunden bor det vara svért for ett sdljande foretag
att lyckas starta ett samarbete. Det bor darfor vara viktigt for sdljande foretag att motivera
fordndringen till kund. Som tidigare ndmnt har fallféretaget som kundprofil att kunden ska vara
redo att byta teknik, vilket kan ses som att kunden redan besitter viljan till fordndringen. Detta
underldttar for fallforetaget d4 de inte behdver motivera kunden till behovet av fordndring.
Sammanfattningsvis kan de reagera pa kundens redan visade intresse, vilket kan ses som ett
reaktivt arbetssitt. Det borde vara fordelaktigt att forklara Aur kundens verksamhet kan
utvecklas med fordelarna en leverantdr mojliggor. Andersen & Stein (2016, ss. 31-47) forklarar
att det r viktigt att visualisera framgéngen med kund. Véar uppfattning utifran intervjuerna ér
att det for SMEer inte bara ricker att forklara vad det dr som forbittras med fordndringen, utan
ocksa hur for att skapa ett kundbehov. Om SMEer dessutom undviker kundprofiler sdsom redo
att byta teknik skapar de forutsdttningarna att arbeta mer proaktivt. Detta gors genom att skapa
ett behov hos fler potentiella kunder &n de som redan visat att de &r redo att byta teknik.

Jobber & Ellis-Chadwick (2016, s. 646) forklarar att det viktigaste for att skapa och behélla
konkurrensfordelar &dr att hitta en differentieringsstrategi. Differentieringen kan skilja sig
mellan de olika segmenten (Jobber & Ellis-Chadwick, 2016, s. 205). Differentieringsstrategier
kan exempelvis vara kostnadsfokuserade eller differentieringsfokuserade. Kostnadsfokus
innebér att en leverantor erbjuder en “basprodukt” for det ldgsta priset inom ett segment.
Differentieringsfokus innebér att en leverantdr ser specifika kundbehov inom ett segment och
ddrmed utvecklar sin utrustning for att uppfylla dessa. Leverantdren sdrskiljer sin utrustning
frén konkurrenternas utifran funktion och skrdddarsyr en utrustning till kunden for att uppfylla
deras specifika behov. Vi uppfattar fallforetagets differentieringsstrategi som
differentieringsfokuserad da de skrdddarsyr kundernas utrustning och &r medvetna om att de
inte kan erbjuda lagsta pris till kund. Déarutdver menar fallforetaget att priset ofta dr det som
avgor for kunden om ett samarbete inleds eller inte. De kunder som anser priset som avgdrande
kan tdnkas besitta ett kostnadsfokus. Det verkar vara av yttersta vikt for SMEer att anpassa
differentieringsstrategi till malgrupp med samma vérderingar for att oka chanserna till
samarbete.
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6.3 Efter forséljning

Under véra observationer kunde vi inte se att fallforetaget har ett fungerande system
for att hantera feedback. En anstdlld pé fallforetaget uttryckte under intervjun att hen
brukar frdga kunder efter konstruktiv feedback. Vi kunde dock inte uppfatta om
fallforetaget har ett systematiskt arbetssétt att hantera feedback pa med exempelvis
KPI:er. Andersen & Stein (2016, ss. 206-222) menar att det dr viktigt for fortsatt
framtida samarbete med kund att arbeta med feedback tillsammans. Observationerna
under studien har fétt oss att inse vikten i att SMEer har ett strukturerat arbetssétt for
att hantera feedback. Om SMEer endast fragar sporadiskt efter konstruktiv kritik
kénns det som att viktig information och utvecklingspotential kan missas.

Efter
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7

Slutsatser och rekommendationer

Detta kapitel inleds med att studiens slutsatser redovisas och direfter berdrs rekommendationer.
Avslutningsvis lyfts forslag till fortsatta studier upp.

7.1 Slutsatser
Slutsatserna fokuserar pé att besvara studiens fragestillningar.

Hur skulle forsdljningsprocessen i en SME kunna utvecklas for att passa kundernas behov
bdttre?

Studien visar att det dr av storsta vikt att som leverantdr vara insatt i kundens verksambhet.
Sarskilt viktigt dr det att vara pdldst om kunden innan forsta samtalet inleds. Studien visar att
SMEer som idag inte arbetar med att studera kunder djupgéende har mojlighet att forbattra sin
forsiljningsprocess genom att borja gora det. P4 detta sétt 6kar SMEer sin mojlighet att anpassa
sin forséljningsprocess och tillfredsstilla kunders unika behov.

Eftersom kontrakt och avtal dr ndgot som kunder vérdesitter kan SMEer, som idag inte
uppréttar kontrakt och avtal med kunder, utveckla sin forsdljningsprocess genom att ha som
standard att alltid upprétta kontrakt och avtal med kund. Ytterligare dr det gynnsamt att ha en
flexibilitet 1 utformandet av kontrakt och avtal med kunden for att kunna anpassa dessa utefter
kundens unika verksamhet. Det kommer minska kundernas upplevda risk och 6ka fortroendet
for SMEn. Av samma anledning kan det vara fordelaktigt for SMEer att se ver vilka standarder
de kan utmaérka sina produkter med.

SMEer kan utveckla sin forséljningsprocess genom att arbeta fram en strategi for att visa
kunden att SMEns teknik dr den bésta for att uppfylla kundens behov. Sarskilt viktigt dr det for
SMEer som erbjuder investeringstung teknik pd marknaden eftersom kunden kan kénna storre
osdkerhet i investeringen. Studien har visat att en forstudie &r ett bra sétt for SMEer att bevisa
kunder att SMEns utrustning uppfyller det som utlovats. Vidare har det visat sig att kunder
upplever pris som en avgorande faktor innan de har fatt bevisat for sig att en teknisk 19sning &r
applicerbar i deras verksamhet.

Det ar av storsta vikt att fortroende visas frdn bdda parter i ett samarbete. Déarfor bor SMEker,
som idag inte gor det, se bortom risken att en kund utnyttjar samarbetet for att skapa fortroende
hos kunden.
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Studien visar att kunder uppskattar referensforetag for att forsdkra sig om att tekniken och
leverantoren &r tillforlitlig. Déarfor kan SMEer, som i dagsldget inte arbetar med referensforetag,
utveckla sin forsédljningsprocess genom att skaffa och anvinda sig av referensforetag. Dessutom
ar det fordelaktigt att SMEer anpassar referensforetagen utefter kundens unika verksamhet i
bista man for att oka tillforlitligheten.

For att proaktivt arbeta for framtida samarbeten visar studien att det finns goda forutséttningar
till detta genom att delta i tillstéllningar, sdsom méssor. Att studera besokarna till tillstéllningen
i forvidg kan vara fordelaktigt for att kunna anpassa sitt bemdtande och erbjudande till
potentiella kunder.

Studien visar att kunder ser till de fyra valkriterierna nér de beslutar om en investering. SMEer
som idag inte inkluderar de fyra valkriterierna bor borja gora det for att forbittra sin
forsdljningsprocess och 6ka chanserna till samarbete. Genom att se till de fyra valkriterierna
kan SMEer anpassa sitt erbjudande beroende pd kundens mottagare.

Studien har visat att kunder foredrar langsiktiga relationer vilket gor att det dr fordelaktigt for
SMEper att kunna modifiera om sina produkter utefter fordndrade kundbehov. Sérskilt viktigt
kan de vara for de SMEer som erbjuder investeringstung teknik. Genom att erbjuda kunder
utrustning som kan modifieras om utefter fordndrade kundbehov kan SMEer utveckla sin
forsdljningsprocess for att passa kunder bittre.

Vilka aktiviteter i en SMEs forsdljningsprocess kan kategoriseras som reaktiva respektive

proaktiva?
Reaktiva aktiviteter Proaktiva aktiviteter
o Inleder samarbete pa kunds initiativ e Identifierar kunder
e  Genomfor forstudie e  Genomfor veckovisa siljmoten
e Utformar offert p& kunds forfragan e Inleder samtal med potentiell kund
e  Skriver avtal och kontrakt e Vidtar sdkerhetsatgérder
o  Utfor support pa kunds initiativ e  Genomfor kundmdten

e Utformar offert p eget initiativ

e Hanvisar till referensforetag

e Modifierar om utrustning vid behov
o  Utfor support pa SMEns initiativ

e Ber om och arbetar med feedback

Tabell 5: Reaktiva respektive proaktiva aktiviteter.

Vilka aktiviteter dr i behov av att forbdttras?

Studien visar att SMEer som erbjuder investeringstung teknik behdver bygga fortroende hos
kunder samt minska kunders upplevda risker. Aktiviteterna som kan forbéattras for att
astadkomma detta ar: genomfora forstudie, skriva avtal och kontrakt, vidta sckerhetsdtgdrder
och hdnvisa till referensforetag.
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Studien visar att man aldrig kan vara for paldst om potentiella kunder varfor aktiviteten att
identifiera kund alltid kan forbattras hos SMEer. P4 samma sétt kan SMEer utveckla sin
forsiljningsprocess genom att forbattra aktiviteten be om och arbeta med feedback.

Specifikt for fallforetaget

Studien visar att fallforetaget dr i behov av att forbéttra aktiviteten identifiera kunder for att
bittre forstda kundens unika behov. En slutsats dr att den generella industrin behdver
segmenteras mer da den dr for vagt definierad. Vidare begrinsar fallforetaget sina mojliga
framtida samarbeten da de har kundprofilen redo att byta teknik. Istéllet bor fallforetaget arbeta
proaktivt for att stimulera ett behov av lasersvetsning hos potentiell kund. Att utféra support
och inleda samarbete pd kunds initiativ har visats vara en styrka hos fallféretaget. Studien visar
daremot att fallforetaget behover bli bittre pa att initiera samarbete med kunder vilket kan goras
genom att forbattra aktiviteten identifiera kunder.

Slutligen erbjuder fallforetaget inte en gratis forstudie till kunder utan kunder forvéntas betala
for detta innan de har blivit forsdkrade om att fallforetagets teknik fungerar i deras verksamhet.
Fallforetaget behover darfor forbattra aktiviteten genomfora forstudie.

7.2 Rekommendationer
Nedan presenteras vdra rekommendationer till SMEer och specifika rekommendationer till
fallforetaget.

Allmdnna rekommendationer till SMEer

Vi rekommenderar SMEer att segmentera marknaden till specifika branscher, exempelvis
byggbranschen. Detta ger mdjlighet att skapa tydliga kundprofiler till segmenten. Ytterligare
rekommendationer dr att studera kunder djupgaende och att ha som standard att skriva kontrakt
och avtal med kund. Dessutom rekommenderar vi SMEer att arbeta fram en strategi for att visa
kunden att SMEns teknik &r den bésta for att uppfylla kundens behov. Vidare rekommenderar
vi SMEer att anvinda referensforetag och att delta i tillstidllningar s& som méssor for att oka
SMEers kundnit. En ytterligare rekommendation &r att SMEer bor inkludera de fyra
valkriterierna i sitt uppréttande av kunderbjudande. Att utveckla utrustning som kan modifieras
utefter fordndrade kundbehov ir ett forslag till utveckling av SMEers forséljningsprocess.
Vidare rekommenderar vi SMEer att staindigt arbeta med att bygga fortroende hos kund. SMEer
bor alltid arbeta med att minska kundens upplevda risker med en investering. Slutligen
rekommenderar vi SMEer att upprétta system for att ta emot och hantera feedback.

Fallspecifika rekommendationer

Vi rekommenderar fallforetaget att se Over aktiviteten genomfora forstudie. Denna bor enligt
studien antingen genomforas gratis alternativt att kostnaden for forstudien betalas tillbaka till
kund efter samarbete inleds. Vidare kan fallforetaget anpassa kostnaden for forstudien efter
kunders ekonomiska forutséttningar vilket kriver att fallforetaget studerar kunder mer noggrant
innan forsta kontakt. Att genomfora en gratis forstudie kan minska potentiella kunders upplevda
risker. Vidare rekommenderas fallforetaget att matcha sin maélgrupp med sin
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differentieringsstrategi. Méalgrupp bor inte ha kostnadsfokus dd fallforetaget erbjuder en
investeringstung teknik. Ytterligare rekommendationer till fallforetaget &r att segmentera
generella industrin till tydligare marknadssegment. Vi avrader fallforetaget dven att anvdnda
kundprofilen redo att byta teknik eftersom det begrinsar kundurvalet till de kunder som aktivt
reagerar pd sina behov. Slutligen rekommenderar vi fallforetaget att uppritta ett
tillvigagéngssétt for att hantera feedback.

7.3 Fortsatta studier
Det har tydliggjorts under studien att forséljningsprocessen hos en SME dr mer komplex én vad

studien beror. Manga processer verkar péaverka forsdljningsprocessen och det hade varit
intressant att studera dessa processer mer genomgédende. Exempelvis framkommer det under
studien att feedback verkar paverka relationsskapandet som bevisligen har en betydande roll i
forsdljningsprocessen. Det hade varit intressant att studera pa vilket sitt feedback paverkar
relationsskapande och forséljningsprocessen for att sedan arbeta fram ett systematiskt arbetssétt
for att hantera feedback for SMEer.

For att fi en bredare forstaelse for SMEers forsdljningsprocess kan en kompletterande
undersokning av en SME undersdkas dir deras respektive potentiella kunder inkluderas.
Ytterligare hade det varit intressant att studera en SME tillsammans med oberoende kunder for
att undersoka om resultatet blir detsamma. Om SMEn verkar inom samma bransch kan man
tillsammans med denna studie dra mer generella och allménna slutsatser. Om SMEn déremot
verkar inom en annan bransch hade det varit givande att se hur forséljningsprocesserna skiljer
sig och pa vilket sitt. Slutligen hade det varit intressant att se om fordelarna med SMEernas
respektive forsdljningsprocess hade varit gynnsamma oberoende bransch.

Att frangd det kvalitativa resultatet och istillet fokusera pé det kvantitativa hade varit intressant
av den anledning att man da kan dra mer generella slutsatser for hela branscher. Darutdver hade
man dven kunnat jamfora resultaten fran denna kvalitativa studie med det kvantitativa resultatet.
Det hade varit givande att se vad en kvantitativ studies resultat kan bidra med for att komplettera
denna kvalitativa studie for att utveckla forsdljningsprocessen vidare.

Négot som skiljer sig helt frdn denna studies syfte dr fallforetagets svarigheter med
segmentering. Hur vél ett foretag kédnner till sina kundsegment verkar vara avgorande for
forsiljningsprocessens utfall. Hade det funnits mer tid till forfogande hade segmentering varit
ndgot som skulle inkluderats i studien. Istdllet finns det mojlighet att studera detta i fortsatta
studier med hopp om att det underléttar for utvecklingen av SMEers forsiljningsprocess.
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