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Konklusion
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Danske B2B-
virksomheder
kan udnytte stort
vaekstpotentiale

Ny forskning viser, at danske B2B-virksomheder kan forlese deres
fulde vaekstpotentiale ved at arbejde mere strategisk og professio-
nelt med deres salg. Forskningen er gennemfort af en forsker fra
CBS og Customer Agency i samarbejde med DI Handel og
Business Danmark.

Forskningsprojektet “Morgendagens Salg” har identificeret optimerings-
muligheder for, hvordan danske B2B-virksomheder styrker deres salg - og
opnadr sterre vaekst. Det er helt banebrydende forskning inden for et felt
som salg, hvor der forskes meget mindre end inden for andre discipliner.!

Konkret identificerer forskningen 7 udfordringer ved salget, som det prak-
tiseresidag. Det drejer sig blandt andet om, at virksomhederne kan blive
langt bedre til at teenke salgind i hele virksomheden ogi hagjere grad lade
salg bidrage til forretningsudvikling. Som modsvar formulerer forskerne
7 salgsdyder, som kan imgdega udfordringerne, og som har en direkte
sammenheeng med virksomhedernes veekst og bundlinje. Det drejer sig
blandt andet om at udnytte salgsunderstottende teknologier og at tydelig-
gore den veerdi, der skabes i salget.

Forskningen viser, at det er fi af de danske virksomheder, der i daglever
op til de 7 salgsdyder. Der er med andre ord et stort vaekstpotentiale, hvis
danske virksomheder arbejder mere strategisk med salg, seetter salgsfaglig-
heden i hejsaedet og fornyer seelgerens og salgslederens roller. Det vil veere
til gavn for virksomhedernes vaekst og indtjening og vil udvikle salget i
Danmark generelt.

1. Dette konkluderes af den bibliometriske foranalyse gennemfort af CBS og Customer Agency, som viser, at der forskes 10 gange
mindreisalg end marketing. Laes mere om den bibliometriske foranalyse pa side 9.
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Gode rad til

virksomhedernes
arbejde med salg

og vaekst

I dette white paper samler vi vigtige
konklusioner fra forskningsprojektet
Morgendagens Salg, og vi viser udvalgte
eksempler pé virksomheder, der arbej-

der strategisk pa at lofte deres salg.

Forskningsprojektet Morgendagens
Salg drives af Business Danmark, DI
Handel, Copenhagen Business School
og Customer Agency. Formélet med

projektet er at udvikle oglofte forsta-

elsen for, hvad salg er, og hvilken veerdi
salg kan skabe - blandt andet ved at
udvikle og lofte salgskompetencerne
hos DI Handels medlemsvirksomheder
og Business Danmarks medlemmer.
Derfor leverer projektet ny viden og
anvendelige veerktgjer til at gore salgs-
ledelsen, salgsprocessen og salgs-
arbejdet mere effektivt, professionelt
og veerdiskabende i danske handels-

virksomheder.



oo Handel

BUSINESS
NUVINNYD

customer
i agency

Aktorer i
Morgendagens Salg

DI Handel er handelsvirksomhedernes branchefzllesskab i Dansk
Industri, som arbejder for at styrke innovations- og konkurrencekraft
inden for salg, marketing, kundeservice og e-handel. Branchefallesskabet
har over 1.800 medlemmer, der salger alt fra lakridser, gummistevler og
sabe til sand, stal og maskiner. DI Handels mission er at give handels-
virksomhederne de bedst mulige vilkar og varetage danske handelsvirk-

somheders interesser.

Business Danmark er den eneste fagforening i Danmark med speciale i
salg og marketing. Business Danmark kaemper for den kommercielle
dagsorden, som skal styrke vores samfund, virksomheder og vores med-
lemmers 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 sté starkere.

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

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




Morgendagens Salg

Forskning og
praksis bundet
sammen

Forskningen preesenteret i Morgendagens Salg er helt unik, fordi vi for forste gang
identificerer, hvad der rent faktisk virker i salg, og hvordan det star til med salget i
dag. Forskningsprojektet bygger bade pa forskning og praksisneere erfaringer fra
de danske virksomheder, som er indhentet blandt 10 testvirksomheder, der har

veaeret involveret i projektet.

10 testvirksomheder har givet praksisnzere erfaringer

e bObles Aps e SolarA/S

e DLF Seeds A/S e Stark A/S

e Oh! By Kopenhagen Fur A/S e Telia Erhverv A/S

¢ RV Unique Aps e Zwilling J.A. Henckels
Scandinavia A/S

e Schneider Electric
Danmark A/S ¢ Unidrain A/S

morgendagens

saig .



Sadan er forskningsprojektet bygget op

Péa baggrund af foranalysen,
perspektiver fra testvirksom-
heder samt interviews med
centrale aktorer inden for
salg ogindkeb har CBS og
Customer Agency formuleret
7 udfordringer for salget.

De tre foregdende trin har
ledt frem til en formulering
af 7 salgsdyder, som vil
kunne forbedre salget i

danske virksomheder.

CBS og Customer Agency har
gennemgidet de 800 globalt mest
refererede forskningsartikler
om salg for at sikre en forstdelse
for, hvad der, p4 globalt plan, er
afgerende for at skabe resultater
isalget.

Til sidst har CBS og Customer
Agency gennemfort en lands-
deekkende undersogelse, hvor
flere end 1.000 respondenter
har svaret pd 90 sporgsmal om
deres salgspraksis. Data er
indsamlet i perioden 12. juni-
8. august 2019.
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Landsdaekkende
undersogelse

Den landsdaekkende undersogelse bestér af 90 sporgsmél og er gennemfort blandt
1.008 medarbejdere og ledere med ansvar for salgi B2B-virksomheder fra forskellige
brancher og forskellige funktioner. Undersegelsens overordnede konklusioner afvi-

ger ikke pd tveers af jobfunktion, branche og virksomhedssterrelse.

De repreesentative data er indsamlet via e-mail distribuerede sporgeskemaer til
databaser med Business Danmarks medlemmer, DI Handels medlemmer, Customer

Agencys kunder og samarbejdspartnere samt et erhvervspanel.

Ansvar og organisatorisk placering
¢ 21% af besvarelserne kommer fra salgsdirektorer.
¢ 20% kommer fra salgsledere.

e Den resterende andel pé 59% kommer fra seelgere uden ledelsesansvar.

Branche

¢ 34% af besvarelserne kommer fra handels- og engrosvirksomheder.
¢ 20% kommer fra industri- og produktionsvirksomheder.

e De resterende 46% kommer fra service & radgivning, IT & teknologi,

Medico & udstyr, Fodevarer & ingredienser samt andre sektorer.

Virksomhedssterrelse

¢ 9% af besvarelserne kommer fra respondenter fra virksomheder med over 10.000
medarbejdere.

¢ 5% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 3.000 0g 10.000
medarbejdere.

e 6% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 1.000 og 3.000
medarbejdere.

e 6% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 500-1000 medarbejdere.

¢ 6% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 250-500 medarbejdere.

¢ 10% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 100-250 medarbejdere.

e 11% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 50-100 medarbejdere.

¢ 17% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 20-50 medarbejdere.

e 21% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 5-20 medarbejdere.

e De resterende 9% kommer fra respondenter fra virksomheder med mellem 1-5

medarbejdere.
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Hvad skal
der ske nu?

Det neeste skridt i forskningsprojektet
Morgendagens Salg er at brede konklu-
sionerne om salgets 7 udfordringer og
7 dyder ud til danske virksomheder og

salgsorganisationer.

For at styrke salgskompetencerne i
virksomhederne vil der desuden blive
oprettet nye salgsfokuserede uddannel-
ser — herunder en ny akademiuddan-
nelse i salgsledelse med afseetide 7

salgsdyder, ligesom forskningsprojek-

tets fund og konklusioner ogsé vil indga
i HD-linjen Marketing Management i
valgfaget Sales Management pa CBS.

Business Danmark og DI Handel vil
desuden holde debatarrangementer,
workshops og foredrag om salgets
udfordringer og dyder rundt omkring
ilandet for at give virksomheder inspi-
ration til at arbejde videre med at pro-

fessionalisere deres salg.

Folg med i udviklingen

www.morgendagenssalg.dk

www.danskindustri.dk/brancher/
di-handel/projekter/morgendagens-salg/

www.businessdanmark.dk/
morgendagenssalg

1



Morgendagens Salg

7 salgsd

yder

kan pavirke vaekst

P& de neeste sider gar viidybden med
salgets 7 udfordringer - én for én. Her
far du ogsd en tjekliste og gode rad til,
hvordan din virksomhed kan leve op
til de 7 salgsdyder.

I white paperet bruger vi kategorierne
staerk salgspraksis og svag salgs-
praksis, som deekker over de 20%
med henholdsvis den steerkeste og
svageste salgspraksis. Og der er stor
forskel. Vores resultater viser, at virk-
somheder, der lever op til de 7 salgs-
dyder, har hejere veekst, end virksom-

heder, som ikke gor det.

Undervejs i white paperet viser vi i
infografikker, hvordan der er forskel i
svarene fra virksomheder med staerk
salgspraksis og virksomheder med

svag salgspraksis.

Vi har krydstjekket ssmmenhaengene
mellem salgsdyderne og veekst ved at
holde data op mod stikpraver pé vaekst-
tal fra de senest aflagte arsregnskaber.
Stikproven bekraefter, at 8 ud af 10
virksomheder i kategorien steerk salgs-
praksis har oplevet vaekst i de seneste
regnskaber, ogat 5 ud af 10 virksom-
heder i kategorien svag salgspraksis

har oplevet fald i omsaetningen.

ud af 10

virksomheder i kategorien
steerk salgspraksis har oplevet
vaeksti omsaetningen.

5 ud af 10

virksomheder i kategorien
svag salgspraksis har oplevet
fald i omsaetningen.

Forskningsresultaterne viser ogs4, at
virksomheder med steerk salgspraksis
i signifikant hejere grad end virksom-
heder med svag salgspraksis lever op

til de 3 afggrende drivers for veekst:

e Vinde nye kunder.

o Fastholde omsztning blandt
eksisterende kunder.

o PDge omsaetning blandt

eksisterende kunder.

12



3 afgorende drivers for vaekst

Vores resultater viser, at virksomheder Fx er det 43% af virksomheder med
med steerk salgspraksis er markant steerk salgspraksis, der er gode til at
bedre til at praktisere de 3 drivers for oge omsatningen blandt eksisterende
veekst, end virksomheder med svag kunder, mens det er 12% af virksom-
salgspraksis. Det er det, procenttal- heder med svag salgspraksis, der er
lene i cirklerne neden for indikerer. gode til det.

Vinde nye kunder

10%

Forskel: Faktor 4,1

Fastholde omsaetning Oge omsaetning
blandt eksisterende blandt eksisterende
kunder kunder

17% 12%

Forskel: Faktor 2,8 Forskel: Faktor 3,6

Virksomheder med en steerk salgspraksis

. Virksomheder med en svag salgspraksis

13



Morgendagens Salg

7 salgsudfordringer

I dette white paper peger vi pa 7 udfordringer, der star i vejen for
salgetide danske virksomheder. Du kan med fordel sporge dig
selv, om du kan genkende én eller flere af de 7 udfordringer:

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 veerdi, 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
virksomhed skal kunne svare ja til, hvis I skal veere blandt de
bedste til salg. Alle salgsdyder er ligevaerdige for at skabe vaekst
og skal ses som inspiration til den enkelte salgsleder og seelgers
individuelle situation.

1. Viersa kundeorienterede, at alle vores kunder tydeligt
ser og vaerdsaetter 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
vaerdiskabelsen.

5. Vi tydeliggor og tager os betalt for den verdi, vi skaber.

6. Vores salgsressourcer er taet knyttet til virksomhedens
strategiske malsetninger, og de enkelte profiler og
ressourcer i salgsorganisationen males pa deres indivi-

duelle bidrag hertil.

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



#1 salgsudfordring

morgendagens
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Kunderne er vigtige for virksomheders
salg og vaekst. Ikke desto mindre kan vi
se, at der ikke er nok fokus pd kunderne.
Den begraensede kundeorientering
tyder p4, at virksomhederne har behov
for at udfordre sig selv p4, hvad de rent
faktisk mener med kundeorientering.
Det leegger op til et grundlaeggende
paradigmeskifte i forstéelsen af egen

performance ud mod kunder og marked.

Hvad ber din virksomhed gore?

o Virksomheden skal ga fra at sperge sig
selv, om den er god til det, der betyder
noget for kunderne, til at sperge sig
selv, om kunderne oplever, at den er
bedre end konkurrenterne dér, hvor

det betyder noget for kunderne.

e Salgsorganisationen ber tage initiativ
til at sikre, at kundeorienteringen og
de gode kundeoplevelser bliver leveret

i daglig praksis i hele organisationen.

e Salgsorganisationen ber veere optaget
afat forstd dilemmaerne i at veere
kundeorienteret - udadtil - og ikke

aleneiinterne ord og forteellinger.

16

Kundeorienteringen
er lav

Forskningsresultater:

2%

arbejder konstant pa at skabe sterre
og tydelig vaerdi for kunden.

1%

oplever, at de jaevnligt mister salg
pa grund af darlige oplevelser hos
kunderne.

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes.

Staerk ~0
salgspraksis J /0

argepraleis I 489
salgspraksis 48 /0



Tjekliste til din virksomhed

v
v

KRR R

Ved vi, hvem i virksomheden, der kender kundernes

samlede rejse med os - set udefra og ind?

Har vi et feelles billede pa tveaers af interne funktioner

af, hvad kunderne skal opleve med os som virksomhed?

Har visat os grundigt ind i behovene hos alle vores

interessenter - og pa tveers af kundernes rejse med os?

Har viinden for de seneste par ir lavet en analyse af

kundernes samlede rejse med virksomheden?

Kan viformulere kundernes “pains” og enskede “gains”

- og dermed de opgaver, som vi ber prioritere?

Kan vores kunder formulere en tydelig forskel p os og

konkurrenterne dér, hvor det er vigtigt for dem?

#1 salgsdyd

Kan du svare ja til spargsmélene pa tjeklisten, lever din

virksomhed sandsynligvis op til dyden:

Vi er sa kundeorienterede,
at alle vores kunder
tydeligt ser og verdsetter
Jorskellen mellem os og
vores storste konkwurrenter.

17



Case: Stark
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Oget kunde-
fokus har givet
Stark mere
loyale kunder

Byggemarkedet Stark A/S har igangsat flere indsatser, der skal
male kundernes mode og tilfredshed med virksomheden. Det har
rustet hele virksomheden i, hvordan de leverer den bedste service

til kunderne - uanset behov.

De seneste ar har Stark oplevet en sti-
gende loyalitet fra deres kunder. Ifolge
virksomhedens Sales Excellence
Direkter, Jorn Fogh, ligger der en dedi-

keret indsats bag den fremgang:

“Vi tilpasser lobende bade vores sorti-
ment og servicelgsninger efter kund-
ernes behov og ensker. Hvert halve ar
laver vi en dybdegdende analyse af
kunderejsen - og det er den, der det
efterfolgende halvar er udgangspunkt
for mange af de initiativer, der igang-

settes,” forteeller han.

Fra den halvarlige analyse kan Stark
traekke detaljeret data om, hvor de har
touch points med kunderne, og hvordan
de lykkesiinteraktionen med dem.
Udover den halvarlige analyse gennem-

forer Stark ogsd en hejfrekvent maling

af kundeloyalitet i det daglige, hvor de
sporger en andel af kunderne ind til

deres oplevelse med virksomheden:

“Vores ugentlige maling folges op med
en slags ‘service recovery’. Kunder med
en darlig oplevelse kontaktes inden for
24 timer - forst og fremmest for at
handtere den situation, som har udlest
deres feedback. Men vi gor det ogsd, sa
vi selv bliver klogere pé vores fald-

gruber, og s& kundernes feedback og

4 .
Fra vores analyser ved vi, at

en af vores vigtigste opgaver
er at sorge for, at kunderne
far det hele med, ndr de er
hos os i forste omgang.

18






Case: Stark

morgendagens

saig

oplevelser kommer s teet pa salgsorga-
nisationen og seelgerne som muligt.
Afprofessionelle B2B-kunder sporger
vimellem 2.000 0og 2.500 kunder om
maneden,” siger Jorn Fogh.

Falles forstaelse af god kundeadfzerd
Stark opererer som udgangspunkt pa
baggrund af kundeloftet: ‘I Stark skal
det veere nemmere og bedre hver gang.’
Og det afspejler sigi den radgivning,
som szlgerne skal kunne give til

kunderne:

“Fravores analyser ved vi, at en af vores
vigtigste opgaver er at sorge for, at
kunderne far det hele med, nir de er
hos os i ferste omgang. Derfor har vi
enormt stort fokus pa at sperge ind til
den opgave, som kunderne skal lgse.
Udfordringen for os liggeri at levere
den gode og grundige service hver
gang,” siger Jorn Fogh. Han uddyber,
at samtidig med at Stark skal levere
konsistent service, skal virksomheden
ogsé veere fleksibel og hjeelpe kunderne,
néar der opstér ad hoc-opgaver - hvilket

der ofte gor i byggebranchen:

“Viskal hjeelpe de kunder, der kommer
indibutikken med hasteopgaver. Men
vi skal ogsd have et ensartet bund-
niveau, sd viikke falder igennem, nér
nye kunder eksempelvis kommer indi
butikken, mens vi har travlt med at
lose en akutopgave for en loyal kunde.
Vi skal altsd seette vores processer i
system, men ikke mere end at vi flek-
sibelt kan hjeelpe kunderne i den situa-
tion, de stari. Det er den balance, vi
hele tiden har fokus pa.”

For at skabe den balance har Stark
skabt en feelles definition af, hvad god
kundeadfaerd er - og skrevet dem ned i
sdkaldte ‘minimumsstandarder’ for
salget og kundeoplevelsen, som alle

business units i Stark er blevet treenet i.

“Vihar skabt et set-up, hvor rammerne
defineres af overordnede retningslinjer,
men samtidig skaber plads til fri adfeerd.
Den rene strukturerede tilgang har vi
forsegt at opblade - s& vi kan skabe en
sddan balance, at vores kunder kan
blive modt lige praecis dér, hvor de er,”

siger Jorn Fogh.

““Vi skal hyeelpe de kunder, der
kommer ind 1 butikken med
hasteopgaver. Men vi skal ogsd
have et ensartet bundniveau,
sa vi tkke falder igennem, nar
nye kunder elisempelvis
kommer ind © butikken, mens
vi har travlt med at lose en
alkutopgave for en loyal kunde.

20
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Salgsafdelingen
samarbejder for
lidt med den avrige
organisation

Salgsorganisationen i din virksomhed
er ikke alene om at skabe succes for
salget. Skal din virksomhed leve op til
sit fulde veekstpotentiale, skal resten af
organisationen derfor bakke op og tage
imod input fra salg. Forskningsresulta-
terne viser dog, at salgsorganisationens
rolle ofte ikke er stor nok i den daglige
drift. Der ligger med andre ord et uud-
nyttet potentiale i, at virksomheden
giver salg en mere central rolle - og at
salg ogsé selv italeseetter og initierer et
steerkere samarbejde med de gvrige

funktioner.

Hvad ber din virksomhed gore?

e Salgsorganisation ber vide, hvilken
veerdi den kan give for de andre funk-
tioner i virksomheden - blandt andet
nar det kommer til indsigt om kunder
og markedsforhold. Ferst nar det er
gjort, giver det mening at stille den
indsigt til rddighed for resten af orga-

nisationen.

e Nér salgsorganisationen preecist ved,
hvilken vaerdi den leverer, bor den
aktivere sin kundeviden og salgskom-
petencer iresten af organisationen -
bade nér det kommer til forretnings-
udvikling og andre salgsfremmende

omrader i virksomheden.
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Forskningsresultater:

siger, at kundeservice og salg

koordinerer indsatser og samarbejde.

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

Staerk ~~0
salgspraksis 57%

Svag Y1)
salgspraksis I 3 /0

svarer, at virksomhedernes marketing-

indsats stotter op om salget.

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

Steerk 0
salgspraksis 45 /0

Svag I 90
salgspraksis ’2 /0



Hver 4.

oplever, at salgsorganisationen har stor indflydelse
pa virksomhedens forretningsmodel.

Neasten

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

Staerk 640/0

salgspraksis

Svag I ~0
salgspraksis J /0

Tjekliste til din virksomhed #2 salgsdyd
Kan du svare ja til spargsmélene
\/ Understotter kundeinteraktioner — pé tjeklisten, lever din virksomhed
fra blandt andet kundeservice og sandsynligvis op til dyden:

marketing vores mersalgs-

muligheder?

¢ Er det klart for vores kunder, All(} funktione’r i OTga%iSCL-
hvem de skal tage fat i, hvis der tiOTLen haT en gOdfO’rStCielse
opstér udfordringer med de pro- .
dukter og services, de har kebt? fO”I/', h’va/d de Ska/l b@d’}/'a,ge

\/ Eftersporger kundeservice, logis- 7n€d fO’r, at vi lykkes med at

. o

tik, produktion og marketing ind- realisere vores salgsmal.

sigt fra vores salgsorganisation?

\/ Har salgsorganisationen for
nyligt siddet sammen med
interne kolleger om udviklingen
af forretningsmodellen eller af

nye produkter og services?
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#3 salgsudfordring

morgendagens

saig

Salgsledelsen
er svag

Forskningsresultaterne viser, at ledel- Forskningsresultater:
sen isalgsorganisationen flere steder
ikke er tilstreekkelig, og at der ligger et

uindfriet potentiale i at udvikle og O
professionalisere salgsledelsen i salgs-
organisationen. O

oplever, at deres successer analyseres,

Hvad ber din virksomhed gore? sa de forstar, hvad der virker.

e Ledelse af salgsorganisationen inde-
beerer ikke kun at lede seelgerne iso-

leret, men ogsd at samarbejde med

andre funktionerivirksomheden. O
Salgsledelsen bor derfor styrke rela- O
tioner til andre funktioner i organisa-

tionen - blandt andet ved at stille . . -
oplever altid at fa kvalificeret

relevant information om konkurren- sparring med egen leder om, hvordan

ter oganden Business Intelligence til man bedst kan skabe salgsresultater.
rédighed for kollegerne i logistik,

. Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
marketlng, HR’ IT og prOdukt_ og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes.
udvikling. Strk

taer 0
salgspraksis 70 /0

Svag ~0
salgspraksis I J /0
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o Virksomheden ber etablere og folge 3 /O

principper for salg, der fastleegger
rammer og krav til seelgerne i forhold svarer, at lederen selv folger

til deres interne og eksterne interes- procedurerne for tilgangen

. til salg i virksomheden.
senter. Governance begrebet bruges i &

flere Sammenh%nge om Styringv Blandt virksomheder med staerk salgspraksis

opf(algning og kontrol med virksom- og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes.
hedens ledelse - og heri ligger der en Sterk 59%
. . salgspraksis
mulighed for at etablere tilsvarende
i - Sva
rammer og procedurer for virksom vag I 3%

salgspraksis
hedens salgsledelse.

o Salgsledelsen bor arbejde med foran-

dringsledelse, hvor vaerktajer som
sparring og salgsleders egen praksis O
skal bidrage til at skabe mening for 0

seelgerne.

svarer, at salg har stor indflydelse
pa naste ars salgsbudget.

Tjekliste til din virksomhed #3 salgsdyd
Kan du svare ja til spargsmélene

\/ Oplever vi, at vores salgsproces pa tjeklisten, lever din virksomhed

og -besag planleegges med sandsynligvis op til dyden:

henblik pa at opné specifikke

maélseetninger?

o

/) Vedvi, hvilken viden eller indsigt Vores salgsledere gar

fra mar%(ed og 1'<under, d‘er ' fOTTBSt med dt aktive?”e,

onskes i de ogvrige funktioneri

virksomheden? handheve og udvikle

\/ Folger salgsledelsen vores salgs- S@lgelrnes tllga’ng
processer og modeller? t@l Salg.

\/ Bruger vi systematisk sparring
med salgsledelsen som veerktgj
til at udvikle seelgerne i den

onskede retning?

\/ Er salgsledelsen tilstraekkeligt

involveret i budgetplanleegningen?
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#4 salgsudfordring

Salgsorganisationen
mangler forretnings-
orienteret uddannelse

Seelgernes kompetenceniveau har
afgerende betydning for udviklingen i
salgsorganisationen. Det er dog kunifa
tilfeelde, at der er mal for, hvad seelger-
nes udviklingsforlgb skal forbedre.

Hvad ber din virksomhed gore?
o I bor sikre en forstdelse af virksom-
hedens forretningsmodel i uddannel-

sen af salgsorganisationen.

e Salgsorganisationen ber tage ansvar
for, at kunderne oplever, at der er
sammenheeng mellem det, der selges,
og dem, der salges til. Virksomheden
kan med fordel styrke salgets vaerk-
tojskasse og kompetencer ved at kort-
leegge, hvad der rent faktisk skal til
for, at salget kan understotte virksom-

hedens egen udvikling.

e Uddannelse i salgsorganisationen
ber indeholde mal og prioriteringer
af forventede resultater, s det kan
bedgmmes, om uddannelsesinvest-

eringerne er succesfulde.

morgendagens

saig

26

Forskningsresultater:

svarer, at salg ikke har en god forstaelse

for virksomhedens forretningsmodel.

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

Staerk 0
salgspraksis 8 /0

aigepraleis I 659
salgspraksis ()5 /0



Neaesten

Hver 6.

svarer, at selgernes kompetencer lebende
styrkes for at kunne opna salgsmal.

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis og svag salgspraksis
fordeler svarene sig séledes.

Steerk ~No
salgspraksis 50%

oves | 1%

salgspraksis

a

Hver 4.

angiver, at de har indflydelse pa virksomhedens
forretningsmodel.

C
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#4 salgsudfordring

Hvorledes maler respondenterne
det enkelte salgs vaerdi?

11% 35%

maler det pa
omsatning

37%

maler det pa
indtjeningen

17%

maler salgets vaerdi ud
fra den strategiske vaerdi

salg 2



Tjekliste til din virksomhed

Ved vi, hvem i virksomheden der kender virksomhedens

forretningsmodel - og hvordan den er beskrevet?

Har vi en faelles afklaring af, hvilken veerdi vi skaber,

og hvordan det skal males?

Kan vi formulere, hvilke nye krav der stilles til salg med

baggrund i virksomhedens strategiske ambitioner?

Ved vi, hvilke kompetencer der skal tilfores for at

kunne indfri de strategiske ambitioner?

#4 salgsdyd
Kan du svare ja til spargsmaélene pa tjeklisten, lever din

virksomhed sandsynligvis op til dyden:

Vi har en feelles forstdaelse
for den verdi, salget skal
skabe for vores kunder, og
vores trening og uddan-
nelse af salget er altid
designet med et tydeligt
fokus pa verdiskabelsen.

29



Case: Schneider Electric

morgendagens

saig

Alle er en
del af salget
i Schneider
Electric

| Schneider Electric Danmark A/S arbejder de pa at gore hele orga-
nisationen til en del af salgsprocessen. Det giver alle medarbejdere
et staerkere kundefokus - og en endnu klarere rolle for szlgerne:
Giv kunderne dén szrlige oplevelse, der adskiller Schneider

Electric fra konkurrenterne.

[ virksomheden Schneider Electric, der
leverer energi og digitale automations-

lpsninger til huse, bygninger, datacentre,
infrastruktur og industrier, er det altid
kunden, der skal veere i fokus - uanset,

om det handler om keb af stikkontakter
gennem e-commerce eller projektsalg

af store datacenterlgsninger.

Derfor er det ifglge salgsdirekter Tina
Schou ogsé vigtigt, at hele virksom-

heden tager del i salgsprocessen:

“Schneider Electric Danmark er en
salgsorganisation, sd salg er fokusom-
rdde nummer ét. Det betyder, at alle i
organisationen har med salg at gore og
forstar at teenke i salg. Vi er alle med til

at skabe en preeference hos kunden, og

pé baggrund af den preeference far vi
nye salgind. Det er nerven i hele vores

forretning,” forteeller hun.

Kend slutkunderne

Schneider Electric arbejder med at
koble det fysiske salg med digitalt salg,
s& kunderne far direkte fordel af det.
Det styrker muligheden for at struktu-
rere overblikket for den brede og kom-
plekse forretning. Det betyder, at virk-
somheden ikke kun gar pd markedet
med direkte salg, men ogsé benytter

partnere og distributerer.
Ifelge Tina Schou har mulighederne

med Internet of things (IoT) betydet,

at virksomheden har fiet en storre
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deekningsgrad af, hvor produkterne
ender op - hvilket ogsd giver et storre
kendskab til slutkunderne. Dermed
kan virksomheden bedre daekke
behovet for services, og det giver dem
mulighed for at samle alle trddene og
se, hvordan produkter og lgsninger

bliver benyttet i den virkelige verden:

“Nar vi kender vores slutkunder, deres
behov og deres monstre, kan vi bedre
hjeelpe dem. Det gor, at vi er trusted
advisors bade inden for salg oginden

for service,” forteeller Tina Schou.

Hun uddyber, at de mange nye digitale
muligheder - herunder IoT - betyder,
at Schneider Electrics komplekse for-
retningifremtiden kan fremsté mere
enkel: Det bliver lettere for kunderne
at forstd alle de tilbud, som virksom-
heden tilbyder - netop som de stdr med

behovet. Og det bliver samtidig nem-
mere for medarbejderne i virksomheden
at keede losning og service sammen
med andre omréder i organisationen,
fordi alle har mulighed for at traekke p&
den samme viden. Og nar alle kan
treekke pé sé stor en viden, giver det
langt sterre mulighed for salg pa tveers

ivirksomheden.

““Vi er alle med til at skabe
en preference hos kunden,
og pd baggrund af den
preference far vi nye salg
ind. Det er nerven i hele
vores forretning.
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#5 salgsudfordring

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

Virksomhederne lever af den veerdi, de
seelger til deres kunder. Derfor er netop
begrebet veerdi helt essentielt for din
virksomhed. Men forskningsresulta-
terne viser, at storstedelen af de danske
virksomheder ikke arbejder vedvarende
med at skabe storre og tydelig veerdi for
deres kunder. Der er derfor en braen-
dende platform for at arbejde systema-
tisk med vaerdiskabelse og at udarbejde
en feelles forstéelse af begrebet. Det er
en forudsaetning for, at din virksomhed
kan synligggre veerdien - og tage betal-
ing for den.

Hvad ber din virksomhed gore?

o Tydeliggore forskelle mellem egen
virksomhed og konkurrenterne, sa
det bliver tydeligt, hvor I skaber veerdi
for kunderne.

e Begrebet veerdi kan udfoldes pd mange
forskellige méder - savel hos den seel-
gende som den kgbende virksomhed,
og deter op til ledelsen at veelge pree-
cist den metode, der giver mening for
virksomheden.

o Hvis virksomheden skal kunne vurdere
og bevise over for kunderne, om udbyt-
tetrealiseres, bor I preecisere, hvilke
parametre der males pd, og hvilke

benchmarks der sammenlignes med.
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Forskningsresultater:

1%

svarer, at de fastsatter
priserne efter den reelle vaerdi,
der skabes for kunderne.

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

Staerk 270
salgspraksis 31 /0

Svag ¢
salgspraksis I '30/0

3%

maler pa, om produkterne/
services skaber mervaerdi for
kunderne.

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes.

Steerk 250
salgspraksis 35%

Svag Y1)
salgspraksis I '3 /0



Hver 4.

svarer, at de i salg er enige om, hvordan de forstar
begrebet vardii forhold til specifikke kunder.

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

Staerk
salgspraksis

Svag
salgspraksis | 60/0

Tjekliste til din virksomhed

v

v

Har vi et feelles billede pé tveers
afinterne funktioner af, hvad

kunderne oplever er vaerdifuldt?

Har vi formuleret ambitioner for,
hvilke oplevelser kunderne skal
have, der synligger og konkreti-
serer den veerdi, der leveres med

os som leverandaer?

Har vi sat os grundigtind i
behovene hos alle interessenter
hos kunderne - pa tveers af kun-

dernes rejse med o0s?

Kan kunderne formulere en
tydelig forskel pa os og konkur-
renterne, dér hvor veerdien er
vigtigst for de forskellige interes-

senter?

69%

#5 salgsdyd

Kan du svare ja til spargsmélene

pa tjeklisten, lever din virksomhed

sandsynligvis op til dyden:
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Vi tydeliggor

og tager os betalt
for den verd:,

vt skaber.



Case: Unidrain

morgendagens

saig

Unidrain
afdaekker
kundebehov

i hele

vaerdikaaden

Kundebilledet har endret sig markant for virksomheden Unidrain

A/S de senere ar - og det stiller krav til den made, som salgsorga-

nisationen gar til kunderne pa, hvis de vil skabe vzerdi. For Unidrain
har negleordet i den proces vaeret behovsafdakning.

For virksomheden Unidrain, der
udvikler designlgsninger inden for gulv-
aflgb, kan man ikke sige salg uden ogsa
at sige behovsafdeekning. Virksom-
heden har bare de seneste fem-seks ar
oplevet, at deres salg og kundebillede
er blevet mere fragmenteret - og skal
virksomheden kunne skabe veerdi for
alle typer af kunder, skal behovene
afdaekkes, forteeller Henrik Handschuh,

der er adm. direkter i Unidrain.

“Det er blevet sveerere at tale om
kunden i ental. For selvom vi seelger
gennem grossisten, s& skal vii dag
ramme flere forskellige typer af slut-

kunder, der skal kende os og vide,

hvilken veerdi vi giver. Og der er det
tuldsteendig afgerende, at vieristand
til at tale til alle typer af interessenter
ogialle facetter af salget,” siger han og
uddyber:

“Viskal kommunikere til hele veerdi-
keeden. For os kan en slutkunde vere
et hotel pd Fyn. Men det kan ogsé vaere
den kebenhavnske arkitektvirksom-
hed, der har tegnet hotellet. Og det kan
ogsa veere den jyske entreprenorvirk-
somhed, der skal opfore hotellet. P4 den
maéde er kundebilledet diffust. Og det
betyder bare, at det er enormt vigtigt,
at vi afdaekker alles behov i vores salgs-

arbejde, hvis vi skal veere relevante.”
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Nye krav til salg

Behovet for at veere relevant for kunden
i hele veerdikeeden, meerker Unidrain
ogsd direkte hos kunderne. De stiller i
stigende grad krav til, at seelgerne har
sat sigind i deres specifikke behov, og
at seelgerne kan fungere som sparrings-

partnere:

“Kunderne er ikke interesseret i seelgere,
der kommer forbi med en gimmick og
nogle produkter under armen. Kun-
derne forventer, at saelgerne har sat sig
ind i deres problemstillinger, og at
seelgerne kan veere fagligt kompetente
sparringspartnere. Det betyder blandt
andet ogsd, at vi skal vaere i stand til at
rédgive ud over vores eget produkt,
hvis det er det, der er det rigtige i situa-
tionen,” siger Henrik Henrik Handschuh.
Han uddyber, at Unidrains fokus pa
behovsatdeekning hos alle typer af
kunder synes at have positiv effekt pa
virksomhedens bundlinje:

“Fordi salgsprocessen har sd mange
led, er det sveert for os at traekke data
p4, hvor salget kommet fra. Men rent
omseetningsmeessigt gar det rigtigt godt
for vores virksomhed, og det kan man
selvfolgelig ogsa tilskrive vores radgiv-
ning og det arbejde, som saelgerne laver

over for vores kunder,” siger han.

¢ ‘Vi skal kommunilkere
til hele verdikeden.
For os kan en slut-
kunde vere et hotel
pa Fyn. Men det kan
ogsd veere den koben-
havnske arkitekt-
virksomhed, der har
tegnet hotellet.
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#6 salgsudfordring

morgendagens

saig

Salgets ressourcer
udnyttes ikke i
tilstraekkelig grad

Skal salgetidin virksomhed styrkes og Forskningsresultater:
indfri sit fulde potentiale, kreever det,

at salgsressourcerne bruges optimalt.

Der er dog mange indikationer i forsk-
ningsresultaterne p4, at det ikke altid
sker, hvilket peger pé et behov for at O

gé salgets ressourceforbrug efter i

spmmene. synes, at de er gode til at
fastholde omsaetning

Hvad ber din virksomhed gore? hos eksisterende kunder.

e Salgsorganisationen ber teenke diffe-
rentiering ind i bade planleegningen og

ressourceallokeringen - s kundernes

forskellighed og kompleksitet
afspejles bedre. O

o Der ligger et stort potentiale i at oge
veerdien af salgsbesogene. Virksom- siger, at de ikke kan tage
heden bor derfor skabe konkrete mél- beslutninger pa egen hand

seetninger for badde virksomhedens og ved kundemoder.

kundernes udbytte af salgsbesogene.

o I bor indarbejde governance-lignende
strukturer og processer i salgsorgani-
sationen, sd beslutningsgrundlaget
bliver mere entydigt og nemmere at
kommunikere. Det vil ogsi kunne
skabe mere styrke i salget med klare

processer.
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Mindre end

Mindre end

Hver 5.

svarer, at de er gode til at skaffe kundeleads.

Hver 4.

mener, at de er gode til at saelge mere til
eksisterende kunder.
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#6 salgsudfordring

morgendagens

saig

2%

mener, at de opnar stor vaerdi af
alle salgsbesog.

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

Staerk
salgspraksis 380/0

Svag I 0
salgspraksis 3 /0

1%

siger, at de bruger flest kraefter
pa kunder med storst potentiale.

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

Staerk
salgspraksis 440/0

Svag . 0
salgspraksis 10 /0
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Tjekliste til din virksomhed

\/ Prioriterer vi, hvordan ressourcerne skal fordeles

mellem salg til eksisterende kunder og til nye kunder?

Differentierer viindsatsen over for forskellige typer af
kunder?

Anvender vi differentierede KPI'er afhaengig af kunde-
type og medarbejderprofil?

Kan salgets prioriteringer kobles direkte til vores virk-

somheds strategiske ambitioner og mélseetninger?

Justerer vi med mellemrum vores salgstilgang og

-proces?

Er der etableret klare billeder af kunders interessenter

KRR R R

og funktioner i kundens kebscenter - og har vi ressour-

cer til at matche disse?

#6 salgsdyd
Kan du svare ja til spergsmalene pd tjeklisten, lever din

virksomhed sandsynligvis op til dyden:

Vores salgsressourcer er teet
knyttet til virlesomhedens
strateqgiske mdlscetninger,
oq de enkelte profiler og
ressourcer i salgsorganisa-
tionen mdles pa deres
mdividuelle bidrag hertil.
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#7 salgsudfordring

morgendagens

saig

Kendte salgsunder-
stottende teknologier

bliver ikke

tilstraekkeligt udnyttet

Digitale veerktojer har leenge veeret pa
agendaen i logistik, indkeb og finans,
men i mindre grad i salg. Og hvor digi-
talisering for leengst har haft sit indtog
pd mange B2C-markeder, s udestar
digitaliseringens indtog for alvor i virk-
somhedernes salgspraksis, viser forsk-

ningsresultaterne.

Det er problematisk, da det er netop
digitale salgsunderstottende veerktojer,
der kan ruste salgsorganisationen med
relevant data og analyser, der gor virk-
somhedenistand til at foretage pro-
aktive og veerdiskabende handlinger
ud mod kunderne - og som ger virk-
somheden i stand til at analysere, om

der treeffes lonsomme beslutninger.

Hvad ber din virksomhed gore?

e Digitaliseringens muligheder i forhold
til salgspraksis skal taeenkes mere ind
for at skabe veerdi for kunderne.
Mange kunder onsker fortsat den
direkte personlige relation til deres
veaesentligste leverandorer. Derfor skal
digitalisering anvendes til at styrke
udgangspunktet for den menneskelige
interaktion, der stadig er nedvendig
for at veere proaktiv oghdndtere
udfordringer i de ofte komplekse

handelsmonstre p&d markedet.

Forskningsresultater:

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.

Staerk ~10
salgspraksis ’)1 /0

Svag I 20
salgspraksis ‘3 /0

4%

siger, at de er proaktive over for
kunderne, fordi de har relevant viden
om dem i deres it-systemer.

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
og svag salgspraksis fordeler svarene sig sdledes.

Staerk 0
salgspraksis 44 /0

Svag 0
salgspraksis 0 /0



e I bor digitalisere jeres touch points O
med kunderne, da det vil kunne O

bidrage til en styrket formalisering

af det interne samarbejde, som, kun- mener, at salg har gode varktojer

derne forventer, er koordineret. til at vurdere, om salget traeffer
lensomme beslutninger.

e For at sikre et godt udgangspunkt for

Blandt virksomheder med staerk salgspraksis
at dele 0og anvende data, b@l” I gore og svag salgspraksis fordeler svarene sig saledes.

CRM- og dataregistrering til et krav Sterk 43%
til seelgere og andre medarbejdere salgspraksis
med direkte kundekontakt. Svag
0
salgspraksis I 3 /0

Tjekliste til din virksomhed #7 salgsdyd
Kan du svare ja til spargsmélene
\/ Er vores dataregistreringsdisci- pa tjeklisten, lever din virksomhed
plin tilstraekkelig hej til, at vi kan sandsynligvis op til dyden:

anvende data i dialogen ud mod

kunderne?

\/ Fr det konkret, hvilke data der V’I/ er bedTe B%d vores
har relevans for vores interne konku,l,.,rente/’. t@l at
funktioner for at skabe tydelig .
veerdi for kunderne samt itale- anve%de Z”nte?”/ne data
seette mersalgsmuligheder? om kunde,}/. 0¢g m“,),-ked

\/ Har alle interne funktioner med t?‘l a/t SuppOTteTe vores
kundekontakt adgang til alt rele- ku/n/de/vendte funktione/r
vantindsigt om de kunder, de har . .
Kontakt med? og skabe tydelig verdi

Jor kunderne.
\/ Har vi bedre styr pé at anvende

data om kunderne i de kunde-
vendte funktioner end vores

konkurrenter?
\/ Anvender viindsigt om kunder

og marked pa en méade, som ska-

ber tydelig veerdi for kunderne?
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Case: Solar

morgendagens

saig

Digitale vaerk-
tojer giver nye
muligheder
for Solar

For virksomheden Solar A/S har digitaliseringen sat sit tydelige
aftryk. Virksomheden har udviklet en raekke digitale vaerktojer,

der giver ny viden om kunderne - og giver nye muligheder for, at
salgsarbejdet bliver dét, der kan differentiere virksomheden fra

konkurrenterne.

Digitalisering har veeret et nggleord for
sourcing- og servicevirksomheden
Solar de senere ar. Tidligere foregik
virksomhedens salg primeert ansigt til
ansigt, men i takt med den digitale ud-
vikling oplevede virksomheden et behov
for at fore forretningen ind pa digitale
platforme. I dag kommer over halvdelen
afvirksomhedens drlige omseetning fra
de digitale platforme - og det har sendret

virksomhedens salgsproces.

Ifolge Claus Sejr, Director i Strategy
Execution i Solar, var det nodvendigt
for virksomheden at lave en digital drej-
ning. Og det har de ogsi haft succes med,

forteeller han:

“Vihar investeret mange ressourcer i at
tilpasse os digitaliseringen, som blandt
andet indebeerer, at vi har et website,

en webshop, en mobillgsning og en

reekke digitale losninger, som vores
kunder kan integrere med deres egne
systemer. Men det, der serligt har
veaeret en succes for os, er egentlig mest,
at vi formar at kombinere veerdi-
skabende services med vores digitale

lpsninger,” siger han.

Digitale platforme giver ny viden om
kunderne

Digitaliseringen i Solar gar pa to ben:
Det ene handler om, at kunderne lettere
og mere effektivt kan tilgd produkter
og tjenester hos Solar online, og det
andet handler om, at Solar ved hjaelp af
digitale veerktgjer kan traekke en reekke
forskellige data om kunderne. Disse
data gor det muligt at analysere kun-
dernes indkebsmenstre, s& Solari sidste

ende kan skabe mere veerdi for kunden.
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“Viarbejder med big data, hvor vi sam-
ler data fra alle vores platforme og
prover at udkrystallisere, hvad der fore-
gér digitalt. De input kan vi sa give til
vores salgere, som kan bruge dem i
modet med kunderne. Vi bruger ogsa
data til at vurdere, hvilke kunder der er
kobsklare, og hvilke der ikke er - og
dermed hvor der skal leegges en ekstra

indsats,” forteeller Claus Sejr.

Der skal s=ttes et ansigt pa det
digitale salg

Selvom dag til dag-forretningen i Solar
primeert foregar online, er der stadig et
stort behov for seelgernes kundedialog

og -forstielse:

“For kunderne er bagsiden af den digi-
tale virkelighed, at de ofte mangler rad-
givningi det store landskab af mulig-
heder med hej kompleksitet. ‘Hvad er
den bedste lasning for 0s?’, sporger de
sig selv, og det er dér, at salg kan spille
en afgorende rolle. Men det kraever, at
viforstar, at salget har sendret sig,”

siger Claus Sejr og fortseetter:

“Salg handler ikke leengere om det
transaktionelle, men snarere om ‘sense
making’. Vi treener derfor vores szelgere
iat skabe kommerciel mening og for-
stdelse for kunderne blandt de mange
alternativer. Hvis kunderne ved vores
hjeelp formér at arbejde rigtigt med
deres indkeb oglogistik digitalt, sd har
de en hojere effektivitet og produktivi-
tet, hvilket gor dem mere konkurrence-
dygtige - og det gor Solar til en fordel-
agtig samarbejdspartner for dem.”

“Vi har investeret tid

og penge i at lave det
digitale benarbejde, sd
vi nu kan handle pd et
oplyst grundlag i vores
salgsarbejde og treffe
lonsomme beslutninger.
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