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7 dyder lofter
salget i B2B-
virksomheder

Forskningsprojekt Morgendagens Salg har dokumenteret, at
danske B2B-virksomheder kan forlose et stort vaekstpotentiale
ved at arbejde mere strategisk og professionelt med salg.

Konkret viser forskningen, at virksomheder, som stalsat arbejder med sal-
gets veesentligste udfordringer og samarbejder med den gvrige organisation,
er 3-4 gange bedre til nysalg, mersalg og fastholdelse af kunder - sammen-
lignet med virksomheder, som i lav grad ger det.

Denne lederguide giver dig inspiration og konkrete anvisninger til, hvordan
du som leder i hverdagen kan arbejde med salgets 7 vigtigste udfordringer og
tilhorende 7 salgsdyder.

Business Danmark, DI Handel, Copenhagen Business School og Customer
Agency star bag forskningsprojektet, hvis formal er at levere ny viden og
veerktejer, som kan ggre salgsarbejdet mere effektivt, professionelt og veerdi-
skabende i danske B2B-virksomheder.



7 salgsudfordringer

Forskningsprojektet peger pa 7 udfordringer, som over en bred kam star i
vejen for salget i danske virksomheder. Du kan med fordel sperge dig selv,
om du kan genkende én eller flere af dem:

1. Kundeorienteringen er lav.

2. Salgsafdelingen samarbejder for lidt med den ovrige organisation.
3. Salgsledelsen er svag.

4. Salgsorganisationen mangler forretningsorienteret uddannelse.

5. Virksomheden er ikke god nok til at tage betaling for den vaerdi,
den skaber.

6. Salgets ressourcer udnyttes ikke i tilstreekkelig grad.

7. Kendte salgsunderstottende teknologier bliver ikke tilstreekkeligt
udnyttet.



7 salgsdyder

De 7 salgsudfordringer leder frem til 7 salgsdyder, som du og din virksom-
hed skal kunne svare ja til, hvis I skal vaere blandt de bedste til salg.
Alle salgsdyder er ligevaerdige for at skabe vaekst og skal ses som inspiration

til den enkelte salgsleder og saelgers individuelle situation.

1. Viersakundeorienterede, at alle vores kunder tydeligt ser og
vardsatter forskellen mellem os og vores storste konkurrenter.

2. Alle funktioner i organisationen har en god forstaelse for, hvad de
skal bidrage med for, at vi lykkes med at realisere vores salgsmal.

3. Vores salgsledere gar forrest med at aktivere, handhaeve og udvikle
saelgernes tilgang til salg.

4. Vihar en felles forstaelse for den veerdi, salget skal skabe for vores
kunder, og vores treening og uddannelse af salget er altid designet
med et tydeligt fokus pa verdiskabelsen.

5. Vitydeliggor og tager os betalt for den vaerdi, vi skaber.

6. Vores salgsressourcer er teet knyttet til virksomhedens strategiske
malsetninger, og de enkelte profiler og ressourcer i salgsorganisa-
tionen males pa deres individuelle bidrag hertil.

7. Vier bedre end vores konkurrenter til at anvende interne data om
kunder og marked til at supportere vores kundevendte funktioner og
skabe tydelig veerdi for kunderne.



Sadan bruger du
lederguiden

Lederguiden er et refleksionsveerktoj for salgsledere med konkrete bud p4,
hvordan du kan arbejde videre med salgets 7 udfordringer og praktisere de
tilherende 7 dyder.

Guiden bestar af 7 sider - 1 pr. udfordring og dyd:
e Dyd1-3 handler om ledelsen af salget.

e Dyd 4-5 handler om salgerne og deres kompetencer.
e Dyd 6-7 handler om brug af data og ressourcer i salget.

Start med den eller de salgsdyder, hvor du og din salgsorganisation foler jer
mest udfordret. Du kan bruge guiden som tjek- og ideliste, s& du kommer
360 grader rundt om salget.

P& hver side finder du et skema med 4-6 refleksionsspargsmal. Dem skal du
svare ja, nej eller delvist til. Afhaengigt af dine svar giver skemaet dig forslag
til dine naeste handlinger.

Vi anbefaler:

Seet dig et stille sted med en god kop kaffe.

Lees guiden og overvej, hvor I er mest udfordret.

Veelg 1-2 dyder, som du starter med.

Besvar sporgsmalene.

Noter, hvilke forandringer dine svar giver anledning til.

N N

Involver andre i organisationen - salgsteamet, topledelsen eller andre
ledere pa tveers af organisationen.

7. Lav en intern workshop, hvor I diskuterer refleksionsspargsmaélene
og beskriver de enskede forandringer.

Find mere inspiration pa morgendagenssalg.dk

Vil du have maksimalt udbytte af denne lederguide? Sa anbefaler vi:

e At du leeser white paperet "Morgendagens Salg - P4 sporet” af vaekst”.

e At du tester styrken af din salgspraksis og neerlaeser feedbacken pé dit
individuelle SalgsScoreCard. Spergsmalene i SalgsScoreCardet og denne
lederguide stammer fra forskningsundersegelsen, som flere end 1.000
salgsledere og saelgere har besvaret.



#1 salgsdyd
Kundeorientering

”Vi er sa kundeorienterede, at alle vores kunder
tydeligt ser og vaerdsaetter forskellen mellem
os og vores storste konkurrenter”

Kundeorienteringen er beskeden i mange virksomheder.
Seks centrale spergsmal kan anvise dine neeste skridt for at sikre kunden staerkere kabsoplevelser

Sporg dig selv

Nej

Delvist

Ja

Ved vi, hvem i virksomhe-
den, der kender kundens
samlede rejse med os - set
udefra og ind?

Kortleeg en central kunde-
rejse med alle kundens
kontaktpunkter for, under
og efter kobet?

Diskuter synet pd kunde-
rejsen med kolleger pa
tveers i organisationen

Tjek, hvornér I sidst kort-
lagde kunderejsen. Opdater
mindst hvert 2. ar

Har vi pa tveers i organisa-
tionen et faelles billede af;,
hvad kunden skal opleve
med os som virksomhed?

Formuler et kundelofte,
som afspejler den vaesent-
lige forskel, I gor / kan gore
for kunden

Juster jeres kundelofte i
samrad med andre afde-
linger. Beskriv, hvordan
loftet omszettes til konkret
adfeerd for alle

Overvej, om kundeloftet
og jeres feelles billede af
den gode kundeoplevelse
skal udvikles og forfines.
Eksempelvis via segmenter
/ personas

Har vi sat os grundigt

ind i behovene hos alle
interessenter - og pa tvaers
af kundernes rejse med os?

Interview kunder om deres
direkte og indirekte behov
- og hvilke konkurrerende
alternativer de ser til jer

Kortleeg hvordan kolleger
ihele organisationen ser
kundens behov - og hvad
disse oplevelser bygger pa.
Lav en handlingsplan for
naeste skridt

Aftal, hvornér I igen gér
idybden med kundens
behov. Lav relevante
segmenter / personas, s I
kommer endnu teettere p&
den enkelte kunde

Har vi inden for de seneste
ar lavet en analyse af
kundens samlede rejse
med os?

Analyser kunderejsen og
identificer kritiske kontakt-
punkter - set med kundens
ojne

Genbesog seneste kunde-
analyse og juster, hvis hele
kunderejsen ikke afspejles
idesignet

Skemaszet faste kunde-
rejseanalyser, sd I kan folge
forbedringer og kritiske
kontaktpunkter. Afdek
ogsé hvordan jeres med-
arbejdere oplever kunde-
rejsen

Kan vi formulere kundens
pains og enskede gains -
og dermed de opgaver, vi
bor prioritere?

Interview jeres kunder om
deres vigtigste jobs-to-be-
done, pains og gains - og
deres alternativer til at
bruge os

Afdeek, hvad kolleger i an-
dre afdelinger oplever som
kundens jobs-to-be-done,
pains og gains. Prioriter
jeres opgaver ud fra det

Seet kryds i kalenderen,
hvornér I naeste gang arbej-
der med kundens jobs-to-
be-done, pains og gains

Kan vores kunder for-
mulere en tydelig forskel
pa os og konkurrenterne
dér, hvor det er vigtigt for
dem?

Formuler, hvilke kundeop-
levelser I vil give med afsaet
ijeres viden om kunde-
rejsen og kundens pains og
gains

Undersog, hvor jeres unique
selling proposition er steerk
/ svag set med kundens
gjne i forhold til konkur-
renterne

Aftal, hvornar I neeste gang
afklarer, hvor kunden skal
meerke en tydelig forskel
hos jer. Opdel i segmenter /
personas

Ud fra ovenstiaende svar er mine naste skridt:

1%

1.
2. mister jaevnligt salg pa grund
af darlige oplevelser hos kunderne
3.
Blandt virksomheder med staerk salgspraksis

4 og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes

Steerk 5%
5. salgspraksis 20

Svag . ARY
6. salgspraksis 48 /)




#2 salgsdyd
Samarbejde

Alle funktioner i organisationen har god forstaelse
for, hvad de skal bidrage med for, at vi lykkes med
at realisere vores salgsmal”

Mange salgsafdelinger har begreenset samarbejde med den gvrige organisation.
Fire centrale spergsmal kan anvise dine neeste skridt for at fa hele organisationen til at understotte salget.

Sporg dig selv

Nej

Delvist

Ja

Understotter kundekon-
takten i kundeservice og
marketing vores mulighe-
der for mersalg?

Afstem, hvordan alle med
kundekontakt konkret kan
identificere muligheder for
mersalg og bidrage til salget

Afdek, hvilke personale-
grupper der kan bidrage
mere til at skabe mersalg

Skeerp fokus pd, hvordan
alle med kundekontakt
kan bidrage til mersalg.

Lav relevante segmenter /
personas, sa I kommer end-
nu teettere pa den enkelte
kunde

Er det klart for vores kun-
der, hvem de skal tage fat
i, hvis der opstar udfor-
dringer med produkter og
services, de har kebt?

Skab overblik og gor det
tydeligt for kunderne, hvor
de skal henvende sig, hvis
de skal have lgst problemer
med produkter og services

Gennemga hvilken type
henvendelser salg, kunde-
service og gkonomi fir fra
kunder. Vurder om henven-
delserne havner pa rette
hylde, eller om I skal gore
det nemmere for kunden at

Overvag, hvilke typer udfor-
dringer kunderne kommer
med, og om de nemt kan
finde den rette hjeelp

finde den rette hjelp
Eftersporger kundeser- Gor det tydeligt for alle Afklar, hvilke jobfunktioner Grav dybere i jeres kundevi-
vice, logistik, produktion relevante kolleger, hvilken som ikke eftersporger denisalg, og vurder om
og marketing indsigt fra indsigt salgsafdelingen viden fra salg. Del indsigter I proaktivt kan skabe ny

vores salgsfunktion?

ligger inde med og hvordan
andre afdelinger kan drage
nytte af jeres viden

med dem, hvis relevant

veerdi for kunderne. Tag
stilling til, hvilke afdelinger
ijeres organisation, I seerligt
vil berige fremadrettet

Har salgsorganisationen
for nyligt udviklet forret-
ningsmodellen, produkter
eller losninger sammen
med kolleger fra andre
afdelinger i virksomheden

Formuler salgsafdelingens
input til udvikling af
forretningsmodellen.
Afstem med andre kolleger,
hvordan I kan / skal bidrage

Find konkrete muligheder
for at teste sendringer i
forretningsmodellen pa
udvalgte kunder

Evaluer samarbejdet om
udvikling af forretnings-
modellen med de avrige
afdelinger og folg lobende
op pa nye muligheder

Ud fra ovenstaende svar er mine naste skridt:

1%

1.
2. siger, at kundeservice og salg
koordinerer indsatser og samarbejde
3.
Blandt virksomheder med steerk salgspraksis
4 og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes

Staerk
salgspraksis

Svag
salgspraksis

57%




#3 salgsdyd
Salgsledelse

Salgsledelsen star i mange virksomheder svagt.
Fem centrale spergsmal kan anvise dine neeste skridt for at sikre mere systematisk ledelse af salgsorganisationen

Sporg dig selv

Nej

Delvist

”Vores salgsledere gar forrest med at aktivere,
handhave og udvikle salgernes tilgang til salg”

Ja

Oplever vi, at vores kun-
debesog og salgsproces
planlaegges for at opna
specifikke malsatninger?

Definer og prioriter salgets
malsaetninger. Diskuter,
hvordan salgsproces- og
besog bedst bakker op om
malene

Identificer relevante og
konkrete muligheder for at
teste forskellige salgsproces-
ser og -besgg pa udvalgte
kunder

Dokumenter, hvordan
salgsprocessen og -besoge-
ne bidrager til realisering
af jeres malsaetninger. Her-
efter justerer I og udvikler
processen

Ved vi, hvilken viden og
indsigt fra marked og kun-
der, der onskes i de ovrige
funktioner i virksomhe-
den?

Sikr, at alle i salgsorganisa-
tionen ved hvilken markeds-
og kundeindsigt, der skal
formidles videre til andre
kolleger

Hold jeevnligt meder med
virksomhedens gvrige
afdelinger for at afdaekke
behovet for markeds- og
kundeinformation fra salg

Opdel og beskriv den
viden, som deles fra salg
til de @vrige funktioner, i
specifikke segmenter eller
personas

Folger salgsledelsen vores
salgsprocesser og -model-
ler?

Praktiser selv og kommu-
niker ngdvendigheden af
at folge egne salgsprocesser
og modeller. Marker tyde-
lige rode linjer, som I ikke
afviger fra

Lav kvalitetstjek af salgs-
processen med jaevne
mellemrum for at afklare,
om processen bliver fulgt
eller skal justeres

Vurder mindst en gang
arligt om den eksisterende
salgsproces kan styrkes
yderligere

Bruger vi systematisk
sparring med salgs-
ledelsen til at udvikle
slgerne?

Droft i salgsledelsen,
hvordan I kan etablere eller
styrke en feedback-kultur.
Involver eventuelt HR, hvis
I mangler stotteveerktojer

AfKlar, hvor ofte leder og
seelger sparrer med hinan-
den. Konkretiser mulige
gevinster ved systematisk
sparring

Afdeek i hvilke anledninger
I bruger sparring. Vurder
om I ber sparre i flere
anledninger og dele gode
erfaringer pa salgsmoderne

Er salgsledelsen tilstraek-
keligt involveret i budget-
planlegningen?

Pépeg, hvordan salgsaf-
delingen kan kvalificere
budgetplanleegningen og
dreft mulighederne med
neermeste leder

Vis, hvordan salgsafdelingen
kan oge troveerdigheden af
budgettets topline. Droft
mulighederne i topledelsen

Gor ledelsen opmeerksom
pa veerdien af, at salgsle-
delsen bidrager til budget-
planleegningen. Cementer
metoden

Ud fra ovenstiaende svar er mine naste skridt:

2o

kan altid fa kvalificeret sparring
med egen leder om, hvordan man bedst
kan skabe salgsresultater

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes

Steerk
salgspraksis

Svag
salgspraksis

0%

| 5%




#4 salgsdyd
Salgskompetencer

Vi har en fzlles forstaelse for den vaerdi, salget

Virkosmheder saetter sjeeldent mal for, hvad salgstreening konkret skal forbedre.
Fire centrale sporgsmal kan anvise dine naeste skridt for at sikre forretningsorienteret kompetenceudvikling

Sporg dig selv

Nej

Delvist

skal skabe for vores kunder, og vores trening
og uddannelse af salget er altid designet med et
tydeligt fokus pa vaerdiskabelsen

Ja

Ved vi, hvem i virksomhe-
den der kender virksom-
hedens forretningsmo-

Identificer, hvem i organisa-
tionen der "ejer” forret-
ningsmodellen

T4 bekreaeftet, hvem der
“ejer” forretningsmodellen
og fa den gennemgaet i

F4 sikret, at seelgerne straks
underrettes om opdatering
og udvikling af forretnings-

del - og hvordan den er salgsafdelingen modellen
beskrevet?
Er vi enige om, hvilken Kortleeg kundens rejse og Afklar med ledere fra Analyser om veerdiskabel-

veerdi vi skaber, og hvor-
dan der skal males?

interessenterne hos kun-
den. Afdeek den oplevede
veerdi og definer, hvordan I
méler veerdiskabelsen

andre kundevendte
funktioner, hvilken veerdi I
skaber. Skab overblik over
malepunkter for at male
veerdiskabelsen

sen er tilstraekkelig

og etabler rammer og
beskrivelser for maling af
veerdiskabelsen

Kan vi formulere, hvilke
nye krav virksomhedens
strategiske ambitioner
stiller til salgsorganisati-
onen?

Overseaet de strategiske
ambitioner til konkrete
mélseetninger for salgsorga-
nisationen

Leeg en plan for, hvordan
salget indfrier disse mal-
saetninger

Revurder, om de opstillede
KPTer for salget fortsat
bidrager til at realisere de
strategiske ambitioner

Ved vi, hvilke kompeten-
cer, der skal tilfores for
at indfri virksomhedens
strategiske ambitioner?

Lav kompetenceprofiler

for salgsorganisationen
med afseet i vitksomhedens
strategiske ambitioner

Gennemgé de kompeten-
cebeskrivelser I har lavet i
salgsorganisationen. Afklar,
om de tager afseet i virk-
somhedernes strategiske
ambitioner

Sikr, at planlagt treening og
uddannelse fremmer salgs-
tiltag inden for virksomhe-
dens strategiske fokus

Ud fra ovenstaende svar er mine nzeste skridt:

6%

svarer, at saelgernes kompetencer lobende
styrkes for at kunne opna salgsmal

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes

Staerk
salgspraksis

ses 1

salgspraksis

50%




#5 salgsdyd
Vardiskabelse

Mange virksomheder synliggor ikke den veerdi, de skaber for kunden.
Fire centrale spergsmal kan anvise dine neeste skridt for at skabe sterre veerdi for dig og dine kunder

Sporg dig selv

Nej

Delvist

”Vi tydeliggor og tager os betalt for den vaerdi,
vi skaber”

Ja

Har vi et feelles billede pa
tveers af interne funk-
tioner af, hvad kunden
oplever som veerdifuldt?

Analyser kundens samlede
rejse og oplevelse med din
virksomhed i samarbejde
med andre funktioner - og
formuler hvad kunderne
finder veerdifuldt

Afklar i hvilken grad I p&
tveers af funktioner har
samme syn pd, hvad kun-
den oplever som veerdifuldt

Mal og dokumenter lgben-
de kundens oplevelser og
udviklingen i deres behov,
sa I kan skabe en feelles
forteelling om, hvad kunder
tilleegger veerdi

Har vi formuleret ambi-
tioner for, hvilke oplevel-
ser kunden skal have, som
konkret synliggor den
veerdi, vi leverer til dem?

Beslut, hvordan I skal
differentiere jer fra konkur-
renterne. Formuler s3 et
kundelofte, som I kan leve
op til under hele kunde-
rejsen

Undersog, hvad der findes
af internt materiale om,
hvilken kundeoplevelse

I onsker at skabe. Afklar,
om det fortsat harmonerer
med jeres gnskede mar-
kedsposition

Vurder, om jeres procedurer
og KPTer sikrer, at I kan
méle og falge op pa, om I
leverer den gnskede kun-
deoplevelse

Har vi sat os grundigt ind
i behovene hos alle inte-
ressenter hos kunden - pa
tveers af kundens rejse
med os?

Interview kunder om deres
direkte og indirekte behow.
Beskriv i hvilket omfang I
opfylder disse

Planleeg moder, hvor I p&
tveers af afdelinger diskute-
rer opfattelsen af behovene
hos interessenterne pa
kundesiden

Aftal, hvornar I neeste gang
dybdeanalyserer kundens
behov. Involver deltagere fra
alle funktioner og afdelin-
ger i din virksomhed

Kan vores kunder formu-
lere en tydelig forskel pa
os og konkurrenterne, dér
hvor vaerdien er vigtigst
for de forskellige interes-
senter?

Interview kunder om deres
direkte og indirekte behow.
Beskriv i hvilket omfang I
opfylder disse

Afklar, hvilke interessenter
pa kundesiden, der kan
formulere forskellen p4 jer
og konkurrenterne

Overvag, at veerdiskabelsen
ud mod kunderne fort-
seetter, og vurder hvornér
veerdien skal et nok op

Ud fra ovenstaende svar er mine naste skridt:

1'%

fastsaetter priserne efter den reelle veerdi,
der skabes for kunderne

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes

Staerk
salgspraksis

Svag
salgspraksis

31%




#6 salgsdyd
Salgsressourcer

”Vores salgsressourcer er taet knyttet til virksom-
hedens strategiske malsatninger, og de enkelte

profiler og ressourcer i salgsorganisationen males

pa deres individuelle bidrag hertil”’

Mange virksomheder seetter ikke konkrete mal for deres salgsbesog.
Seks centrale spergsmél kan anvise dine neeste skridt for at bruge seelgernes tid mere effektivt

Sporg dig selv Nej

Delvist

Ja

Prioriterer vi, hvordan
ressourcerne skal forde-
les mellem salg til nye og
eksisterende kunder?

Lav en klar prioritering
mellem de to mélgrupper

Beskriv de kriterier I prio-
riterer ud fra, nar I fordeler
ressourcer til salg til nye og
eksisterende kunder

Vurder arligt om kriterierne
for tildeling af ressourcer er
koblet til virksomhedens
strategiske ambitioner, og
om det er tydeligt for alle

Differentierer vi indsatsen
over for forskellige typer

Analyser, om I kan seg-
mentere kunderne ud fra

Beskriv, hvordan I skelner
mellem de forskellige kun-

Vurder, om kunderne kan
segmenteres yderligere og

kunder? kebsmotiver og behov desegmenter og begrund hvilke gevinster det kan
hvorfor have for kunden og jer
Anvender vi forskellige Opstil KPT'er og beskriv Formuler differentierede Vurder lobende behovet for
KPT’er atheengig af kun- dem. Diskuter, om der er KPTer for kundetyper yderligere differentiering,
detype og medarbejder- mulighed for at differen- og medarbejderprofiler. og hvilken veerdi det kan
profil? tiere KPT'erne Beskriv forskelle og salgs- tilfore
tilgang
Kan salgets prioriteringer Seet ord pd salgets priori- Tjek, om salgets priorite- Hold gje med salgets

kobles direkte til vores
virksomheds strategiske
ambitioner og malsaet-
ninger?

teringer, og hvordan de er
begrundet

ringer understotter virk-
somhedens strategiske mél
og ambitioner

prioriteringer til enhver tid
matcher virksomhedens
strategi

Justerer vi med mellem-
rum vores salgstilgang og
-proces?

Beskriv jeres salgstilgang
og -proces, dens oprindelse
og hvorndr den sidst blev
justeret

Begrund den anvendte
salgstilgang og -proces.
Vurder, om den bor justeres
og i givet fald hvordan

Identificer lobende juster-
inger af salgstilgangen og
-processen, som kan oge
veerdien for kunden og din
virksomhed

Vi har overblik over inte-
ressenter og funktioner i
kundens kobscenter - og
vi har ressourcer til at
matche disse?

Research og beskriv kun-
dens kebscenter og gvrige
interessenter, som pévirker
kebsprocessen

Identificer interessenterne,
deres roller, indflydelse og
behov

Afdaek, hvem i din organi-
sation, som bedst matcher
personerne i kundens
kobscenter

Ud fra ovenstaende svar er mine naste skridt: 1 O/
8 O

2. mister jaevnligt salg pa grund af
darlige oplevelser hos kunderne

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
4 og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes
Steerk 50
5. salgspraksis o
6 suag W s
. salgspraksis 0




#7 salgsdyd
Dataanvendelse

Sporg dig selv

”Vi er bedre end vores konkurrenter til at
anvende interne data om kunder og marked til
at supportere vores kundevendte funktioner
og skabe tydelig vaerdi for kunderne”

Virksomheder mangler digitale veerktejer, som nemt forsyner salget med relevante kundedata.
Fem centrale spergsmal kan anvise dine neeste skridt for at treeffe veerdiskabende oglensomme beslutninger

Nej

Delvist

Ja

Er vores datadisciplin til-
straekkelig hoj til, at vi kan
anvende data i dialogen
ud mod kunden?

Diskuter, hvilken viden om
kunder og marked, som kan
styrke kundens oplevelser
og jeres salg. Konkretiser,
hvilke salgsdata der skal til
og hvor I har "huller” i data

Identificer, hvor I med for-
del kan hojne jeres datadi-
sciplinen. Undersag, hvilke
sales enablement veerktajer,
der giver selgerne viden og
veerktojer til at lukke flere
handler

Skab en datakultur, hvor I
registrerer og har fokus p4,
hvordan I kan omsaette data
til indsigter og veerdi. Sales
enablement veerktgjer kan
béde fremme en datakultur
og anvendes i salgsdialogen

Er det konkret, hvilke
data der har relevans for
vores interne funktioner
for at skabe tydelig veerdi
for kunden samt italesaet-
te mersalgsmuligheder?

Afstem, hvilken viden dine
kundevendte kolleger on-
sker for at bidrage til mer-
salg. Anvend datamining til
at skabe indsigterne

Kortleeg, hvilke data I
allerede bruger til at skabe
veerdi for kunderne.
Vurder om I kan anvende
yderligere data

Underseg, om der findes
sales enablement veerktojer,
der kan understatte ekse-
kveringen yderligere

Har alle interne funktion-
er med kundekontakt

adgang til al relevant ind-
sigt om de kunder, de har

Gennemgs, om alle kunde-
vendte medarbejdere har
adgang til de nedvendige
kundedata, og afdeek hvil-

Kortleeg, hvilke funktioner
der har / ikke har adgang
til relevant data om de kun-
der, de har kontakt med.

Praeciser, hvordan data
vedligeholdes og af hvem.
Underseg, om sales enable-
ment veerktajer kan hjzelpe

kontakt med? ken viden de eftersporger Vurder, om yderligere data jer pa vej
skal deles mellem interne
funktioner
Har vi bedre styr pa at Kortleeg, hvad I ved om Undersag, hvordan Anvend adfeerdsdesign til
anvende data om kunden konkurrenternes brug af konkurrenterne arbejder at konkretisere, hvordan I
i de kundevendte funk- data i kundekontakten. med kundedata. Vurder, forbliver bedre end konkur-

tioner end vores konkur-
renter?

Vurder, om I via adfaerdsde-
sign kan overhale dem

hvordan I p4 samme vis
kan skabe yderligere veerdi
for kunden

renterne til at bruge data i
kundekontakten

Anvender vi indsigt om
kunder og marked pa en
made, som skaber tydelig
veerdi for kunden?

Kortleeg i hvilke processer
og kundeinteraktioner, I
kan bruge kundedata til
at styrke det kundevendte
medarbejderes veerdiska-
bende adfeerd

Kortleeg i hvilke processer
og kundeinteraktioner, I
allerede skaber veerdi med
afseet i kundedata. Vurder,
hvilke andre processer I
kan styrke pa samme vis

Hold fokus pa at omsaette
indsigt om kunder og mar-
ked til veerdi for kunderne.
Lav plan for, hvilke kunde-
processer og interaktioner I
arbejder videre med

Ud fra ovenstiaende svar er mine naste skridt:

0%

svarer, at alle relevante medarbejdere
i virksomheden til enhver tid kan oplyse
kunderne om igangvaerende sager

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes

Steerk
salgspraksis

Svag
salgspraksis

o1%




BUSINESS
WAVINYD

customer
“ agency

Aktorer i
Morgendagens Salg

DI Handel er handelsvirksomhedernes branchefzellesskab i Dansk Indu-
stri, som arbejder for at styrke innovations- og konkurrencekraft inden
for salg, marketing, kundeservice og e-handel. Branchefeellesskabet har
over 1.800 medlemmer, der seelger alt fra lakridser, gummistevler og seebe
til sand, stal og maskiner. DI Handels mission er at give handelsvirksom-
hederne de bedst mulige vilkér og varetage danske handelsvirksomhe-
ders interesser.

Business Danmark er den eneste fagforening i Danmark med speciale i
salg og marketing. Business Danmark keemper for den kommercielle
dagsorden, som skal styrke vores samfund, virksomheder og vores
medlemmers markedsveerdi. Samtidig udvikler, inspirerer og orienterer
fag-foreningen sine 28.000 medlemmer og deres virksomheder, sa de kan
navigere i en global, digital verden og st staerkere.

Mogens Bijerre, associate professor pd Copenhagen Business School, er
forskningsleder for projektet Morgendagens Salg. Han har mange &rs
erfaring med forskning og undervisning i B2B-marketing og -salg - bade i
og uden for CBS. Mogens Bjerre har skrevet artikler og bager om veaerdien
af kundefokus, strategisk salg og ikke mindst etablering og udvikling af
B2B-kunderelationer.

Customer Agency hjeelper markedsledende B2B-virksomheder i Euro-
pa med at skabe vaekst ved at differentiere sig pa tydelig veerdiskabelse.
Customer Agency kortlaegger kunderejser og gennemferer kunde- og
konkurrentanalyser. Baseret pa indsigt fra kunder og marked skaber de
styrkede kundeoplevelser i kritiske touch points gennem optimering
af kundeprocesser samt gennem treening og design af kundeorienteret
medarbejderadfzerd.
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