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Sammanfattning

Sédljprocessen har linge ansetts vara en sekventiell process, vilket innebér att siljaren
utfor en rad aktiviteter 1 en bestdimd ordning for att nd en forsdljning. Idag har dock
sdljprocessen blivit mer dynamisk, aktiviteterna kan ske i olika ordning och alla
aktiviteter behdver inte genomforas. Detta eftersom séljaren idag anpassar sdljprocessen
allt mer efter kund och situation. Det dynamiska synséttet pa forsiljningen blir extra
viktigt i situationer ddr foretag séljer till andra foretag, eftersom denna typ av forsiljning
ofta dr mer komplex med ménga olika behov och ménniskor att méta.

Nir det kommer till sjdlva aktiviteterna i séljprocessen sd har dven de genomgatt en
fordndring. Tidigare har det varit stort fokus pa sjélva forséljningen, priset och kostnaden.
Idag har detta fokus skiftat mot relationen till kunden och att skapa virde for denne. I och
med denna fordndring kommer ldngsiktiga ekonomiska fordelar att uppdagas, d&ven om
det pa kort sikt kan vara kostsamt.

Det finns ett behov av att konceptualisera sdljprocessen i en modell som reflekterar
dynamiken som kommer med fOrsdljning mot foretag idag. Befintliga teorier om
sdljprocessen aterger inte heller den kundorienterade forséljningen med relationer och
viardeskapande. Utifran dessa aspekter dr det darfor av intresse for denna studie att
undersoka sdljprocessen mellan foretag.

Denna studie &mnar svara pa problemformuleringen:
Vilka dr de centrala aktiviteterna i B2B-sdljprocessen?

Studien grundar sig i tvA modeller &ver siljprocessen (Age, 2011, s. 1579; Moncrief &
Marshall, 2005, s. 18). Dessa modeller presenterar siljprocessen som dynamisk genom
att de bada har delar som ska balanseras och alterneras for att anpassa sig till kunden och
situationen. Modellerna har @ven ett fokus pé relationer och vérdeskapande mot kund,
vilket reflekterar dagens séljmiljo. For att fordjupa kunskapen av B2B-séljprocessen har
ytterligare teorier inom personlig forséljning inkluderats, bland annat har Relationship
selling (Arli et al., 2017, s. 14) och Value-based selling (Teho et al., 2012, s. 176) tagits
med.

Resultatet som ar baserat pd semi-strukturerade intervjuer visar att planering &r det forsta
steget i sdljprocessen mellan foretag. Detta innebdr att séljprocessen ér sekventiell till viss
del, vilket strider mot den initiala uppfattningen. Efter detta steg visar dock resultaten av
denna studie att sdljprocessen dr dynamisk och ett antal aktiviteter som ingar i denna
dynamik har identifierats.

Avslutningsvis bidrar studien till en reviderad modell av Den moderna séljprocessen.
Denna modell kan bistd foretag med rekommendationer dver hur de ska strukturera sin
sdljprocess och vilka aktiviteter som bor inkluderas i den. Dessutom kan studien bidra till
forskningen genom att ge en fordjupad kunskap av hur séljprocessen ser ut idag.
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Forord

Inledningsvis vill vi borja med att tacka vir handledare Gert-Olof Bostrom som guidat
oss genom denna process. Med ovérderliga rad har han hjilpt oss na vér vision av denna
uppsats.

Vi vill ocksé rikta ett stort tack till medlemmarna i vér handledningsgrupp for deras
vérdefulla asikter och feedback.

Sedan vill vi dven tacka véra fantastiska respondenter som genom sin medverkan under
intervjuerna bidrog till underlaget for denna studie.

Till sist vill vi tacka varandra for ett fantastiskt samarbete och glada skratt som har lyst
upp vardagen under resans gang.

Tack sé véldigt mycket!

Umea 2018-05-17

Sanny Johansson Lovisa Nordstrém
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Begreppsforklaring

I detta avsnitt forklaras centrala begrepp. Dessa begrepp kommer anvindas
genomgdende i uppsatsen, ddrfor dr det viktigt med en forforstdelse av dessa.

B2C
B2C ér en forkortning av business-to-consumer. I denna uppsats syftar B2C till handeln
mellan foretag och konsument.

B2B
B2B ér en forkortning av business-to-business. [ denna uppsats syftar B2B till handeln
mellan foretag.

KAM

KAM ir en forkortning av Key account management. Denna metod anvénds av foretag
som vill forbéttra relationen med betydelsefulla kunder. Detta gor de genom att géra dem
till key accounts.

CRM

CRM ir en forkortning av Customer relationship management. Detta dr ett verktyg som
genom hantering och anvidndande av kundinformation kan hjilpa foretag att forbittra
relationen till sina kunder.

Engelska termer

Teorier som bendmnts med engelska termer har forfattarna i denna studie valt att inte
oversitta. Detta i syfte att bibehalla innebdrden av ordet. En dversattning kan i ménga fall
innebéra en paverkan av innebdrden, det kan ocksa gora att begreppet blir for brett och
abstrakt &n om den behallits 1 det ursprungliga spréket. Annan anledning till att inte
Oversitta begrepp dr for att undvika risker for misstag i dversittningar, vilket kan ge ett
felaktigt perspektiv.
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1. Inledning

Detta avsnitt innehdller en inledning till studiens dmnesomrdde och identifierar ett
problem. Inledningsvis kommer en bakgrundsbeskrivning om forsdljning och dess
utveckling. Sedan presenteras ndgra centrala delar i siljprocessen, ddrefter presenteras
en beskrivning av miljon for forsdljningen mellan foretag. Detta kommer leda till ett gap
i forskningen som ger ett syfte och en problemformulering till studien. Vidare kommer
teoretiskt och praktiskt bidrag beaktas samt avgrdnsningar.

1.1 Introduktion

Forsdljningen har fordndrats och utvecklats mycket genom aren. Den toppsiljande
miklaren Fredrik Eklund (2016, s. 22) hidvdar att dagens {forséljning handlar om mer én
att vara patrangande och slug. Eklund (2016, s. 22) papekar: “Géardagens metoder dr lika
forlegade som kassettband. Vérlden har fordndrats drastiskt bara de senaste fem aren, s
det &r dags att sldnga ut de gamla idéerna och landa i den nya verkligheten.”.

Séljprocessen idag utspelar sig inte ldngre i en forutbestimd ordning, utan &r mer rorlig i
och med den 6kade komplexiteten i relationer till kunder (Age, 2011, s. 1579). Aktiviteter
i dagens séljprocess utfors i syfte att forbattra vardet for kunden och relationen till denne,
for att fa langsiktiga relationer med hog avkastning (Moncrief & Marshall, 2005, s. 18).
Forr borjade séljaren med att soka upp kunden for att sedan Gvertala denne om hur bra
produkten dr och slutligen knyta ihop till en forsdljning, till skillnad fran idag da
forsédljningen bestar av olika aktiviteter som kan ske parallellt. Detta innebér att
sdljprocessen har gétt ifran den standardiserade strukturen och idag jobbar siljare mer
dynamiskt med aktiviteter som prioriterar kundens behov.

Dagens forséljning som karaktiriseras av kundfokus, service och relationshantering blir
extra viktigt vid forsdljning till foretagskunder, dven kallad business-to-business (B2B).
Handeln mellan foretag involverar professionella inkopare som handlar for
organisationens ridkning och ofta sker denna kontakt pé flera organisationsnivaer mellan
foretag (Jobber & Lancaster, 2015, s. 10-11). Det blir dirmed viktigt for séljaren att vara
flexibel for att anpassa sig till de varierande behov foretagskunder kan ha. Det handlar
inte ldngre om en affarsuppgorelse, utan om att varda relationen séljaren har till den
kdpande organisationen och individerna inom den.

Lusch och Vargo (2014, s. 6) forklarar dagens forsdljning genom att papeka att forut
producerade foretagen produkter som kunder manga génger inte ville ha. Dessa forfattare
menar att kunder vill ha l6sningar och upplevelser, inte en produkt. Det handlar om att
erbjuda service runt produkten som skapar ett extra viarde for kunden (Lusch & Vargo,
2014, s. 6). Lusch och Vargo (2014, s. 16) papekar att produkten &r bara ett verktyg for
att ge kunden service, darfor kan alla foretag ses som serviceforetag i dagens séljmiljo.
Detta siitt att se pa varor stryks av Age (2011, s. 1586) som papekar att forsiljningen har
gétt ifran den produktorienterade forséljningen till att fokusera pa tjdnster runt produkten
som kan ge konkurrensférdelar.

Foretag kan inte sjilva ge kunden vérde utan detta maste skapas tillsammans med kunden,
eftersom virde for en organisation inte behdver vara detsamma for en annan (Lusch &
Vargo, 2014, s. 16). Ett okat fokus pa service dr idag extra viktigt i sammanhang dér
foretag sdljer till andra foretag. Exempelvis kan ett foretag som séljer vin erbjuda hjélp
till en restaurang genom att beskriva till vilka av deras matrétter olika viner kan serveras
till. Samtidigt kanske en annan restaurang redan har expertis nar det kommer till vin, men
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har trdnga lokaler och behdver en 16sning pa lagerhédllning. Utan kunden har foretaget
ingen utgangspunkt eftersom produkten inte dr det centrala i erbjudandet, utan det &r
servicen runt denna.

I borjan av 1900-talet borjade forsiljning ta form som ett professionellt yrke och de forsta
teorierna om séljprocessen borjade konceptualiseras (Hawes et al., 2004, s. 30). Idag har
det skett mycket inom omradet for forsiljning, men fortfarande 14ggs mycket resurser pé
att hitta nya effektivare séljstrategier (Singh & Koshy, 2010, s. 535). Slutsatsen kan dras
att det finns en strdvan och ett behov av att systematisera siljprocessen. Denna process
kan vara ett langdraget forlopp som blir enklare att forsta i och med en konceptualisering
av vilka delar den bestér av. Viljan att fordjupa sig inom sdljprocessen har idag blivit mer
aktuell i och med utvecklingen mot mer komplexa relationer och séljaktiviteter inom
B2B-forséljningen.

For att fa en bra forstéelse for hur forsdljningen ser ut idag, &r det viktigt att ga tillbaka
for att se hur det sadg ut forr och se vilka faktorer som péverkat forsdljningen till vad den
dridag. Dawson et al. (1970, s. 33) beskriver hur forséljningen har fordndrats genom olika
epoker. Den forsta epoken kallas the production era dér teknologins framfart gav upphov
till massproduktion och stdrre marknader, séljare forvintades sélja det foretaget
producerade och fick lite uppskattning fér médan (Dawson et al., 1970, s. 34). Det var
alltsa en tid med dalig kommunikation mellan produktion, marknad och forséljning.
Foretagen behovde inte anpassa sig till kundens behov och hade ddrmed ingen anledning
att fokusera pa samarbete med varken deras egna séljare eller kunden.

Niésta epok dr the sales era (Dawson et al., 1970, s. 34). Denna epok boérjade under 20-
talet och karaktiriseras av fortsatta framsteg i teknologin. Det var dven under denna
period den ekonomiska depressionen kom. Detta innebar for forsiljningen att marknaden
inte lingre kunde konsumera allt som producerades. Séljstyrkan fick en viktigare roll i
organisationen, men hade fortfarande inte ndgot inflytande nér det kom till strategi och
planering. Det var under denna period som behovet av mer avancerad forséljning och en
konceptualisering av séljprocessen uppkom.

The marketing era (Dawson et al., 1970, s. 34-35) borjade efter andra vérldskriget, under
denna tid hade konsumenterna fatt béttre ekonomi och béttre kunskap om vad de handlar.
I denna epok kom “The new sales man”, med detta menas att forsédljningen handlade mer
om att vara en problemlosare och fokusera pa kundens behov. Séljavdelningen fick dven
mer ansvar ndr det kommer till planering och strategi. Under 70-talet borjade det
spekuleras i om forséljningen skulle intrdda i en ny era i och med datoriseringen och fokus
pa foretagens sociala ansvar.

Forandringarna inom forséljning stannar inte pd 70-talet. Marshall et al. (1999, s. 97)
papekar att vad som forr definierade en framgangsrik séljare ar inte samma som idag i
och med den nya miljon. Séljprocessen har utvecklats fran att endast se det ur siljarens
perspektiv (Borg & Young, 2014, s. 544) till att dven se det ur kundens perspektiv (Spiro
etal., 1977, refererad i Borg & Young, 2014, s. 544). Beteendemaissiga, teknologiska och
ledningsméssiga krafter ska enligt Anderson (1996, s. 18) vara de storsta drivkrafterna
for fordndring inom forséljningen. Dessa krafter innebér bland annat hogre forvantningar
frén kunder, globalisering, elektroniska forséljningskanaler, outsourcing av forséljningen
och sammanvivningen av marknadsforing och forsdljning.
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Teknologins framfart har gett upphov till stora fordndringar inom forséljning. Chiou et
al. (2017, s. 2) wvisar att teknikens revolution har tillgingliggjort nya
kommunikationsvéigar och forédndrat relationen mellan sdljare och kund. Tekniken har
erbjudit en forbattrad kommunikation vilket gor det littare for siljare att né ut till sina
kunder till en 1ag kostnad, speciellt med hjélp av internet (Long et al., 2007, s. 677; Day
& Bens, 2005, s. 160). Sharma och Tzokas (2002, s. 254-255) papekar &ven att
internetanviandandet kommer leda till en fordndrad séljprocess och mer fokus kommer
ligga pa att utveckla fortroende hos kunderna. Méanga arbetsuppgifter kommer ske Gver
internet vilket effektiviserar arbetet och siljarna fir mer tid over till att fokusera pa
nyckelkunder (Sharma & Tzokas, 2002, s. 254-255).

Ytterligare en stor fordndring inom forsdljning ar att kunder idag dr béttre informerade
(McDonald et al., 2000, refererad 1 Storbacka et al., 2009, s. 892), mer sofistikerade och
utbildade (Dawson, 1970, s. 35). Idag har kunder tillgang till ett stindigt
informationsfléde om de senaste produkterna via mobiltelefoner och datorer (Arli et al.,
2017, s. 4). I och med all kunskap kunden idag besitter och den information den har
tillgang till, har kunden mer makt och far dirmed ett 6vertag den tidigare inte haft.

Sammanfattningsvis har virlden fordndrats mycket 6ver tid och dédrmed forsiljningen. I
dagens miljo efterfragar kunden en service fran séljaren utover sjdlva produkten. Detta
lagger en press pa sdljaren att fokusera mer pa relationen till kunden och att skapa ett
vérde for denne. Vidare finns en komplexitet i just B2B-forsdljning som sétter ytterligare
krav pa den séljande organisationen. Eftersom miljon for forséljning ser annorlunda ut
idag och kraven pa siljare har fordndrats, &r det en rimlig slutsats att &ven séljprocessen
kan ha ett annat utseende. Olika drivkrafter har paverkat forsiljningen, det har skett och
fortsitter att ske ménga fordndringar inom omrédet vilket visar pa ett behov av en modern
sdljprocess.

1.2 Problembakgrund

Inledningsvis innefattar detta kapitel en presentation av sdljprocessen och dess
fordndringar ddr relationer och virdeskapande identifierats som centrala delar. Vidare
ges en beskrivning av B2B-miljon. Detta utgor grunden till problemet som presenteras i
efterkommande kapitel.

1.2.1 Séljprocessen

Innan en djupdykning inom dmnet forséljning gors, dr det av vikt for ldsaren att forstd hur
forsdljning definieras i detta arbete och vilka delar den bestar av. Det dvergripande
omrédet forséljning, inkluderar i denna studie allt en séljare gor for att sdlja en produkt.
Forséljningen har ibland tendensen att rinna 6ver till marknadsforing. Forsdljning kan
ibland vara en del av marknadsforing och vice versa. Det finns méanga olika aktiviteter
inom forsédljning som séljare kan anvédnda sig av for att silja. I denna studie definieras
sédljprocessen som nir en siljare anvénder sig av dessa aktiviteter parallellt eller efter
varandra for att gora en forsdljning. Siljaren behdver inte genomfora alla aktiviteter i alla
sdljprocesser.

Trots att forsdljningen foréndrats dr det viktigt att forsta hur sdljprocessen sag ut forr. Den
traditionella, sekventiella séljprocessen med sju steg ar en av de mest kinda teorierna om
sdljprocessen (Dubinsky, 1980, s. 26; Moncrief & Marshall, 2005, s. 14). Det forsta steget
i processen forklarar Moncrief och Marshall (2005, s. 15) borjar med steget att leta nya
kunder, for att i nésta steg gora en forundersokning av dessa kunder. Dérefter kommer
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steget dir sdljaren borjar inleda ett sdljmote. Vidare beskriver forfattarna det fjarde steget
1 processen som ér sjdlva kundmdotet dar forséljaren presenterar information och vilka
fordelar det finns med deras produkt. I det femte steget kan koparen tveka och kommer
ofta med fragor, da géller det for siljaren att ta vara pa detta for att identifiera kundens
behov (Moncrief & Marshall, 2005, s. 15). Nastkommande steg &r da séljaren fragar om
en order for att slutligen i det sista steget forsékra sig om att kunden ar n6jd med kopet
genom uppfoljning (Moncrief & Marshall, 2005, s. 15). Den traditionella séljprocessen
ar grunden for forskningen inom forséljning, darfor ar det viktigt med en forforstaelse for
denna.

I den nya miljén inom forsdljning har det blivit ett storre fokus pd den langsiktiga
relationen med kunden (Crosby et al., 1990, s. 76). Det har blivit en prioritet att skapa
fortroende mellan kdparen och siljaren (Jolson, 1997, s. 75-76). Aven Age (2011, s. 1583-
1584) tar upp samarbete och fortroende som viktiga aspekter i dagens forsdljning. Idag
jobbar ménga foretag med kvalitet istéllet for kvantitet, detta innebér att siljarna viljer
att fokusera pa enstaka betydelsefulla kunder istéllet for att maximera antalet kunder.
Syftet med detta ar att bygga starka och langvariga relationer med utvalda kunder.

Enligt Moncrief och Marshall (2005, s. 18) finns det nagot som kallas 80:20-regeln inom
forsdljning. De menar att 80 procent av intédkterna kommer fran 20 procent av kunderna
och detta har paverkat foretag till att fokusera mer pa att bygga relationer till dessa 20
procent. Genom dessa relationer kan foretag 6ka kundndjdhet och lojalitet (Abratt &
Kelly, 2002, s. 467). Idag laggs storre vikt pa att bibehélla stora kunder som kan generera
mer vinster, eftersom foretag ser idag fordelar med att 14gga ner resurser pa relationer for
att skapa langsiktiga vinster. Forséljningen har fatt en mer strategisk roll idag. Dessa fakta
visar att det finns mycket som tyder pa att relationsfokus &r en viktig del i sidljprocessen.

Naégot som é&r aktuellt inom dagens forséljning &r att skapa véirde for kunden. Terho et al.
(2012, s. 176) menar att genom ha forstaelse for kundens verksamhet kan siljaren anpassa
sitt erbjudande och dédrmed skapa bittre 16nsamhet for kunden. Forfattarna pépekar att
detta gors mest effektivt genom ett samarbete mellan séljare och kopare. 1 B2B-
sammanhang ser kunden ett vérde 1 att séljaren dr engagerad, det innebér att det ar viktigt
for kunden att séljaren forstair de behov som finns och kan erbjuda skridddarsydda
losningar (Goad & Jaramillo, 2014, s. 298). Storbacka et al. (2009, s. 891) styrker detta
pastaende da de menar att forsdljning mellan foretag handlar mer om problemldsning for
viktiga kunder. Aven Weitz et al. (1986, s. 174) papekar att siljaren kan behdva anpassa
sitt tillvigagéngssétt beroende pa kunden och situation. Detta tyder pé att det &r viktigt
att siljaren kan anpassa siljprocessen efter kunden. Genom att erbjuda ett ytterligare
virde utdver produkten, kan séljaren 6ka kundndjdheten och pa s& vis skapa en
konkurrensfordel. Forsdljaren har idag fitt en konsultroll dir kommunikation och
Oppenhet kan anses centralt. Slutsatsen kan dédrmed dras att fokuseringen pa kundens
behov och hur séljare i séljprocessen skapar vérde utifran detta, utgoér en viktig del i
sdljprocessen.

1.2.2B2B

Forséljning brukar vanligen delas upp i forsdljning mellan foretag, sé kallad business-to-
business (B2B), och forséljning till konsumenter, sa kallad business-to-consumer (B2C).
Jobber och Lancaster (2015, s. 10-11) forklarar att B2C-forséljningen handlar om
kundens personliga preferenser och behov, denna forsédljning innebédr att kunden koper
varor for sin egen rdkning. Vidare beskriver forfattarna B2B-forsdljningen som mer
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komplex i och med att koparen inhandlar varor for organisationens rakning och &r ofta
professionell med goda forhandlingsformagor.

Till skillnad fran forséljning till konsument kan relationen mellan det sidljande och det
kopande foretagen ske pé olika nivaer i organisationerna (Borg & Young, 2014, s. 550;
Age, 2011, s. 1585). Nir det handlar om forséljning till en konsument behdvs endast ett
behov tas i beaktning och séljaren behdver bara dvertala en person. Vid B2B-forséljning
ar det svarare att hitta vad som ar behovet, eftersom det 4&r manga olika avdelningar och
minniskor som ska bli ndjda i den kdpande organisationen. Nér behovet vil &r
identifierat, kvarstar fortfarande det faktum att séljaren maste f alla avdelningar att forsta
att séljaren har en 16sning som kommer fungera. Detta innebar att B2B-forséiljningen inte
langre &n en process mellan fyra Ogon, utan involverar individer genom hela
organisationen, bade for de sdljande och kdpande foretaget.

Handeln mellan foretag har blivit en komplex och dynamisk process (Age, 2011, s. 1585).
Det dr idag viktigt sdljaren anpassar sig och tar hénsyn till att det krivs ett dynamiskt
angreppssitt. Detta for att mota de olika behoven en organisation kan ha samtidigt som
sdljaren har ett fokus pa att forbéttra relationerna till kunderna. Borg och Young (2014, s.
544) forklarar att forsdljningen mellan foretag har blivit mer fokuserad pa att forbattra
kundrelationer for att stirka sin position pd marknaden. Relationen till kunden 4r en
aspekt som skiljer forséljningen till konsumenter fran B2B-forsdljningen. Det dr ovanligt
att foretag jobbar med att fordjupa relationer till konsumenter, detta skulle krdva stora
resurser for enstaka kunder som inte genererar storre intékter till foretag. Vid forséljning
till konsumenter &r det oftare fokus pd kvantitet. Dédremot ar relationsaspekten mycket
viktig vid forséljning mot foretagskunder. Goad och Jaramillo (2014, s. 297) papekar att
foretagskunder kan reagera negativt vid en siljfokuserad siljare medan en konsument &r
mer neutral vid en sddan forsdljning. Detta innebér att vid forsdljning till foretagskunder
kan ett relationsfokus I6na sig eftersom dessa kunder ofta koper stérre méngder. Resurser
som lidggs ner pa foretagskunder ger alltsd battre avkastning dn resurser som ldggs pa
konsumenter nér det kommer till forsdljning.

En viktig aspekt inom B2B-forsiljningen ar att de varor ett foretag koper av ett annat
foretag ofta ska gé att sélja vidare. Inom exempelvis livsmedelsbranschen koper butiker
varor frn producenter som de ska silja till konsumenterna. Aven om dessa producenter
endast séljer varor till foretagskunder, maste slutkundens behov héllas i1 &tanke.
Exempelvis kan det finnas situationer dir anvdndandet av ekologiska ravaror i produkten
okar forsdljningen om kundens mélgrupp efterfragar detta. Producenterna jobbar ofta idag
med att marknadsfora sina varor till konsumenterna, men de har ingen direktforsiljning
till dessa. Séljarna i en B2B-situation méste ténka pa att kunden ska i sin tur kunna sélja
varorna till sina kunder. I butiker finns ofta skyltning och reklam som kommer fran
producenterna for att butiken lattare ska kunna sélja varorna till konsumenterna. Detta
kan vara en relationsbyggande aktivitet som dessutom ger en konkurrensfordel. Séljarnas
jobb handlar idag bland annat om att forhandla om exempelvis hyllplatser och de mest
attraktiva platserna i butiken. Detta exempel gér dven applicera pa restauranger. Séljaren
kan exempelvis ha en ost de vill sélja till restauranger, ett sitt att fa in osten i kundens
verksamhet kan vara att hjélpa till med implementering av osten i menyn. Ytterligare
reklam for varan som séljare kan jobba med skulle kunna vara att restaurangen déper en
ritt som innehéller namnet pa osten.

(17/110)

STU19-0021

Sida 18 av 114



Sammanfattningsvis har B2B-forsiljningen utvecklats till en process dér relationerna har
fatt storre vikt. Dessa relationer kan ibland likna ett spindelnit, eftersom det & manga
olika behov fran olika avdelningar som madste tas hdnsyn till. Dessutom &r det inte bara
sjdlva kundens behov som ska fyllas, utan dven slutkundens behov. Siljaren maste vara
uppmérksam pé behoven genom hela kedjan och kan dérfor behova assistera kunden med
att gora produkten séljbar. Det finns manga aspekter i B2B-forsdljningen som ger den en
storre komplexitet dn B2C-forsdljningen. Av denna anledning kommer denna studie
avgrénsa sig fran forséljningen till konsumenter och fokusera pé forsiljningen till andra
foretag. Komplexiteten i B2B-forsdljningen gor detta omrade intressant att fordjupa sig i.

Eftersom en djupdykning inom omrédet forsdljning efterstrivas, kommer denna studie att
fokusera pa endast en bransch. For att uppfylla denna studies syfte &r det viktigt att
undersoka en bransch som har genomgétt manga fordndringar, eftersom forsiljningen
idag som sagt handlar allt mer om relationer och behov. Det dr alltsé viktigt att branschen
hingt med i dessa fordndringar och dédrmed kan ge en bittre insikt i hur relationer och
behov kan behandlas i séljprocessen. En annan karaktéristika som &r av vikt for denna
studie &r att branschen maste innefatta en hérledd efterfriga, detta pa grund av att det
bidrar med en komplexitet som dr av intresse att undersdka. Detta betyder att studien
behover undersoka foretag som séljer till andra foretag, men som éven kan ténkas ha ett
fokus pé slutkunden. Valet av bransch kommer att diskuteras i den praktiska metoden
under kapitel 4.2.1 Urval bransch.

1.3 Problematisering och identifiering av teoretiskt gap

Maénga fordndringar har skett p4 marknaden inom B2B-forséljningen, vilket har gett
upphov till ett kunskapsgap. Idag &r aktiviteterna i séljprocessen karaktériserade av
relationer och vardeskapande for kunden (Weitz & Bradford, 1999, s. 252; Terho et al.,
2012, s. 176). Forséljning av produkter innebér ocksé i dagens lage ofta forsdljning av en
tjanst eller en service (Lusch & Vargo, 2014, s. 16). Séljprocessen har utforskats mycket
ur ett séljorienterat perspektiv med en sekventiell sdljprocess (Moncrief & Marshall,
2005, s. 21; Age, 2011, s. 1585). Det finns dock en brist pa forskning som fokuserar pa
relationer och service runt produkten, dir siljprocessen inte behdver vara sekventiell.
Dessa fordndringarna som tidigare forskare har identifierat inom f{Orsdljning, ger
motivation till en uppdaterad version av séljprocessen. Det finns dven ett behov av
fordjupning av de olika aktiviteterna i séljprocessen (Age, 2011, s. 1586) och hur olika
saljaktiviteter forhaller sig till varandra i séljprocessen (Terho et al., 2012, s. 184). I och
med att séiljare idag frangar den sekventiella sdljprocessen for att istdllet satsa pa ett
dynamiskt angreppssitt, blir det extra viktigt att undersoka vilka av dessa aktiviteter som
ar centrala och hur de fungerar tillsammans.

Den icke-sekventiella och kundorienterade B2B-séljprocessen har i viss man undersokts
av olika forskare. Exempelvis har Moncrief och Marshall (2005, s.18) undersokt denna
typ av séljprocess, men resultaten var genererade endast av teori och har darfor inte
undersokts i en verklig miljo. Det har identifierats mycket forskning inom omradet
forsiljning, men denna forskning handlar ofta om enskilda aktiviteter och tar inte hdnsyn
till hela sdljprocessen. Forskningen inom forsdljning tar idag inte hdnsyn till hela
sdljprocessen, den &r bristfillig eller har inte tagit hdnsyn till virdet som séljare idag
efterstrivar att skapa for kunden i séljprocessen.

B2B-forséljningen dr en fordnderlig och komplex process (Jobber & Lancaster, 2015, s.
10-11; Age, 2011, s. 1585). Detta innebiir att det som identifierats i tidigare forskning kan
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fort bli inaktuellt. Det kan alltsa finnas mycket att uppticka inom B2B-forséljning, vilket
gor omradet intressant. Att ddrefter ldgga det dynamiska och relationsorienterade
synsittet pd B2B-siljprocessen dkar komplexiteten ytterligare. Den relationsorienterade
sdljprocessen i kombination med B2B-forsdljning har ett djup som dr av intresse att
undersdka. Genom en litteratursokning kan det konstateras att forskningen inom B2B-
forséljning &r ndgot bristfillig, da tidigare forskning har sett forsédljning som en universal
process for séljare att anvdnda mot bdde konsumenter och foretagskunder. Det som
forskats inom B2B-forséljning saknar antingen bredd eller djup och kan ofta vara mer
sdljorienterad, vilket inte passar in i dagens kundorienterade forsiljning.

Teoretiskt gap

Det som har presenterats ovan visar pa ett gap och behov av ytterligare forskning om hur
B2B-siljprocessen ser ut idag. Den nya kund- och serviceorienterade synen pa forsiljning
har gjort att tidigare forskning kan ha missat viktiga aktiviteter som dagens siljare
anvinder sig av. Detta stéllningstagande styrks av Kaski et al. (2017, s. 46) som papekar
att i och med de manga olika forédndringarna som skett pa forséljningsfronten, bor
akademiker utforska vilka implikationer dessa har for forsiljningen. Aven Terho et al.
(2015, s. 19) papekar att det finns ett behov av mer forskning av den kundorienterade
sdljprocessen. Dessutom visar forfattarna pa ett behov av att studera séljare och hur de
anvénder sina resurser.

Dessa pastaenden visar att det finns ett behov av att utforska hur dagens siljprocess ser
ut. Det har skett ménga fordndringar som gjort att forsdljningen har utvecklats till att bli
mer kundorienterad. Forskningen har inte hunnit med att undersoka dessa forandringar
och darfor finns det idag en bristande kunskap om hur séljprocessen egentligen ser ut och
hur séljaren jobbar med denna. Age (2011, s. 1586) har forsdkt finga hur séljprocessen
kan se ut ur ett dynamiskt synsdtt och uppmanar till ytterligare forskning som tar hédnsyn
till denna typ av séljprocess. Forfattaren menar att det dr av vikt att utforska om den
dynamiska séljprocessen ér applicerbar pa olika branscher, foretag och geografiska
regioner. Aven Marshall et al. (1999, s. 98) lyfter att olika forindringar i siljmiljon har
lett till ett behov av uppdaterad forskning inom forséljning och séljaktiviteter. Detta
styrker pastdendet att det finns ett behov av att underséka den kundorienterade
sdljprocessen.

Kaski et al. (2017, s. 53) papekar att inom omradet B2B-forsdljning finns det en avsaknad
av forskning inom problemldsning och erbjudandet av service for kunden. Aven Age
(2011, s. 1586) papekar att det 4r av intresse att undersoka detta servicekoncept dd ménga
foretag idag har 6vergétt till detta tankesitt. Det finns ett behov av ytterligare forskning
som fordjupar sig i service och virdeskapande utdver kdmprodukten. Idag méter inte
sdljaren kundens forvantningar i séljprocessen, siljaren fokuserar inte tillrdckligt mycket
pa relationen och att anpassa sig efter kundens situation (Kaski et al., 2017, s. 53). Det
finns alltsd dven bevis fran verkliga situationer dir ett kundorienterat synsétt efterfragas,
men inte mots.

Dagens forskning lyckas inte tdcka upp alla delar i sédljprocessen. Aspekter som service,
virdeskapande och problemldsning har fatt lite plats i forskningen nér det kommer till
sdljprocessen. Det finns viss forskning om hur séljare kan jobba med enstaka aktiviteter
som ber0Or nigra av dessa dmnen (Lusch & Vargo, 2014, s. 6; Weitz & Bradford, 1999, s.
252; Terho et al., 2012, s. 176). Dock ar forskningen bristande kring hur dessa aktiviteter
hénger samman i en gemensam séljprocess. Det ér alltsa inte forvanande att sdljare idag
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inte alltid moter kundens forvéntningar om de utgar fran en sdljprocess som kan anses
vara forlegad och inte tar hénsyn till centrala aktiviteter i dagens sdljmiljo. Detta styrker
antagandet om att dagens forskning inom B2B-sdljprocessen inte ér tillracklig for att
spegla dagens sdljmiljo och blir ddrmed en motivation till att underska den moderna
séljprocessen.

En problematik med en rorlig siljprocess &r att den kan vara svar att kommunicera. For
att gora denna dynamik mer greppbar ér det passande att dela in sdljprocessen i aktiviteter.
Séljprocessen kan fortfarande ses som dynamisk, men den blir mer greppbar om den kan
forklaras med flera olika aktiviteter som kan ske i olika ordning. Eftersom antalet
aktiviteter i sdljprocessen dr okdnt och att det kan finnas véldigt ménga sma aktiviteter,
blir det 1dmpligt att fokusera pa att urskilja de viktigaste aktiviteterna. Genom att
identifiera de mest centrala aktiviteterna, kan en dvergripande bild av dagens séljprocess
enklare presenteras och bli mer forstéelig. Darfor har valet gjorts att hitta centrala
aktiviteter inom séljprocessen.

1.4 Problemformulering

Genom presentation av forsdljningens utveckling och olika aktiviteter inom siljprocessen
har det identifierats ett gap i forskningen och lett till denna problemformulering:

Vilka dr de centrala aktiviteterna i B2B-sdljprocessen?

1.5 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersoka B2B-forséljningen for att identifiera aktiviteter
som kan Oka forstaelsen for dagens séljprocess.

1.6 Teoretiskt bidrag

Denna studies resultat kan bidra med djupare kunskap om viktiga aktiviteter i
sdljprocessen som kan stimma bittre 6verens med dagens forutséttningar. De olika forsok
att uppdatera séljprocessen genom tiderna har idag antingen blivit inaktuella pa grund av
nya forutsittningar eller har vissa brister som gor det aktuellt att undersoka séljprocessen
djupare.

Genom att fokusera pa en bransch kan denna studie skapa en djupare forstaelse 6ver hur
sdljare inom denna bransch hanterar deras séljprocess och dess utmaningar. Studien kan
komplettera den befintliga teorin som finns med en uppdatering av dagens séljmiljé samt
hur denna hanteras. Utifrdn en litteratursokning hittades en brist pd forskning om
sdljprocessen inom olika branscher. Denna studie kan dérfor hjélpa till med att bredda
denna kunskap.

1.7 Praktiskt bidrag

Denna studie kan hjilpa foretag fa en djupare forstielse for séljprocessen mellan foretag.
Resultaten kan komplementera befintlig forskning inom forsiljning genom att fokus pa
aspekter som hirledd efterfraga, virdeskapande och relationer. Studien kan dven skapa
inspiration till vilka aktiviteter foretag bor fokusera pa och kan bidra till en bredare
kunskap om dagens séljmiljé. Studien kan &ven hjilpa sdljare forstd hur den hirledda
efterfrigan fungerar samt hur foretag kan anpassa forsdljningen till kunder med
slutkonsumenten i atanke.
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1.8 Avgransning

Denna studie kommer att avgrénsa sig frdn B2C-forséljning och endast undersdoka B2B-
forséljningen. Dessa tva typer av forsiljning har ménga olika karaktéristika som skiljer
dem at, vilket skulle gora det svért att undersdka dessa tillsammans. Valet att undersdka
B2B-forséljningen grundar sig i att denna typ av séljprocess dr mer komplex och att det
finns fler gap att fylla.

Denna studie har i syfte att undersoka séljfunktionen i organisationen. Forfattarna till
denna studie dr medveten om att idag har marknadsforing och forséljning flutit ihop
(Moncrief & Marshall, 2005, s. 20), darfor har det prioriterats att hitta ett djup i
forskningen. Dérfor kommer denna studie avgrinsa sig frdn marknadsforingen for att
kunna fokusera pa forséljningen, vilket passar syftet bittre.

Lusch & Vargo (2014, s. 16) forklarar att foretag maste tillsammans med kunden skapa
virde. P4 grund av detta vore det fordelaktigt att undersoka bade séljarens och kundernas
perspektiv for att se om vdrde kan skapas genom gemensamma satsningar. Med hiansyn
till den tidsmissiga begrdansning som finns for detta arbete har vi valt att enbart fokusera
pa séljarens perspektiv. Detta for att fa en djupare forstaelse eftersom siljare troligen har
mer kunskap inom dmnet forsiljning.

Weinrauch et al. (2001, s. 188-189) visar i sin forskning att séljare behdver utbildning
som ger dem forstielse for branschen och hur en sdljare bor agera for att vara
framgéngsrik i miljon. Detta styrker dven Terho et al. (2012, s. 184) som papekar att en
sdljprocess inte passar alla situationer eller alla typer av kunder. Kaski et al. (2017, s. 53)
hittar i sin forskning att det har blivit viktigare att ha kunskap om branschen som kunden
ar verksam inom. Detta gor det rimligt att anta att séljprocessen skiljer beroende pé vilken
bransch foretaget dr verksam inom och vilka produkter foretaget séljer. Déarfor kommer
denna studie att begrinsa sig till foretag som dr verksamma inom en specifik bransch.
Genom denna begrinsning kommer de olika foretagen i studien ha liknande produkter
med en komplex séljprocess.
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2.Teoretisk metod

[ detta avsnitt kommer det presenteras val av teoretisk metod. Kapitlet kommer ta upp
forfattarnas intressen som styrde valet av dmne. Aven en redogérelse av forfattarnas
forforstdelse och dess inverkan pa studien kommer presenteras och diskuteras. Vidare
kommer en motivation till forskningsstrategi och val av teorier, ddrefter presenteras
studiens perspektiv. Sedan kommer en redogorelse for litteratursokningen och
kéllkritiska aspekter kommer tas upp. Det kommer dven presenteras en tidsram.

2.1 Val av amne

Valet av &mne grundar sig i ett intresse for B2B-miljon och hur foretag hanterar denna.
Detta intresse har vixt fram i och med studier inom logistik och supply chain som
fokuserar mycket pa handel mellan foretag. Forfattarna av denna studie har bada jobbat i
en B2B-miljo vilket har gett viss insyn i denna vérld och ddrmed skapat ett intresse. Det
blev ett naturligt val att vélja just forsdljning inom B2B-miljon da forfattarna har ett
intresse for kundrelationer.

Genom lédsta kurser inom inkdp och forséljning vécktes intresset for forsdljning.
Anledningen till att denna studie fokuserar pa forsiljning mot foretagskunder istéllet for
konsumenter var att forfattarna ville vidga deras vyer och se hur denna forséljning skiljer
sig fran B2C-forséljningen. Att undersoka forsdljningen inom B2B blev dirfor ett
naturligt sétt att kombinera dessa tva intressen.

2.2 Forforstaelse

Forforstaelse handlar om vilka kunskaper forskaren har eller utvecklar fram till
undersdkningen (Johansson Lindfors, 1993, s. 76). Johansson Lindfors (1993, s. 76)
menar att forforstaelse kan uppstd péd tva sétt, det kan vara forforstaelse fran egna
personliga erfarenheter eller inlérd kunskap fran andras erfarenheter. Forforstaelse kan
ocksa handla om de virderingar som forfattaren har. Enligt Saunders et al. (2012, s. 137)
kan de personliga vdrderingarna paverka alla steg i1 forskningsprocessen. Dérfor bor
forfattare vara drlig med sig sjdlv genom att lyfta fram sina kunskaper och vérderingar
som kan péverka arbetet, bade for forfattarens egen skull och for 14sarna (Saunders et al.
2012, s. 138). Bryman och Bell (2017, s. 60) skriver att ett arbete som ar baserat pa
personliga asikter och forutfattade meningar, inte ska anses som vetenskapliga.
Forfattarna menar att personliga virderingar kan infora ett subjektivt perspektiv som
paverkar arbetet (Bryman & Bell, 2017, s. 61).

Eftersom forforstdelsen kan ha en stor paverkan pa arbetet, har forfattarna till denna studie
varit mycket noga med att redan i borjan av arbetet forsokt beakta detta. Bada forfattarna
studerar pa Civilekonomprogrammet med inriktning mot handel och logistik. Med denna
utbildning i bakgrunden, kan det finnas en mojlighet att den har paverkat forfattarnas
forforstaelse. Utbildningen har gett dem kunskap i form av olika kurser, varav négra har
berdrt forsédljning, inkdp, marknadsforing samt organisation. Dessa kurser har gett en
djupare forstaelse och ett annat perspektiv inom omradet, till skillnad fran nagon som inte
har lést in sig pd omrédet. Utbildningen kan dven ha péaverkat forfattarna av denna studie
genom att den har forbéttrat deras formégor att forstd och hantera information pa ett
akademiskt och objektivt sitt.

I och med erfarenhet fran serviceyrken med konsumenter som kunder, kan forfattarna ha
en forforstaelse som inte passar in i B2B-forsdljningen. Att sdlja till en konsument i en
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butik kan ha mycket olika forutséttningar én ett siljmote mellan professionella sdljare och
inkdpare. Vidare har forfattarna av denna studie haft en insyn i B2B-miljon, som dock
varit begrinsad till viss del. Detta kan ha konsekvensen att forfattarna inte ser hela bilden
och drar slutsatser som kanske inte stimmer dverens med verkligheten. For att forbéttra
forforstaelsen av B2B-miljon har forfattarna av denna studie i ett tidigt skede aktivt sokt
information relaterat till B2B.

2.2.1 Ontologi

Innan en studie paborjas ér det viktigt att fundera pa vilken verklighetssyn studien ska ha.
Ontologi, eller verklighetssyn, handlar om verklighetens natur ska ses som oberoende av
yttre sociala aktorer eller nagot som har konstruerats av sociala entiteter (Bryman, 2011,
s. 35). Ontologi har tvd olika synsitt inom verkligheten och det &r objektivism samt
konstruktionism (Saunders et al. 2012, s. 131).

Objektivism handlar om att se verkligheten objektivt och att sociala foreteelser existerar
oberoende av sociala aktorer (Saunders et al. 2012, s. 131). De sociala aktorerna kan
dérfor uppfattas som en yttre verklighet som inte kan péverkas eller styras (Bryman, 2011,
s. 36). Det andra synséttet, konstruktionism, ser verkligheten subjektivt och forsoker
forsté de sociala aktdrernas motiv och handlingar (Saunders et al. 2012, s. 131-132). Detta
innebdr att den sociala verkligheten utgdr nagot som sociala aktdrerna kontinuerligt
skapar och styr (Bryman, 2011, s. 38). Konstruktionism anvédnds for att visa pa det
obestdmbara i den sociala verkligheten (Bryman, 2011, s. 39).

Eftersom denna studie dmnar undersoka hur forsiljningen ser ut i en dynamisk B2B-
miljo, kommer den att utgd fran att verkligheten inte &r forutbestdmd eller oberoende av
sociala faktorer. Studien kommer att unders6ka hur de sociala aktorerna, som i denna
studie kommer att vara séljare, paverkar forsiljningen genom anvéndandet av olika
sdljaktiviteter. Detta innebdr att denna studie kommer att ta en konstruktionistiskt
perspektiv pa verkligheten.

2.2.2 Epistemologi

Bryman och Bell (2017, s. 46) forklarar att epistemologi handlar om synen pé kunskap,
alltsa vad inom ett imnesomrade som ska anses som kunskap. Forfattarna forklarar att en
viktig fraga inom epistemologin &dr att om den sociala verkligheten kan och bor
undersokas enligt ett naturvetenskapligt angreppssitt eller enligt ett angreppssétt som ar
baserad pa den sociala verkligheten. Positivism fOresprakar en hantering av
naturvetenskapliga metoder vid forskning av den sociala verkligheten (Bryman, 2011, s.
47). Detta innebér att angreppsséttet ser pa verkligheten ur ett vetenskapligt perspektiv
och det som kan observeras bor anses som vetenskap. Dessutom ser positivism pa
verkligheten ur ett varderingsfritt perspektiv (Saunders et al., 2012, s. 134), vilket tyder
pa att forskare bor se verkligheten objektivt och inte ta hidnsyn till de sociala aktdrerna.

Den andra angreppssittet &dr interpretativism, eller tolkningsperspektiv, vilket gar emot
positivismens perspektiv av det sociala verkligheten (Saunders, et al., 2012, s. 49).
Interpretativism anser att dven om ett fenomen inte gér att observeras, bor det &ndé ses
som vetenskapligt. Interpretativism poédngterar att forskare méste ta hénsyn till skillnader
mellan sociala aktorer och hur de interagerar mellan varandra (Bryman & Bell, 2017, s.
49). Denna studie kommer att anta en interpretativistisk syn pa kunskap, eftersom fokuset
ar att undersoka hur respondenterna tolkar och virderar deras verklighet. En tolkning som
en respondent gor av sdljprocessen kanske inte alltid dr observerbar enligt positivismen.
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Séljprocessen kan bli extra svar att observera eftersom det handlar mycket om relationer,
dérfor anses det interpretativistisk angreppsséttet passa denna studies syfte bast.

2.3. Vetenskaplig ansats

Synen pé relationen mellan teori och forskning kan se olika ut, det kan vara fran ett
deduktivt synsétt som innebér att teorin styr forskningen medan ett induktivt synsétt ser
teorin som ett resultat av forskningen (Bryman, 2011, s. 20). I ett deduktivt synsétt menar
Bryman (2011, s. 26-27) att forskaren utgar fran befintlig teori for att utifrdn denna
deducera, alltsd hérleda, en hypotes. Vidare forklarar forfattaren att denna hypotes ska
sedan empiriskt granskas och detta sker ofta genom en kvalitativ undersokning. Detta
innebar att teorin och hypoteserna ldgger grunden for hur datainsamling processen ska se
ut. Slutligen beskrivs resultatens paverkan pa den befintliga teorin, genom att resultatet
kopplas ihop med den tidigare presenterade teorin (Bryman, 2011, s. 26). Detta styrks
aven av Saunders et al. (2012, s. 144) som beskriver att inom deduktion anvinds
insamling av data fOr att utreda hypoteser relaterade till befintlig teori.

Genom att anvéinda sig av ett deduktivt synsétt, skulle denna studie utgéd fran befintlig
teori for att skapa hypoteser som dérefter testas mot ett studiens resultat. Detta skulle
kunna vara en mdjlighet dé det finns tidigare studier om séljprocessen som skulle kunna
undersokas ur ett deduktivt synsétt. Daremot &r den befintliga teorin Gver séljprocessen
bristfallig ndr det kommer till B2B-miljon och nya siljaktiviteter. Darfor skulle ett
deduktivt angreppssétt skulle endast bidra med redan kidnd information och inte vara
Oppen for ny och okénd information. Dérfor ar ett deduktivt angreppssitt inte passande
for syftet for denna studie.

Det induktiva synséttet innebér att forskaren drar slutsatser utifran resultaten, det handlar
om att generera teori fran observationer (Bryman, 2011, s. 28). Synséttet innebér en
undersokning av ett fenomen diar monster och teman trider fram och bildar en teori
(Saunders et al., 2012, s. 144). Det induktiva synséttet dr ofta forknippad med kvalitativ
forskning, denna typ av forskning ger inte alltid tydliga resultat som gér att bygga en teori
pa och teorier anvinds ofta som bakgrund (Bryman, 2011, s. 29).

For att uppfylla syftet med denna studie, krdvs det ett explorativt angreppssétt for att
identifiera vad som é&r karaktiriserande for dagens séljprocess. Forhoppningen &r att
denna studie ska kunna fordjupa sig inom vilka séljaktiviteter som &r centrala idag och
samtidigt identifiera ny och betydelsefull information om séljprocessen. Ett induktivt
synsitt kan stodja detta syfte genom att fran resultatet av denna studie bidra med en ny
modell 6ver den moderna séljprocessen. Darfor kommer ett induktivt synsétt anvindas
av denna studie.

2.4 Forskningsstrategi

Kvalitativ och kvantitativt angreppssétt dr tva olika forskningsstrategier som kan paverka
datainsamlingen och analysmetoderna (Johansson Lindfors, 1993, s. 72). I grova drag
handlar en kvantitativ forskningsstrategi om att anvdnda redan existerande data eller
generera dessa genom enkét som datainsamlingsmetod, for att sedan presentera datan
(Saunders, et al. 2012, s. 161). Enligt Bryman och Bell (2017, s. 85) fokuserar en
kvantitativ forskningsstrategi pa kvantifieringen vid insamlingen och analysen av data.
Forfattarna menar att en sddan strategi inriktar sig pa att testa befintliga teorier och ser
den sociala verkligheten som en yttre och objektiv verklighet som inte kan paverkas av
sociala faktorer. Eftersom denna studie &mnar identifiera nya aktiviteter som speglar hur
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sdljprocessen ser ut idag, krévs ett explorativt angreppssitt dar nya teorier kan skapas.
Darmed blir ett kvantitativt angreppssétt bristfalligt for denna studie.

En kvalitativ forskningsstrategi genererar eller anvinder icke-numeriska data (Saunders
etal. 2012, s. 161). Detta innebér att den fokuserar mer pé ordens betydelse stillet for att
kvantifiera dem (Bryman, 2011, s. 340-341). For att en forskare ska kunna utforska ett
omrade eller ett fenomen pé djupet &r en kvalitativ studie att rekommendera, eftersom
denna forskningsmetod &r ofta rik pa information och detaljer (Saunders, 2012, s. 548).
Da ett kvalitativt angreppssétt kan identifiera ny information, tyder det pa att ett sddant
angreppssitt kan anvindas for att generera nya teorier. Bryman och Bell (2017, s. 85)
stodjer detta genom att papeka att detta angreppssitt fokuserar pd hur individerna
uppfattar och tolkar sin verklighet samt ser den sociala verkligheten som stindigt
fordnderlig och ett samspel mellan olika aktdrer (Bryman & Bell, 2017, s. 85).

Syftet i denna studie &r att undersoka vilka aktiviteter som dr av betydelse vid forséljning
inom B2B-milj6. Studien utgar frén att forséljningen har fordndrats genom tiden av olika
faktorer och att den &r beroende av personer som é&r delaktiga i processen. Genom
kvalitativ forskning kan undersdkningen fokusera mer péd ordens betydelse for att forsta
individens motiv, handlingar och intentioner. En kvalitativ forskningsstrategi ger denna
studie utrymme att hitta nya aktiviteter som avviker fran befintlig teori, vilket gor denna
strategi lamplig.

Diaremot lyfter Saunders et al. (2012, s. 548) nackdelar med kvalitativ forskning och
menar att ord kan ha ménga betydelser, darfor méste forskare vara noga med att undersoka
och hantera information péd ritt sitt. Vidare forklarar forfattaren att en kvalitativ
undersdkning innebér ofta en stor volym datainsamling som &r komplex till naturen.
Darfor har forfattarna av denna studie varit forsiktiga med hur de hanterar informationen
genom att sammanfatta och dela upp data for att hitta en struktur genom arbetets géng.

Denna studie strévar efter att fanga siljares expertis och egna erfarenheter. Detta for att
uppnd det induktiva synsittet genom att generera ny teori fran respondenterna. Dessa
skulle g& forlorade i en kvantitativ studie. Forfattarna i denna studie vill géra en
djupdykning i vad siljare sjélva anser dr de mest fruktbara angreppssitten. Kaski et al.
(2017, s. 53) har i sin studie undersokt B2B-forsdljningen genom att anvinda sig av ett
kvalitativt angreppssitt och menar att detta angreppssatt hjdlper till att berika den
befintliga litteraturen inom B2B-forséljning. De tidigare forfattares lyckade kvalitativa
undersdkningar blir ett bevis pé hur kvalitativ forskning hjilper till att forsta forséljningen
bittre och dérfor passar denna studie bist.

Denna studie &mnar undersoka hur olika individer tolkar sin sociala verklighet. For att
uppna syftet i denna studie, kommer studieobjektet vara séljare som har god kunskap och
erfarenhet av fordndringar samt komplexitet i forséljningsprocessen. Dessa individer har
formodligen kunskap och erfarenhet som kan belysa vilka aktiviteter som &r
betydelsefulla inom B2B-séljprocessen.

Det finns dessutom flera olika uppdaterade teorier om séljprocessen (Shapiro & Posner,
2006, s. 143; Ingram et al., 2008, refererad i Age, 2011, s. 1576), men nigra av teorierna
saknade vissa perspektiv som andra teorier berérde och vice versa. Genom att kombinera
ihop tvd av de mest aktuella modellerna om siljprocessen (Age, 2011, s. 1580; Moncrief
& Marshall, 2005, s. 18), kan ett ramverk skapas 6ver den moderna sdljprocessen. Detta
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ramverk kommer att vara en bas for studiens underskning i syfte att finna ny information
for att forhoppningsvis skapa en ny modell for den moderna sdljprocessen. En kvantitativ
studie utgér oftast fran en teori for att testa den, vilket innebér att det inte dr lamplig for
denna studie. Eftersom denna studie utgér ifran flertalet forsdljningsteorier for att finna
en ny modell &ver séljprocessen, styrks valet av en kvalitativ studie. Detta innebér att en
kvalitativ forskningsstrategi att foredra.

2.5 Studiens perspektiv

Denna studie kommer undersdka B2B-séljprocessen ur séljarens perspektiv. Detta pé
grund av att sdljaren kan anses ha storst kunskap och erfarenhet inom dmnet. Forfattarna
av denna studie har forstielse for att alla séljare inte har samma kunskapsbas och lika
langa erfarenheter. For att uppna studiens syfte, kommer darfor denna studie att fokusera
pa att finna séljare med stor kunskap och erfarenhet inom f6rsiljning. Detta innebér att
respondenterna kan vara allt fran vanliga séljare till forséljningschef och dven VD for
foretaget, sa linge de har god erfarenhet av B2B-forsdljning. For att fa en rittvisande bild
av séljprocessen har det beddmts vara viktigt med erfarna siljare. Eftersom dessa séljare
har genomgatt manga kundmdoten och ér vet vad en relation till dessa innebér och hur de
kan jobba med denna. Erfarna séljare dr dven medvetna om vilka aktiviteter som &r av
betydelse i deras séljprocess och hur sdljaren genom dessa aktiviteter kan skapa virde for
kunden och det egna foretaget.

2.6 Val av teorier

De tva storsta teorierna som presenteras i den teoretiska referensramen &r Business
Manoeuvring och Evolved selling process, vilka kommer att ligga som grund for studien.
Valet av just dessa teorier grundar sig i att de fangar viktiga karaktéristika i dagens
sdljprocess. Business manoeuvring lyfter vikten av att hantera relationer samtidigt som
pris och effektivisering halls i dtanke, dessutom visar modellen att sdljprocessen kan se
olika ut for varje gang (Age, 2011, s. 1579). Vikten av relationer och komplexiteten i
B2B-forséljningen ar betydelsefulla karaktéristika i dagens séljprocess (Crosby et al.,
1990, s. 76; Borg & Young, 2014, s. 550). Dérfor anses Business manoeuvring vara
passande for denna studie.

Evolved selling process visar betydelsen av aktiviteter som exempelvis vardeskapande
och relationer, modellen forklarar d&ven hur dessa aktiviteter hanger ihop och kan ske i
olika ordningar i olika situationer (Moncrief & Marshall, 2005, s. 18). Denna modell tar
hinsyn till komplexiteten i B2B-forsédljning, men lyfter d&ven mer specifikt olika
aktiviteter kopplade till virde och relationer. Vérde och relation har konstaterats vara
viktiga i dagens forsdljning (Lusch & Vargo, 2014, s. 6; Crosby et al., 1990, s. 76). Darfor
anses dven Evolved selling process bidra med vardefull kunskap till denna studie.

Forutom dessa tva teorier om sidljprocessen, har ytterligare teorier inom personlig
forsdljning applicerats for att fordjupa kunskapen och bidra med ytterligare aktualitet.
Dessa teorier valdes utifrdn kriterierna att de skulle passa in i den nya service och
relationsinriktade synen pé forséljning. Teorierna skulle dven passa in i B2B-forséljning,
dérfor valdes ménga teorier bort som ansdgs endast fungera i B2C-miljoer. Dessutom
skulle teorierna vara kénda och accepterade inom omrédet for forséljning.

Valet att inte fortsétta bearbeta den traditionella séljprocessen var for att den ansags vara
for gammal och flertalet forfattare var eniga att den inte léngre &r passande for dagens
sdljmiljo. Med dess sekventiella utformning &r den dessutom mer anpassad for B2C-
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miljoer och hanterar inte riktigt den dynamiska miljo som kan existera inom B2B-
forsdljning. Nagra forsok att uppdatera den befintliga siljprocessen har gjorts (Shapiro &
Posner, 2006, s. 143; Ingram et al., 2008, refererad i Age 2011, s. 1576). Problemet med
dessa teorier édr att de fortfarande haller fast vid den sekventiella utformningen av
processen eller inte fangar viktiga delar som exempelvis virdeskapande. Dessa typer av
teorier har dirfor valts bort. Istéllet valdes teorier om séljprocessen till den teoretiska
referensramen som anségs vara mest aktuella, béttre passa dagens dynamiska B2B-miljo
och skulle ge en bra utgdngspunkt for studien.

2.7 Litteratursokning

I borjan av arbetet gjordes ett urval av en del av litteraturen som fanns inom Umeé
Universitetsbibliotek for att skapa en Oversikt inom omrédena forséljning, B2B och
sdljprocessen. Denna litteratur gav inspiration till relevanta modeller, teorier och ett antal
nyckelbegrepp som anvints for att soka vidare efter artiklar inom olika databaser. De
databaser som anvéindes i sokningen var Umeé& Universitetsbiblioteks databas (UB),
Business Source Premier (Ebsco) och Emerald Journals (Emerald Group Publishing).
Genom dessa elektroniska databaser gavs en Oversikt 6ver vad som har forskats inom
omréadet samt vilka teoretiska gap som fanns.

I borjan av arbetet var det klart att studien skulle undersoka B2B-séljprocessen. Detta gav
upphov till sokorden “B2B” och “sales process”. Genom en sokning med dessa ord kom
det snabbt fram att @ven “personal selling” var ett ledord. Darfor har det i
litteratursokningen till storsta del fokuserats pa sokorden “sales process”, “personal
selling” och “B2B”. Utifran olika kombinationer av dessa sokord har grunden
identifierats for hur teorier om séljprocessen ser ut. Frdn denna grund har det jobbats med
kedjesokning for att f4 en djupare forstdelse av @mnet. Under litteratursokningens gang
har ytterligare relevanta sokord identifieras genom denna kedjesdkning, sasom
relationship selling, sales management, customer relationship management och olika

strategier inom personlig forsdljning som onskats en djupare forstaelse for.

Genom hela arbetet har det frdmst anvénts vetenskapliga artiklar samt vissa
fackvetenskapliga bocker, for att ge en god vetenskaplig grund. Under studiens géng har
det fokuserats pé att anvénda primérkéllor for att fa en vetenskaplig grund som é&r styrkt
av ursprungsforfattarna sjélva och inte ndgon annan forfattares tolkning. Enligt Alvesson
och Skoldberg (2017, 164) &r primérkéllor att foredra, eftersom ju fler led som
informationen har passerat igenom, ju mindre vérd &r kéllan. De fatal gdnger som det har
anvints sekundéra kéllor har det varit for att det inte gétt att finna dess priméra kélla. Det
kunde ocksa vara av anledningen att primérkéllan var gammal. I dessa fall har forfattarna
styrkt aktualiteten av denne genom att presentera liknande, men mer aktuell, forskning
inom dmnet.

2.8 Kallkritik

Enligt Alvesson och Skdldberg (2017, s. 168) finns det fyra olika kéllkritiska principer:
akthetskritik, samtidighetskritik, beroende kritik samt tendenskritik. Dessa principer har
varit grunden vid hanteringen av kéllor samt bearbetningen av denna studie. Genom att
ta hénsyn till dessa kriterier i allra storsta mén, har forfattarna av denna studie genomfort
en grundlig killkritik. De fyra olika principerna kommer att presenteras djupare i
kommande delar.
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2.8.1 Aktbarhetsprincip

Aktbarhetsprincipen handlar om vad upphovsforfattaren hade for avsikt till att skriva en
artikel, vilket innebdr om denne ar drlig eller inte i sina avsikter med kéllan. Det ar alltsa
viktigt att se kritiskt pa litteratur da det finns en risk for att killan &r forfalskad (Alvesson
& Skoldberg, 2017, s. 161). I denna studie har kdllornas dkthet faststillts genom att endast
anvinda artiklar som genomgétt granskning. Forfattarna av denna studie har bedomt det
sékraste sittet att hitta granskad litteratur genom att anvinda sig av sdkmotorer, sisom
Umed universitetsbiblioteks sokmotor och via kidnda facktidskrifter. Vid anvindandet av
sokmotorer har forfattarna filtrerat bort icke-vetenskapliga artiklar.

2.8.2 Tidssambandskriteriet

Den andra kéllkritiska principen, tidssambandskriteriet, handlar om avstdndet mellan
kéllan och den aktuella hidndelsen (Alvesson & Skoldberg, 2017, s. 164). Forfattarna
menar att en kélla som har ett ndra avstand till hindelsen, innehaller mer av detaljer samt
omedelbar och konkreta fakta. De menar att ju mer tiden gér, finns det en risk av
forvrangningar i form av rationalisering samt borttringningar av viss information. Enligt
Alvesson och Skoldberg (2017, s. 164) dr en kélla mindre vérd ju léngre bort fran
hindelsen den befinner sig i. I ett forskningssammanhang innebér detta att om en kélla
ligger langt bak i tiden, finns det en risk att den egentliga innebdrden faller bort. I denna
studie har det i vissa fall anvénds kéllor som kan anses blivit inaktuella enligt
tidssambandskriteriet. Dessa killor har anvénts for att ta fram centrala teorier inom
forsdljning som ligger langt bak i tiden for att f4 en forstahandsreferens. For att uppna
tidssambandskriteriet har forfattarna av denna studie har varit mycket noga med att styrka
dessa kéllor med mer aktuell forskning for att studiens resultat ska anses aktuellt.

2.8.3 Oberoendekriteriet

Oberoendekriteriet belyser problematiken med kéillor som passerat flera led innan den
aktuella kdllan (Alvesson & Skdldberg, 2017, 164). Déarfor menar forfattarna Alvesson
och Skoldberg (2017, 164) att det ar betydelsefullt att anvinda sig av forstahandskaéllor.
Detta &r anledningen till att vissa kéllor i studien dr tagna langt bak i tiden fran den
ursprunglige upphovsmannen, som papekats i diskussionen kring tidssambandskriteriet.
Forfattarna har alltsd i denna studie prioriterat forstahandsreferenser for att uppfylla
oberoendekriteriet och i syfte att kunna basera studien pa korrekta kéllor.

2.8.4 Tendensfrihetskriteriet

Tendensfrihetskriteriet handlar om upphovsforfattarens intresse har medvetet eller
omedvetet vinklat informationen for att forskona det (Alvesson & Skoldberg, 2017, s.
162). Enligt Alvesson och Skoldberg (2017, s. 162-163) bor en forfattare inte acceptera
enskilt stycke information, utan forséka komplettera informationen med fler forfattare
som inte har samma tendens eller forsdka anvidnda mer neutrala kéllor. Denna studie har
tagit detta i beaktning genom att anvénda sig av kénda forfattare som har blivit refererade
i andra arbeten. I syfte att lagga en bra grund for denna studie har det anvints flera olika
kéllor anvinds for att styrka varandra. Ett pastdende fran en forfattare star séledes aldrig
ensam, utan styrks av ytterligare forfattares meningar och asikter i &mnet.
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2.9 Ovrig kallkritik

Utover ovanstdende kriterier angdende killkritik vill forfattarna av denna studie
dessutom framfora foljande diskussion som anses viktig att vara relativt detta arbete.
Eftersom det inte varit méjligt att studera flera antalet kdillor inom omrddet, har studien
blivit begrdnsad att forlita sig pd tva huvudsakliga teorier. En diskussion om dessa teorier
kommer ges i denna del.

Forfattarna till denna studie d4r medveten om hur viktigt det &r att ha flera kéllor till en
teori och den eventuella problematik som kan ske av att bara anvidnda en referens. Tva
teorier av forfattarna Age (2011, s. 1580) och Moncrief och Marshall (2005, s. 18)
anvinds genom hela arbetet och ligger som grund till studien. Anledningen till detta &r
att dessa tva teorier pa ett bra sétt speglar hur forséljningen ser ut idag. De berdr relationer,
samarbete, virdeskapande och dynamiken som finns idag. Forfattarna av denna studie har
forstéelse for att anvéndandet av endast en kélla kan skada trovirdigheten. Darfor har det
i inledningen identifierats olika karaktiristika av dagens séljprocess som manga olika
forfattare har lyft. Dessa karaktiristika &terfinns i modellerna av Age och Moncrief och
Marshall, dérfor kan de anses trovérdiga och aktuella. Dessutom har olika mindre delar i
dessa modeller styrkts och fordjupats med ytterligare teorier inom personlig forsdljning,
vilket kan anses forbéttra trovardigheten.

2.10 Tidsram

Enligt Saunders et al. (2012, s. 190) méste forfattare besluta sig om de ska gora en
kortvarig undersokning som speglar verkligheten just da eller en langvarig undersokning
som speglar utvecklingen under en period. En longitudinell studie undersoker
forandringar och utvecklingar som sker under en period (Saunders, et al. 2012, s. 190)
genom att studera samma urval flera gdnger under olika tillfdllen (Bryman & Bell, 2017,
s. 85). Medan en tvérsnittsstudie innebér att forskaren samlar in ett flertal fall vid en viss
tidpunkt for att finna sambandsmonster (Bryman & Bell, 2017, s. 81). Denna studie
kommer att undersoka hur séljprocessen ser ut i dagsldget i B2B miljoer. Dérfor kommer
undersdkningen av denna studie ske under en kort period for att fa en 6gonblicksbild 6ver
hur det ser ut pad marknaden idag. Detta innebér att en tvéirsnittsstudie ar att foredra for
detta arbete. Perioden for denna studie &r under varterminen 2018.
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3.Teoretisk referensram

Detta kapitel kommer innefatta en presentation av de teorier som kommer vara grunden
for insamlingen av den empiriska datan. Inledningsvis redogérs tvd befintliga modeller
over sdljprocessen. Dessa tvda modeller kommer underbyggas och fordjupas av andra
teorier inom personlig forsdljning i B2B-miljon.

Tidigare var den vanligaste uppfattningen av séljprocessen att det dr en sekventiell
process som borjar med forarbete och forberedelser for att sedan dvertala kunden och
slutligen avsluta forsdljningen (Dubinsky, 1980, s. 26; Moncrief & Marshall, 2005, s. 14).
Denna typ av uppldgg grundar sig troligen i att manniskor gillar struktur. En séljprocess
som dr lattoverskadlig innebér att den kan betas av i steg och blir ddrmed littare att folja.
Det blir dock problematiskt att applicera denna typ av séljprocess pad dagens B2B-
forséljning. Foretag har idag ménga olika behov som ska moétas och flera funktioner som
ska fungera tillsammans (Jobber & Lancaster, 2015, s. 10-11). Detta krdaver en mer
anpassningsbar séljprocess, eftersom foretag som siljaren séljer till kan se mycket olika
ut. Det blir alltsé svart att hitta en gemensam séljprocess som passar alla kunder.

En annan nackdel med den tidigare uppfattningen av séljprocessen &r att den har ett
sdljorienterat synsétt, vilket innebér att sdljaren jobbar mycket med volymer och priser
(Dubinsky, 1980, s. 26; Moncrief & Marshall, 2005, s. 14). Det har konstaterats att vid
forséljning till andra foretag ér relationer och vérdeskapande av vikt (Weitz & Bradford,
1999, s. 252; Terho et al., 2012, s. 176). Eftersom den tidigare konceptualiseringen av
sdljprocessen inte fokuserar pa dessa aspekter, reflekterar den inte hur forsiljning sker
idag.

Den tidigare sekventiella sdljprocessen ér inte tillrdckligt komplex for att forstd hur
forséljningen mot foretag fungerar idag. Det har gjorts olika forsok att uppdatera den
sekventiella séljprocessen genom att ldgga till steg som exempelvis uppfoljning eller
genom att fordjupa de olika stegen (Shapiro & Posner, 2006, s. 143; Ingram et al., 2008,
refererad i Age 2011, s. 1576). Uppdateringarna tar till viss del in ett relationsfokus, men
fdngar fortfarande inte komplexiteten. Problematiken blir dven att det fortfarande 4r en
rad med steg som utfors i bestdimd ordning, vilket kan vara svart att applicera i dagens
forsiljning.

Det har identifierats tvd stycken teorier som fangar komplexiteten denna studie
efterstriivar att undersdka. En av dessa ir Business manoeuvring av Age (2011, s. 1579)
som involverar bade relationer och effektivisering. Forfattaren menar att séljprocessen
handlar om att balansera dessa (Age, 2011, s. 1579). Modellen stimmer Sverens med
denna studies bild av séljprocessen, eftersom den involverar skapandet av det extra vérdet
for kunden samtidigt som den erkénner att andra delar som risk och pris. Business
manoeuvring lyfter dirmed fram den komplexitet som finns i dagens B2B-séljprocess.

Trots att Business manoeuvring visar pa forstaelse for den dynamiska sdljprocess som
finns idag &r kategorierna i denna modell mycket allménna och inte sirskilt djupgéende.
Darfor har en modell som inkluderar mer konkreta aktiviteter valts att tas med i denna
studie. Denna modell kallas Evolved selling process och dr skapad av Moncrief och
Marshall (2005, s. 18). Modellen passar denna studie eftersom den fokuserar pé service,
hur vérde skapas for kunden, hur kundrelationer kan forbattras samt ger mer konkreta
verktyg for hur detta kan hanteras. Moncrief och Marshall (2005, s. 18) papekar att de
olika aktiviteterna deras siljprocess bestar av, sker i en obestdimd ordning. P4 samma sétt
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som Business manoeuvring tar Evolved selling process hénsyn till dynamiken i B2B-
miljon. For att en sdljare ska lyckas med att skapa virde for en kund kan ett visst antal
aktiviteter krdvas. Om séljaren sedan anvénder samma aktiviteter pa en annan kund som
har mycket olika behov @n den forsta, kommer siljaren troligen ha problem med att gora
kunden no6jd.

Business manoeuvring och Evolved selling process fingar 6verskadligt den komplexitet
sdljprocessen idag innefattar. Da denna studie vill ga pd djupet i séljprocessen har valet
gjorts att fordjupa dessa tva teorier genom att addera ytterligare teorier inom personlig
forsdljning. Vid valet av dessa teorier var det viktigt att de stimmer 6verens med bilden
som denna studie har av sdljprocessen. De ska alltsd finnas en koppling till service,
relation eller virdeskapande i dessa teorier samt att de ska vara kompatibla med B2B-
miljon. Genom arbetets gang har det stotts pa manga olika teorier kring forsdljning. De
teorier som séllats bort har ansetts inte stimma Overens med den bild av B2B-
sdljprocessen denna studie vill utforska eftersom de bland annat saknar kopplingen till
det servicetdnk som finns idag. Manga siljstrategier som identifierats har &dven varit
mycket riktade till konsument och inte varit anpassningsbara till B2B-forséljning. Aven
saljaktiviteter med kortsiktig karaktér har séllats bort.

En djupare beskrivning av Business manoeuvring och Evolved selling process kommer
presenteras i kommande delar. Det kommer dven klargdras vilka teorier inom personlig
forsdljning som kommer fordjupa dessa tvd modeller och hur alla delar hor ihop med
varandra.

3.1 Business manoeuvring

Business manoeuvring av Age (2011, s. 1579) beskriver fyra kategorier som siljprocessen
kan delas in i och hur de kan anpassas efter den fordnderliga natur som sker inom B2B-
miljon. Studien baseras pé synsittet att B2B-forséljning dr ndgot komplext och dynamiskt
(Age, 2011, 5.1577). Detta synsiitt styrks Aven av Borg och Young (2014, s. 543-545) som
papekar att forséljningen mellan foretag dr mer komplex eftersom forséljningen utspelar
sig pa olika plan.

I modellen Business manoeuvring finns olika kategorier som bér mandvreras for att
lyckas med forsiljning (Age, 2011, s. 1579). Detta innebir att séljprocessen kan se olika
ut beroende pé situationen och omsténdigheter. Flera kategorier i siljprocessen kan pagé
samtidigt och Business manoeuvring visar hur dessa kategorier ar beroende av varandra
och hur de kan hanteras i verkligheten (Age, 2011, s. 1579). Férsiljningen till andra
foretag handlar alltsd om att mandvrera ménga olika intressen som ofta kan dra at olika
hall.

Age (2011, 5.1579-1580) menar att kdpare och siljare ofta har ett en standardiserad rutin
for inkdp och forséljning. Samtidigt papekar forfattaren att dessa rutiner kan motverka
malet da sdljprocessen dr sa komplex som den dr och kréver att parterna samarbetar for
att fa en bittre forstielse for problemen och l6sa dem. Det giller alltsa att hitta en balans,
en forstdelse for ménniskor och deras attityder maste fa en plats i sidljprocessen samtidigt
som risk och kostnader tas i beaktning. Ages (2011, s. 1579) modell visar p4 hur fyra
huvudkategorier i séljprocessen som maste balanseras. Dessa dr Business standardisation,
Business fraternisation, Personalisation och Probationary business rationalisation (figur
1). Business standardisation handlar om aktiviteter som forknippas med standardisering
och formalitet. Business fraternisation fokuserar pad internt och externt samarbete.
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Personalisation handlar om ménniskors attityder och Probationary business
rationalisation handlar om risk och kostnader. Dessa kategorier kan ses som aktiviteter i
sdljprocessen, men dessa kommer fortséittningsvis dnda benimnas som kategorier. Dessa
kategorier kommer beskrivas mer djupgéende i kommande delar.

Business manoeuvring lyfter fram den komplexitet som finns inom B2B-miljén som
denna studie vill undersoka. Den forklarar hur forséljningen kan ske mellan flera olika
kopare och séljare i organisationerna, vilket gér den mer verklighetstrogen med tanke pa
dagens B2B-milj6. Modellen (figur 1) visar att séljprocessen kan variera mellan olika
situationer genom olika kombinationer av kategorierna. Kategorierna Business
fraternisation och Personalisation fokuserar pa vérdeskapande och att forbéttra relationen
till kunden, vilket kan kopplas till dagens séljmiljo. De stimmer dven dverens med den
flexibilitet som séljarna maéste
jobba med for att lyckas i den
fordnderliga B2B-miljon.
Dessutom  belyser  Business
manoeuvring  viktiga aspekter
genom kategorierna  Business
standardisation och Probationary /
business rationalisation. De tar !
héinsyn till priset och Business manoeuvring
effektivisering, vilket tyder pa att
denna modell &r anpassad till
verkligheten. Den visar att ett
foretag inte konstant kan skapa
virde, trots att det 4r ett stort
karaktirsdrag ~ inom  dagens = -

sdljmiljo. Utan de méste dven vara Fiour 1. P q ‘;T-}EZB i
realistiska genom att tinka pa igur 1. Proposed model o selling process.
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For att ytterligare forstd balanseringen av de olika fyra kategorier i Business
manoeuvring, har teorin SOCO tagits med i denna studie. Detta for att SOCO kan ge en
bittre forstaelse for balansen i Business manoeuvring mellan den formella sidan, med
Business standardisation och Probationary business rationalisation, samt den informella
sidan med kategorierna Business fraternisation och Personalisation. SOCO presenterades
forst Saxe och Weitz (1982, s. 343) som forklarar att customer orientation (CO) ar nér en
sdljare anvander ett skonsamt angreppssétt for att forsoka tillmotesgé kundens behov med
malet att skapa en langvarig relation. Enligt Johlke och Iyer (2017, s. 714) har en siljare
med kundorientering hogre prestationsnivaer adn siljorienterad séljare. Samtidigt som
Singh och Koshy (2011, s. 79) podngterar att en foretagssiljare med CO-perspektiv kan
utveckla en djupare relation samt skapa ett hogre virde for kunden. CO kan anses vara
mycket aktuell inom dagens B2B-forséljning. Med ett fokus pé relationen till kunden, kan
CO féanga upp hur siljare idag tacklar komplexiteten som sker inom B2B-forsiljning.
Aven kundens behov och hur séljare kan méta dessa ér viktiga i dagens siljmiljo. CO kan
anses representera Business fraternisation och Personalisation i Business manoeuvring,
eftersom denna sida av modellen tar upp delar som samarbete och relationer.
Sammanfattningsvis &r CO en viktig del i dagens séljprocess och kan ge en bild av vad
som karaktériserar den hogra sidan i Business manoeuvring (figur 2).
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Selling orientation (SO) ar den andra delen i SOCO som innebdr att sdljare anvénder ett
mer aggressivt angreppssétt for att gora en snabb affar (Saxe & Weitz, 1982, s. 343-344).
Enligt Goad och Jaramillo (2014, s. 297) ar séljare med starkt sdljperspektiv negativt
associerat nar det sker inom B2B-miljoer. Detta kan styrkas av Storbacka et al. (2009, s.
891) som beskriver att forsdljningen inom B2B har gitt frén att fokusera pa att sélja varor
till att forbéttra kundrelationer. Daremot visar en studie att en séljare med SO-perspektiv
kan ocksa bidra till en béttre kundrelation, men inte lika starkt som med ett CO-perspektiv
(Singh & Koshy, 2011, s. 82).

SO ir idag ofta associerat med nagot negativt, eftersom siljare som endast fokuserar pa
att silja kan ofta uppfattas som att de utnyttjar kunden. Anledningen till att SO &nda har
tagits med dr att det skulle vara omojligt att endast tillimpa CO. Relationer och
véardeskapande for kunden kan vara mycket kostsamt och &r dérfor inte tillampligt i alla
situationer. Enligt Business manoeuvring maste séiljare ta hénsyn till risker, pris och att
vissa delar i sdljprocessen maste vara standardiserade for att foretaget ska vara 16nsamt
(Age, 2011, s. 1579). Dessa kopplas till den vinstra sidan av Business manoeuvring (figur
2).

Enligt Moncrief och Marshall (2005, s. 18) finns det ndgot som kallas 80:20-regeln,
vilken innebadr att 80 procent av intékterna kommer fran 20 procent av kunderna. Det blir
alltsa inte 16nsamt att ldgga ner de resurser som krivs med ett CO-perspektiv pa alla
kunder, utan det &r béttre att fokusera resurserna pa de 16nsammaste 20 %. Detta ar ett
exempel pa varfor séljare idag inte kan komma undan med att endast anvénda sig av CO.
Vissa kunder ar helt enkelt inte vérd att ldgga ner de resurser som krévs vid ett CO-
perspektiv och tvingar dérfor
séljare att ibland se
forsdljningen ut ett  SO-
perspektiv. Detta representerar
komplexiteten som Age (2011,
s. 1579) lyfter fram i sin modell.
SO kan alltsa forknippas med
kategorierna Business
standardisation och Business
fraternisation, eftersom dessa
innebér ett fokus pa pris och
risk. Det &r viktigt att balansera
SO och CO for att driva en sa
lonsam forséljning som mojligt
och darfor har dven SO

Business
fraternisation

Business
standardisation

Business
manoeuvring

Selling orientation
UOI1BIUBLIO J3WOISN)

Probationary
business
rationalisation

Personalisation

Poas, |

Figur 2. Business manoeuvring med ett SOCO-perspektiv.

inkluderats i denna studie (figur  k5)1: Age (2011, s. 1580); Saxe och Weitz (1982, s. 343).
2). Anpassad av forfattarna.

3.1.1 Business standardisation

Den forsta kategorin i Business manoeuvring ér Business standardisation som handlar om
hur foretag kan standardisera séljprocessen for att effektivisera erbjudandet till kunderna
och for att underlitta de interna processerna (Age, 2011, s. 1582). Forfattaren papekar att
denna kategori berdr bade det kopande och det sdljande foretaget, eftersom de bada
strivar efter att effektivisera sina processer och stddja de anstéllda genom riktlinjer.
Business standardisation kan exempelvis vara att standardisera processer, implementera
avdelningar med specialisering inom vissa standardiserade steg eller utbilda séljpersonal

22

(34/110)

STU19-0021

Sida 35av 114



for att ge dem verktyg som kan hjilpa standardisera komplexa situationer (Age, 2011, s.
1582). Nagot som Age (2011, s. 1581) lyfter ir att for mycket standardisering innebér for
lite flexibilitet for sdljarna. Dessutom kan dessa standardiserade processer fa kopare att
agera mer formellt istéllet for interaktivt, vilket kan hindra en relationsutveckling (Age,
2011, s. 1582). Samtidigt kan det leda till forlust av viktig och betydelsefull information,
eftersom siljaren héller sig till sina standardiserade processer (Age, 2011, s. 1580).

Det kan anses att Business standardisation inte passar in i dagens dynamiska och
relationsorienterade séljprocess inom B2B-miljon. Idag handlar det om att skraddarsy
produkten enligt kundens behov for att skapa vdrde for denne samt bygga en langsiktig
relation (Lusch & Vargo, 2014, s. 6). Tillimpningen av Business standardisation kan
begrinsa siljarens rorlighet som denna behdver for att skapa vérde. Trots detta kan
Business standardisation fortfarande anses aktuell i dagens séljmiljo, eftersom att skapa
relationer och vérde kan vara mycket kostsamt. Foretag har ofta inte resurserna for att
jobba kundorienterat med alla kunder. 80:20 regeln visar pd hur foretag behover prioritera
vilka kunder de ska ldgga ner resurser pa (Moncrief och Marshall, 2005, s. 18). D4 blir
Business standardisation en nddvéandighet for de kunder som foretaget inte kan ldgga lika
mycket resurser pa. P4 samma sétt som foretag prioriterar kunder kan de ocksa prioritera
aktiviteter i1 sdljprocessen. Vissa aktiviteter i sdljprocessen kan vara onddiga att ligga
resurser pa. Darfor ar det bittre att spara resurserna och standardisera dessa delar.
Business standardisation &r en viktig del i denna studie, eftersom den kan underséka hur
standardisering fungerar i verkligheten. Darfor anses Business standardisation vara
aktuell till denna studie.

3.1.2 Business fraternisation

Det andra kategorin i Ages (2011, s. 1579) modell Business manoeuvring dr Business
fraternisation som handlar om samarbetet pa den organisatoriska nivan i foretaget, vilket
kan ske bade internt som externt. Forfattaren forklarar att samarbete kan ske internt
mellan avdelningar inom foretaget och kan samtidigt ske externt mellan det kdpande och
det séljande foretaget (2011, s. 1583). Detta samarbete kan forminska avstandet mellan
parterna vilket kan forbattra relationen och oka tilliten. Det kan ocksa innebédra en chans
for parterna att ldra sig av varandra, utvecklas och forbéttra sina relationer (Age, 2011, s.
1583). Diremot menar Age (2011, s. 1581) att for mycket Business fraternisation kan
orsaka att foretaget tappar effektivitet, vilket visar pd behovet av att balansera Business
fraternisation med exempelvis aktiviteter inom Business standardisation.

Enligt Age (2011, s. 1580) kan en for hog grad av samarbete innebira att det inte finns
ndgon struktur for sdljare att stodja sig pa. Saxe och Weitz (1982, s. 344) papekar ocksa
att for mycket samarbete kan skada foretag. Forfattarna menar att sdljare med for hogt
fokus pa kunden undviker den snabba forsdljningen eftersom det kan skada kundens
intresse. Detta innebdr att i situationer dir foretaget &r behov av en snabb inkomst for att
Overleva, kan en sddan siljare orsaka ekonomiska svarigheter for foretaget.

Béde det externa och det interna samarbetet dr betydelsefulla delar i B2B-séljprocessen.
Det externa samarbetet med kunder har utvecklats till en viktig del under senare ar. Borg
och Young (2014, s. 544) menar att forsdljningen har utvecklats fran att fokusera pa
forsdljningen till att fokusera pa kundens perspektiv. Genom en god kundrelation med bra
kommunikation och samarbete, kan forstaelsen for kundens perspektiv och dennes behov
Oka. Det externa samarbetet blir dirmed viktigt for sdljarna for att kunna ge service till
kunden. Enligt Lusch och Vargo (2014, s. 16) behovs samarbete for att séljarna ska veta

23

STU19-0021 (35/110)

Sida 36 av 114



vilken service som ér rétt for en specifik kund, vilket gor det externa samarbetet till en
betydelsefull del till sédljprocessen. Speciellt inom B2B-miljéer ddr kunden vérdesitter
sdljarens forstaelse av kundens situation och efterfragar skriddarsydda 16sningar (Goad
& Jaramillo, 2014, s. 298). En studie av Bagozzi et al. (2012, s. 652) visar att séljare som
integrerar och skapa l0sningar anpassade efter kundens behov, kan hitta nya
affiarsmojligheter.

Aven den interna relationen inom organisationen har blivit viktig for siljprocessen. Forr
var sdljavdelningen néstan isolerade frdn de andra avdelningarna i organisationen, medan
idag dr alla avdelningar integrerade med varandra (Dawson et al., 1970, s. 34).
Séljfunktionen har alltsa fatt en mer betydande roll i organisationen. Siljaren dr den som
jobbar ndrmast kunden och har koll pa vilka behov kunden har, denna kunskap ar mycket
viktig i dagens B2B-miljo som karaktiriseras av vardeskapande och service. Darfor blir
den interna relationen till siljarna viktig nir det kommer till planering och strategi.

3.1.3 Personalisation

Den tredje kategorin i Business manoeuvring &r Personalisation vilken handlar om
relationerna som sker pé individnivd. Denna kategori innefattar aktiviteter som &r
relaterade till attityder och beniigenheter hos bada parter (Age, 2011, s. 1584-1585).
Enligt Age (2011, s. 1584-1585) kan den personliga relationen mellan foretagen paverka
sdljprocessen. Till exempel kan den vara avgorande om parterna ska ingd ett avtal. Vidare
menar forfattaren att kategorin innefattar en utmaning for séljaren att dndra koparens
attityder, visa det extra vdrdet som kommer med produkten och utstrdla en
fortroendeingivande attityd. Ibland kan det finnas situationer dir det krdvs mer personliga
relationer mellan séljaren och kdparen. Detta for att skapa béttre samarbete och hitta
gemensamma l6sningar (Age, 2011, s. 1580). Som med &vriga kategorier i Business
manoeuvring far det inte vara for mycket av Personalisation. Detta skulle innebéra starka
band mellan individerna i sdljprocessen, men pa bekostnad av foretagets lonsamhet da
forsiljningen inte prioriteras (Age, 2011, s. 1581).

Personalisation handlar till stor del om att skapa fortroende, forméaga att paverka kunden
och méta dennes forvintningar (Age, 2011, s. 1584). Detta medfor att den personliga
relationen dr mycket viktig i dagens séljprocess. Enligt Crosby et al. (1990, s. 76) har det
blivit allt mer prioriterat med att skapa en langsiktig relationer med foretagskunder.
Genom séljarens attityd och beteende kan fortroende skapas, vilket &r en betydelsefull del
av séljprocessen (Jolson, 1997, s. 75-76). En relation med kunden kan skapa langsiktiga
vinster for foretaget. Genom Personalisation kan séljaren forsta kundens behov béttre och
tillmotesgd denna med en personaliserad produkt. Denna typ av service stimmer bra
overens med hur forsdljningen ser ut idag i B2B-miljon och darfor anses Personalisation
passa denna studies syfte.

3.1.4 Probationary business rationalisation

Den sista kategorin Probationary business rationalisation i Business manoeuvring handlar
om de dilemman som fdretag kan mdta angdende risker och kostnader (Age, 2011, s.
1579). Denna kategori beror bade det kopande och det séljande foretaget, eftersom bada
vill reducera sina kostnader samtidigt som de forsoker hantera risker som kan paverka
deras ekonomi och verksamhet (Age, 2011, s. 1585). Denna kategori #r viktigt for
foretagets overlevnad, men den bdr inte fa for mycket fokus i relation till 6vriga kategorier
i Business manoeuvring,.
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For mycket fokus pd Probationary business standardisation kan leda till att foretaget
missar mdjligheter som kan 0ka kundvirdet, vilket i sin tur leder till forluster av
langsiktiga relationer som Lusch och Vargo (2014, s. 6) podngterade var viktiga inom
B2B-miljoer. Daremot papekar Franke och Park (2006, s. 700) att &ven om byggandet av
kundrelationer kréver stora resurser, kan ett det inbringa ekonomiska fordelar pa lang sikt.
Detta innebér att foretag maste véiga av kostnader mot kundlojalitet, for att langsiktigt f&
stadiga intikter. Probationary business rationalisation kan anses inte passa in i dagens
sédljmiljo eftersom den inte har fokus pa kundrelationen. Det som gor den aktuell &r att
trots detta kundfokus, kan foretaget inte ligga mer resurser pa kunden dn vad de har
tillgang till. Foretagen har inte obegriansat med resurser och de vill fa sa stor avkastning
som mojligt dér de viljer att investera. Darfor blir det viktigt att &ndé ta denna kategori i
beaktning i denna studie. Det kan vara av virde att undersoka hur foretagen lyckas
underhélla relationerna och samtidigt balansera detta med ekonomin och risker.
Probationary business rationalisation kommer alltsé bli en viktig del under denna studie,
dé den kan undersoka hur betydelsefull rationalisering dr for séljprocessen i verkligheten.

3.2 Evolved selling process

For att fa en djupare forstaelse av andra séljaktiviteter som kan ske inom den komplexa
B2B-miljon, kommer teorin Business manoeuvring kompletteras med ytterligare en teori
om siljprocessen; Evolved seven steps av Moncrief och Marshall (2005, s. 13).
Forfattarna har lyft fram olika faktorer som har fordndrat forséljningen och genom dessa
faktorer har de utvecklat en ny modell for forséljning som de kallar Evolved selling
process (figur 3). Modellen innehéller olika komponenter som i denna studie kommer
bendmnas som aktiviteter som kan vara centrala i siljprocessen.

Customer
Retention
and
Deletion
l Database
Customer and
Relationship — Knowledge
Maintenance Management
\. /

Customer

Adding Nuturing the

Value/ T ¥~ | Relationship
Satisfying (Relationship

Needs Selling)
Marketing

the
Product

Problem
Solving

Figur 3. Evolved selling process.
Kalla: Moncrief och Marshall (2005, s. 19)
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Modellen utgar fran ett kundorienterat synsétt och lyfter vikten av att bygga langsiktiga
relationer (Moncrief & Marshall, 2005, s. 18). Ett fokus pa kunden (Goad & Jaramillo,
2014, s. 298) och relationen (Storbacka et al., 2009, s. 891) till denne har identifierats
som viktiga delar i dagens B2B-miljo. Moncrief och Marshall (2005, s. 15-16) visar
forstéelse for dagens forsiljningsmiljé och tar hénsyn till de olika drivkrafter som tagit
forséljningen till vad den &r idag. Moncrief och Marshall (2005, s. 18-19) omvandlar den
traditionella sjustegsmodellen av siljprocessen med hinsyn till detta och presenterar en
utvecklad modell som &r dynamisk och har gatt ifrdn det forlegade sekventiella
tankeséttet. Evolved selling process ger denna studie ett aktuellt verktyg att undersoka
B2B-siljprocessen som beror de viktigaste delarna i dagens B2B-forséljning.

Evolved selling process bestér av olika aktiviteter, vilka dr delar av en dynamisk process
som alla jobbar mot kunden (Moncrief & Marshall, 2005, s. 19). Aktiviteterna kan alltsa
ske 1 olika ordningar vid olika séljméten. Alla steg behdver inte heller ske vid ett méte,
utan kan ske over tid, parallellt och utforas av olika personer. Modellen stimmer 6verens
med B2B-forséljningens komplexitet och visar ménga olika aktiviteter for att bygga
relationer, skapa service och virde.

De olika stegen i Evolved selling process kommer att presenteras i f6ljande kapitel, de
kommer underbyggas och fordjupas med hjélp av olika teorier inom personlig forséljning.
Dock har vissa justeringar varit nddvéndiga for att ytterligare anpassa modellen till att bli
mer aktuell i denna studie. Detta giéller en av aktiviteterna i modellen som Moncrief och
Marshall (2005, s. 20) kallar for Marketing the product. Idag har séljaren fatt en bredare
roll som bland annat innefattar moment inom marknadsforing. Marknadsféring och
forsdljning har kommit allt ndrmare varandra och det finns mycket som kan utforskas
inom det omradet. Just denna aktivitet av Evolved selling process kommer uteslutas fran
denna studie eftersom det ar ett brett &mne som tar fokus fran studiens kérna; relationen
till kunden. Marknadsforing kan ofta ske pa ett ytligt plan i relationen, vilket dr en gren
av forséljning som inte passar denna studies fokus.

3.2.1 Customer retention and deletion

Séljyrket bestod forut till stor del av att hitta nya kunder, men pa senare tid har denna
funktion forflyttats till andra delar av organisationen (Moncrief & Marshall, 2005, s. 16).
Moncrief och Marshall (2005, s. 18) péapekar att idag kommer 80 procent av intdkterna
kommer frén 20 procent av kunderna, den si kallade 80:20-regeln. Denna regel utgor
grunden for Customer retention and deletion i séljprocessen. Forfattarna menar att idag
ar det viktigt att bibehalla kunder med hog potential. Foretag satsar sdllan pd nya kunder
och om de gor det ska fordelarna 6vervéga nackdelarna, med fokus att bibehélla relationer
med kunder som ger storst vinst (Moncrief & Marshall, 2005, s. 19). Detta innebér att
foretagen kan avveckla kunder som de anser inte inbringar nog med fordelar for foretaget.

Moncrief och Marshall (2005, s. 18) menar alltsd att sidljare ofta spenderar sina dagar med
en enstaka eller fitalet kunder. Vissa utvalda kunder far dédrmed stor uppmérksamhet,
medan majoriteten av kunderna far mindre. Detta sitt att behandla nyckelkunder kallas
Key account management (KAM), vilket Abratt och Kelly (2002, s. 467) tar som ett sétt
for foretag att bygga relationer med strategiskt betydelsefulla kunder. Forfattarna menar
att genom KAM kan foretag forbéttra relationen till dessa key accounts, vilket leder till
att kunderna blir mer ndjda och férhoppningsvis lojala till foretaget. Nétti och Palo (2012,
s. 1849) papekar att KAM ér vanligt i B2B-miljoer dér foretag jobbar med att hantera
viktiga kundrelationer och organisera dem effektivt.
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Nagra faktorer som &r viktiga for att skapa en lyckad KAM édr kunskap om kunderna,
engagemang, hallbarhet, integritet och fortroende (Abratt & Kelly, 2002, s. 474-475).
Tzempelikos och Gounaris (2015, s. 28) papekar en viktig faktor for framgéng med KAM
ar att vilja ut vilka kunder foretaget ska fokusera pa. En annan viktig faktor forfattarna
lyfter 4r att KAM bor implementeras pd en strategisk niva, vilket innebér att KAM
koordineras genom hela foretaget och involvera samtliga anstillda i jobbet mot Key
accounts. Slutligen papekar forfattarna att skapa virde for Key accounts dr en viktig
faktor i KAM. Genom att implementera dessa faktorer och dirmed KAM, kan foretag 6ka
kundndjdheten och fortroende hos kunder (Tzempelikos och Gounaris, 2015, s. 28). Detta
leder i sin tur till 6kad forséljning och intdkter fran Key accounts. Trots att KAM dr
relaterade till hoga kostnader, kan alltsd dessa kostnader tdckas upp av den okade
forsiljningen.

Customer retention and deletion och KAM stdmmer 6verens med dagens B2B-séljmiljo.
KAM visar att fokus pa relation till kund och virdeskapande for kund &r viktiga faktorer
for en lyckad forsdljning. Samtidigt visar KAM att det inte 4r mdjligt att alltid erbjud alla
kunder samma service, utan de resurser som ldggs ner pa en kund méste ge avkastning.
Detta resonemang tar till vara pa komplexiteten som kan komma med B2B-forséljning.
Bestimmandet av vem som ska fa extra service och vem som inte ska fa det kan liknas
vid den kundorienterade respektive siljorienterade sidan av Business manoeuvring. Det
ar en avvdgning som maste goras mellan att skapa relation och att spara resurser. I denna
studie &r det mycket fokus pé just relationsbyggande,
dérfor &r det viktigt att ta med Customer retention and
deletion och KAM. De forankrar studien i verkligheten

Customer

.. . o s1q o .. retention and
o?h tar hénsyn tll! fragestallmngar som maste beroras delation
nédr det kommer till virdeskapande for kunden kontra KAM

den ekonomiska. Customer retention and deletion visar
pa betydelsen av att tinka Over vem affdren ska goras T e
med. KAM kommer tas med i denna studie d4 det ger Figur 4. Customer retention
en mer konkret bild av hur foretag kan jobba med and deletion.
Customer retention and deletion (figur 4). Skapad av forfattarna.

3.2.2 Database and knowledge management

Tack vare teknologins framsteg har séljare idag en bred kunskap om kunden. Tidigare
sparade séljare all information om kunderna i pappersformat, vilket krdvde mycket
planering och forberedelser innan sdljmdten. Moncrief och Marshall (2005, s. 16) papekar
att i och med dagens teknik kan en sdljare fa tillgang till odndligt med information om
kunder nér och var de vill. Genom mobiler, surfplattor eller barbara datorer kan alltsa
sdljare komma é&t, dela och sortera information om alla foretagets kunder pa en gemensam
plattform. Moncrief och Marshall (2005, s. 19) forklarar att foretag ldgger ner stora
resurser for att bygga databaser som kan hjélpa siljare att ge kunden béttre service.
Genom databaser kan foretag spara information om tidigare inkoép, behov en kund haft
och dven forutspa framtida behov. Denna databas har séljare i uppgift att fylla pd och
anvénda i sdljprocessen. Séljarna far ett system for att hantera kunskapen, sddana system
kallas dven for CRM-system.

Customer relationship management (CRM) ér ett verktyg for foretag att forbattra

relationen med sina kunder. Greenberg (2010, s. 413) definierar CRM som en strategi och
filosofi som genom ett system och teknologi uppnér bittre interaktion. Madsen och
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Johanson (2016, s. 1) forklarar att implementeringen av CRM har gett olika erfarenheter
och resultat for olika foretag, effektiviteten av CRM har alltsd diskuterats. Trots detta
menar forfattarna att CRM idag &r en populdr och omtalad strategi. Sin et al. (2005, s.
1267) har utvecklat en modell for detta som visar fyra dimensioner av CRM. Dessa dr
Key customer focus, CRM organisation, Technology-based CRM och Knowledge
management. Forfattarna menar att nér dessa fyra dimensioner jobbar tillsammans uppnés
en optimal CRM. Dimensionen Key customer focus handlar om att ha ett stort fokus pé
kunden och vérdeerbjudandet till denne (Sin et al., 2005, s. 1267-1268). CRM
organisation ér da foretaget organiserar sig for att jobba mot battre kundrelationer (Sin et
al., 2005, s. 1268). Detta innebdr att hela organisationen maste jobba mot ett gemensamt
mal for att CRM ska fungera. Knowledge management innebar att foretaget tar till vara
pa kunskaperna de forvdrvar om kunden, delar dessa kunskaper genom firman och
anvinder sig av dem (Sin et al., 2005, s. 1269). Technology-based CRM visar pa
nodvéndigheten av att utnyttja teknologin vid CRM (Sin et al., 2005, s. 1269-1270).
Genom att lagra, analysera och dela information om kunder genom teknologin kan foretag
lattare utfora de tidigare ndimnda dimensionerna i CRM.

Att ta vara pé teknologin i arbetet dr nigot som idag &r sjdlvklart for manga foretag.
Séljare har ofta kontakt med ménga olika kunder i sitt yrke, vilket gor det svart att halla
koll pé allting sjélv. I dagens sdljmiljo har det konstaterats vara av vikt att ldra kénna
kunden och kan underldttas med Database and knowledge management, vilket innebér att
sdljaktiviteter kan utforas av olika séljare i foretaget. Utnyttjandet av teknologin genom
hela organisationen kan vara avgdrande for en lyckad forséljning. Informationen om
kunden blir extra viktigt att halla koll pd i dagens miljo som karaktériseras av
virdeskapande och relationsbyggande. Utan information om kunden vet inte séljaren
vilka behov kunden har. Database and knowledge
management blir dérfor en viktig del i dagens forsdljning.

Database and
knowledge
management
CRM

Mer specifikt blir CRM ocksa en viktig del i dagens
forsdljning. Skapa virde, samordna, ta tillvara pa kunskap
och i detta ta hjilp av teknologin &r en definition av CRM
(Sin et al., 2005, s. 1267). Detta visar pa hur CRM passar in
i dagens komplexa sédljmiljé dir relationer och

virdeskapande &r viktiga delar. CRM som en del av Figur 5. Database and
Database and knowledge management blir en viktig del att ta knowledge management.
med i denna studie (figur 5). Skapad av forfattarna.

3.2.3 Nurturing the relationship

Moncrief och Marshall (2005, s. 19-20) forklarar att séljare idag jobbar med att forse
kunden med information, forsta kundens behov och 16sa dennes problem. Det handlar om
att bygga en langvarig relation med kunden och hitta olika metoder for att forbéttra
relationen. Vidare papekar forfattarna att detta betyder att organisationer maste fordndra
sdttet de belonar séljare pé, vilket innebér att de inte 1dngre kan ge bonus efter antal nya
kunder som var vanligt forr. Idag méste organisationer fundera pa hur de kan belona
sdljare som bygger firre och langsiktiga férhéllanden.

Detta relationsbyggande bendamner Crosby et al. (1990, s. 76) som relationship selling.
Det handlar om att ha ett fokus pa den ldngsiktiga relationen med kunden. Forfattarna
forklarar att sédljare som haller kontakten med kunden har ofta ldttare att hitta de
personliga behoven en specifik kund har. Relationship selling lagger stor vikt vid
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samarbete med kunden och uppfoljning. Malet med denna metod &r att skapa ett
fortroende mellan parterna och personalisera erbjudandet till kunden (Jolson, 1997, s. 75-
76). Arli etal. (2017, s. 14) papekar att forsdljningen har gatt frén att vara en linjar process
till att fokusera pé virdeskapande i komplexa relationer. P& grund av komplexiteten méste
sdljare ha en langsiktig syn pa relationen till kunden. Relationship selling handlar idag
om att jobba i team, skapa vérde for kunden, jobba med att utdka nitverk, samarbete
mellan experter och forbittrad kommunikation. Ytterligare karakteristika inom
Relationship selling som Arli et al. (2017, s. 4-5) tar upp &r att sélja 16sningar,
personalisera, samarbeta, key accounts och fortroende. Forfattarna pépekar att genom
dessa langsiktiga relationer far séljarna information frén deras kunder och kan utnyttja
denna i framtida situationer med kunden.

Nurturing the relationship och Relationship selling ar
grunden i dagens B2B-séljprocess. Forséljning handlar
idag om samarbete och att ldra kénna kunden for att
skapa en service for denne, vilket blir problematiskt om
det inte finns en relation. Det som vérdesitts idag &r
langsiktighet och hur kunden ska fortsdtta driva
verksamheten i framtiden. Framtiden blir mycket léttare
att planera for kunden om denne har pélitliga
leverantdrer som inger fOrtroende. Det dr alltsa

Nurturing the
relationship
Relationship selling

. . . . . . Figur 6. Nurturing the
Nurturing the relationship och Relationship selling som 9 relationship.g

gOr Ovriga aktiviteter i dagens séljprocess mojliga och Skapad av forfattarna.
dérfor kommer dessa tas med i denna studie (figur 6).

3.2.4 Problem solving

Idag dr det vanligt forekommande att siljare agerar som problemldsare for kunden. For
att anpassa sig till dagens miljo, menar Moncrief och Marshall (2005, s. 20), att sédljaren
maste forstd kundens behov innan forsdljningen kan borja. Det ér viktigt att siljaren tar
sig tid att jobba tillsammans med kunden for att komma fram till de bésta 16sningarna.
Forfattarna beskriver relationen mellan kund och séljare som ett partnerskap och att det
handlar om att hitta I6sningar som bada parter vinner pd. Det har hint mycket sedan 20-
talet da séljare forvintades silja produkterna som foretaget producerade och inte hade
nagon kontroll 6ver hur produkten skulle se ut (Dawson et al., 1970, s. 34). Moncrief och
Marshall (2005, s. 20) forklarar att i dagens séljmiljo kan erbjudandet behdva modifieras
for att passa kundens behov.

Att anpassa sig efter kundens behov haller Weitz et al. (1986, s. 174) med om ar en viktig
del i1 forsiljningen. Forfattarna menar att sédljprocessen kan ses som fordnderlig, dir
sdljaren behover anpassa sitt tillvigagangssétt beroende pa situation och miljo for att
uppnd maximal effekt. Detta tillvigagingssitt kallar forfattarna Adaptive selling. Chai et
al. (2012, s. 261) pépekar att Adaptive selling r kint som en viktig del inom personlig
forséljning. Forfattarna forklarar att for att bli framgangsrik inom Adaptive selling, méste
sdljarna vara uppmérksam pé hur situationen det ut. Den kan variera fran kund till kund
och mote till méte. Ytterligare viktiga aspekter av Adaptive selling menar forfattarna ar
att anpassa sig till specifika behov en kund kan ha, vara uppmaérksam till hur kunderna
reagerar och genom olika sdljstrategier framstélla produkten som &r passande samt
lockande for kunden.
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Problemlosning for kunden har &ven Chonko och Jones (2005, s. 371) lyft som en viktig
del inom personlig forsdljning. De menar att i och med behovet av mer flexibla 16sningar
fran leverantorer dr det viktigt att dven sdljaren blir mer flexibel, detta bendmner
forfattarna som Agility selling. Forfattarna menar att genom agilt tainkande kan séljare
differentiera sig och skapa fordelar for kunden. Att vara en agil siljare innebér att vara
snabb pa att reagera pa nya mdjligheter. Det géller att ha formégan att forutse kundernas
fordnderliga behov.

Moncrief och Marshall (2005, s. 20) ndmner dven Consultative selling som en viktig del
i Problem solving. Forfattarna beskriver detta som att siljaren tillsammans med kunden
hittar problem och utifran behovet kunden har, kommer sdljaren med en 16sning och
hjélper till med implementeringen av denna. Graziano och Flanagan (2005, s. 34)
beskriver Consultative selling som icke-manipulativ forséljning. Det handlar om att hitta
kundens behov och méal samt fa kunden att inse nddvéndigheten att uppmérksamma dessa.
Forfattarna papekar att viktiga delar i Consultative selling &r att involvera kunden och
halla uppe intresset for ett fortsatt samarbete.

Problem solving blir en betydelsefull aktivitet i dagens konkurrensutsatta marknad.
Adaptive selling fangar upp betydelsen av viardeskapande 1 dagens séljmilj6, den visar
hur viktigt det dr idag i B2B-miljon att kunna anpassa sig efter kundens varierande behov.
Detta kan liknas vid Business manoeuvring som beskriver att B2B &r komplex da
siljprocessen varierar fran kund till kund (Age, 2011, s. 1579). Aven Consultative selling
passar in i dagens B2B-forséljning eftersom det dr mycket fokus pa samarbete. Lusch och
Vargo (2014, s. 16) ndmner dven att om det adr fragan om en fysisk vara, sa &r idag
egentligen alla varor en tjadnst i och med synen péa
virdeskapande. Sdljaren maste ta pé sig en konsultroll for
att std sig i konkurrensen. Agility selling fangar
komplexiteten inom B2B-miljon, dels for att en snabb
omstdllning kan vara avgorande for att hinga med i
fordnderliga marknader och dels for att om en siljare
fangar upp trenderna tidigt fir denna ett fOrsprang.
Samtliga teorier i denna del fangar pa olika sétt upp delar
som &r av vikt i dagens sdljprocess och kommer dérfor Figur 7. Problem solving.
vara ett underlag i denna studie (figur 7). Skapad av forfattarna.

Problem solving
Adaptive selling
Agility selling
Consultative selling

3.2.5 Adding value/satisfying needs

Moncrief och Marshall (2005, s. 20-21) ldgger stor vikt vid att tillfredsstilla kundens
behov i deras modell. Oavsett vad kunden behdver hjdlp med, ska séljaren bidra med
ndgon form av adderat vérde till kundens organisation. Forfattarna menar att genom detta
véirdeskapande kommer kunden troligen vilja anlita firman till fler jobb. Denna strategi
kan skapa en lojalitet hos kunden. Enligt Toytiri och Rajala (2015, s. 109) bor kunden
tidigt involveras 1 sdljprocessen. Forfattarna forklarar att viktiga delar i att skapa vérde
for kunden é&r att séljaren visar vilket virde en relation mellan kdparen och séljaren skulle
innebéra. Det &r viktigt att sdljaren och kdparen har samma syn péd virde och att bada
parter strdvar mot att hitta 16sningar som resulterar i 6kat virde for bdda parter. Slutligen
papekar forfattarna att det ar viktigt att siljaren far koparen att se det skapade virdet som
en tillgang. Detta for att kunna anvinda fordelen i forhandlingen om priset och ddrmed fa
avkastning pd de resurser som lagts ner. Det finns &ven forskning som visar pad okad
effektivitet hos sdljare som skapar virde och fokuserar pa kundens behov. Enligt en studie
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av Terho et al. (2015, s. 17) presterar en sdljare med virdebaserad strategi béttre dn en
sdljare utan den.

Terho et al. (2012, s. 176) har gjort ett forsok att fortydliga hur sédljprocessen kan skapa
virde for kunden. Forfattarna menar att tidigare forskning inom personlig forsiljning ar
kopplade till virdeskapande, men de técker inte alla aspekter pa ett systematiskt sitt.
Darfor presenterar de en teori som de kallar Value-based selling (Terho et al., 2012, s.
178). Modellen visar hur forsiljaren tillsammans med kunden jobbar for att skapa
monetirt virde, detta genom forstaelse for kundens verksamhet och demonstration av
fordelar affiren skulle innebédra for kunden. Value-based selling bestdr av tre olika
dimensioner. Den forsta dimensionen handlar om att forsta kundens affarsmodell (Terho
et al., 2012, s. 179-180). Det giller alltsa for forsdljaren att forsta kundens mal och vilka
drivkrafter som bidrar till vérde i foretaget.

Nasta dimension har Terho et al. (2012, s. 180-181) bendmnt som utformandet av
virdeforslag. Det géller for forséljaren hitta bevis for hur detta virde kommer paverka
foretaget positivt. Ett bra viardeforslag kraver att séljare och kdpare jobbar tillsammans,
sdljaren behdver fora en dialog och samla data frdn kunden for att hitta det mest effektiva
sattet att skapa vérde (Terho et al., 2012, 180-181). I den tredje dimensionen forklarar
Terho et al. (2012, s. 181-182) att det géller att kommunicera virdet till kund. Forfattarna
menar att det viktigaste dr att ha en 6ppen dialog och att etablera ett fortroende ger en bra
grund i denna dimension. Kunden vill ha palitlig information, vilket forfattarna foreslar
kan skapas genom att visa pa tidigare framgangar, viljan och kompetensen det siljande
foretaget har.

Adding value/satisfying need blir en viktig del i dagens séljprocess. Idag varierar
kundernas behov och de letar efter leverantdrer som kan leverera ett extra virde. En
produkt gar ofta att kopa var som helst, men det &r det runt
omkring produkten som blir avgérande. Lusch och Vargo
(2014, s. 16) papekar att foretag idag maste erbjuda en
tjénst utover sjédlva produkten. Det handlar inte l&ngre om
att bevisa hur bra sjdlva produkten &r, utan att tydliggora
virdet det skulle innebéra for kunden att gora affar med
foretaget. Séljare ska veta hur de anpassar
véirdeerbjudandet till olika kunder och Overtyga dessa . _
kunder att just deras foretag ar det bésta valet. Adding Figur 8. Adding
s : . value/satisfying needs.

value/satisfying needs och Value-based selling blir en Sk "

oL .S . apad av forfattarna.
viktig aktivitet i denna studie (figur 8).

Adding value/
satisfying needs
Value-based selling

3.2.6 Customer relationship maintenance

Tekniken har gett nya mojligheter for sdljare att erbjuda service till sina kunder efter kop
(Moncrief & Marshall, 2005, s. 17-18). Om ett problem uppstar kan kunden snabbt
kontakta séljaren via e-mail eller telefon och séljaren kan direkt komma med respons och
jobba pa en 16sning. Enligt Moncrief och Marshall (2005, s. 21) har uppfoljning blivit allt
viktigare i och med den nya relationsorienterade synen pé forsiljning. Uppfo6ljningen har
gatt fran att handla om ett problem som maste 19sas till att vara en mojlighet att bygga
vidare pa relationen och sékra kundndjdheten. Forfattarna papekar betydelsen av att ha
en stindigt pagdende relationshantering mot kunder, alltsd customer relationship
maintenance.
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I och med den relationsinriktade forsdljningen som
finns idag inom B2B-forsdljning blir det extra viktigt
med uppfoljning. Uppfdljningen sker egentligen
automatiskt idag, eftersom relationen till kunden ar
stindigt pégadende och kontakt med kund é&r en
naturlig del i sdljprocessen. Uppfoljningen idag blir
mer en pigaende process dn en enskild aktivitet som
snabbt avslutas. Pa grund av den vikt som ldggs pa _ , ,
relationen idag, kommer Customer relationship Figur 9. (r?ql;si;?grl]zrnrceelatlonshlp
maintenance inkluderas i denna studie (figur 9). Skapad av forfattarna.

Customer
relationship

maintenance

3.3 Sammanfattande modell

Studien &mnar undersoka séljprocessen med hjélp av de teorier som presenterats i den
teoretiska referensramen. Fran teorierna Business manoeuvring och Evolved selling
process har det utvecklats en modell som forfattarna till denna studie har valt att kalla
Den moderna sidljprocessen (Figur 10). Modellen bestar av olika aktiviteter som
tillsammans representerar hur B2B-séljprocessen kan se ut idag. Vidare fordjupar olika
teorier inom personlig forséljning kunskapen inom aktiviteterna i modellen, vilka
kommer att fungera som underkategorier. Forhoppningen ér att dessa underkategorier ska
ge en bredare grund f6r undersokningen av séljprocessen.

Aktiviteterna i Den moderna sdljprocessen (figur 10) kommer troligtvis variera mellan
olika kunder och situationer, men det denna studie kommer undersoka ar vilka av dessa
aktiviteter som dr de mest centrala i sidljprocessen. Den moderna siljprocessen (figur 10)
fdnga upp de stora fordndringarna som skett inom forsédljning den senaste tiden genom att
visa aktuella aktiviteter. Forfattarna av denna studie forsoker skapa en modell som tar
hinsyn till komplexiteten med B2B-forsiljningen och stimmer 6verens med dagens
relations och vérdeskapande siljmiljo.

I Den moderna séljprocessen (figur 10) innebédr Business manoeuvring kategorier som
ska mandvreras genom hela séljprocessen. De sex aktiviteterna fran Evolved selling
process ligger i den yttre ringen. Beroende pé situationen kan alla eller nagra av dessa
aktiviteter anvdndas for att nd forséljning och forbattrade kundrelationer. Business
manoeuvring kan alltsa vara till hjilp i alla steg ur Evolved selling process och kan vara
bra att hélla i dtanke genom hela siljprocessen. Detta innebér att balansen i Business
manoeuvring maste hallas genom hela séljprocessen. Diaremot kan aktiviteterna fran
Evolved selling process kan ses som olika alternativ séljaren kan vilja bland beroende pé
vad som passar situationen och kunden i fraga bist.

Den moderna séljprocessen (figur 10) kommer vara ett ramverk och fungera som en
vigledning genom resterande delar av studien. Dataframstillningen kommer att
struktureras enligt modellen, samma struktur kommer appliceras vid analys och
diskussion. De olika delarna i modellen kommer alltsd att fungera som teman dér
resultaten av datainsamlingen kan diskuteras pa ett strukturerat vis for att ldttare kunna
dra slutsatser av materialet.
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Figur 10. Den moderna saljprocessen.
Skapad av forfattarna

Det ér relevant att podngtera att denna modell troligtvis inte ticker alla delar i dagens
sdljprocess. Eftersom forsdljningsmiljon genomgatt forédndringar, finns det en risk att
forskningen inte hunnit identifiera dessa fordndringar. Darfor ar syftet med denna studie
att ge en bild av hur séljprocessen ser ut idag. Detta innebér att det blir det nédvéndigt att
ha ett explorativt angreppssitt, for att Oppna upp mojligheten att finna ovéntade
aktiviteter. Darfor kommer forfattarna av denna studie vara uppmérksam pa samtliga
aktiviteter som identifieras i denna studie, 4ven om vissa av dem inte har grund i befintlig
forskning. Genom att undersoka siljprocessen med hjdlp av modellen hoppas forfattarna
av denna studie identifiera vilka aktiviteter som idag &r centrala i séljprocessen samt vilka
karaktdristika de har.
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4. Praktisk metod

I detta kapitel kommer det inledningsvis presenteras en motivation till val av
undersékningsmetod samt foras en diskussion om access. Sedan redogdrs for viktiga
aspekter och olika typer av urval samt en beskrivning av denna studies urval. Vidare
beskrivs forberedelsen for intervju och hur data planeras hanteras samt forskningsetiska
aspekter.

4.1 Val av undersokning

Denna studie kommer att utga ifran en kvalitativ forskningsstrategi. Det finns det olika
metoder for att samla in data nir det kommer till kvalitativa undersdkningar. En av dessa
ar deltagande observation som innebér att forskarna placerar sig sjélva i respondenternas
miljo (Bryman, 2011, s. 344). Johansson Lindfors (1993, s. 127-128) péapekar att
deltagande observation ger en mojlighet for forskaren att iaktta och beskriva
respondenterna i deras naturliga miljd, vilket kan generera ett flertal upptickter. Enligt
Johansson Lindfors (1993, s. 126) kan forskare vara mer eller mindre deltagande i
observationen av héndelser, ageranden och/eller samspel som sker i respondentens
miljon. En nackdel med deltagande observation ér att forskarens deltagande kan paverka
resultatet, denna typ av datainsamling &r dessutom tid- och kostnadskrédvande (Johansson
Lindfors, 1993, s. 128). Bryman (2011, s. 378) pépekar dven han att denna typ av
datainsamling innebér en langvarig process for att studera individernas sociala liv.

Eftersom denna studie inte dmnar studera sociala kulturer eller beteenden, utan
respondenternas attityder och asikter, har deltagande observation uteslutits som metod for
datainsamling. Det skulle vara intressant att observera siljares arbetssétt, men det finns
en risk att de skulle bli paverkade av forskarens nirvaro. Det skulle dven bli mycket
tidskrdvande och kostsamt att observera ett flertal séljare. Darfor har bedomningen gjorts
att en deltagande observation inte ar lamplig for denna studie.

Fokusgrupper ar ytterligare en metod som kan anvindas for att samla in data i en
kvalitativ studie och den genomfors vanligen genom att fragor diskuteras i en grupp med
flera respondenter (Bryman, 2011, s. 446-447). Vanligen diskuterar personerna ett viss
tema eller fragestillning som ir av intresse for dem. Bryman (2011, s. 446-447) menar
att syftet med denna typ av undersokning dr att se hur samspelet i gruppen ser ut och hur
respondenterna reagerar pa varandras dsikter.

Tidigare har fokusgrupper anvénts frimst for marknadsundersdkningar, men pa senare tid
har metoden nyttjats i andra syften som inom exempelvis politiken och féretagsekonomin
(Bryman & Bell, 2017, s. 480). Ddremot kan hanteringen av datainsamlingen for
fokusgrupper vara svarhanterad, som Bryman (2011, s. 450) papekar kan vara svért att i
efterhand urskilja vem som sagt vad i inspelningen av fokusgrupperna och sprakliga
nyanser kan forsvinna om forskaren endast forlitar sig pa anteckningar. Fokusgrupp blir
inte en aktuell metod for datainsamling, eftersom denna studie inte &mnar undersoka ett
samspel. Dessutom skulle det krdvas mycket planering och dvertalande for att f& flera
sdljare att delta i en fokusgrupp vid ett tillfille, vilket inte skulle fungera med denna
studies tidsram.

Den tredje och vanligaste av de kvalitativa undersokningsmetoderna &r intervjuer
(Bryman, 2011, s. 412-413). Bryman (2011, s. 412-413) forklarar syftet med kvalitativa
intervjuer ar att fanga respondentens standpunkter och dérfor &r det vanligt att intervjun
inte dr sarskilt strukturerad for att lata respondenten sjilv styra intervjun mot &mnen som
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denne anser ir relevanta. Detta innebér att det dr vanligt att forskare avviker fran det
planerade spéret for intervjun och istdllet jobbar med foljdfrdgor for att forstd
respondenten béttre. Vidare menar forfattaren att det dr onskvirt med sa detaljerade svar
som mojligt och det dr dven vanligt att en person intervjuas flera gdnger. For att fa ut mer
betydelsefull information frdn respondenten, forklarar d&ven Halvorsen (1992, s. 85-86)
att det &r viktigt att forskaren forsoker styra samtalet s& lite som mdjligt. Forfattaren
beskriver dven att det &r vanligt att frigorna kan variera mellan olika intervjuer och att de
fods ur samtalet. Bryman (2011, s. 441) papekar att 1 vissa fall gér det inte att observera
allting, utan det enda séttet att & ut viss information é&r att friga respondenten direkt.

I denna studie kommer intervjuer att anvéndas eftersom det passar syftet béttre. Studien
amnar undersoka hur séljprocessen kan se ut enligt olika séljares asikter. Detta innebar
att studien kommer att fokusera pa olika individers synsitt och attityder kring ett
fenomen, dérfor passar intervjuer som datainsamlingsmetod denna studie bast. Genom att
anvdnda intervjuer kan respondenterna sjédlva styra samtalet mot omraden av
sdljprocessen som de anser dr viktiga, vilket passa det explorativa synsittet i denna studie.
En forfattare som har anvént sig av intervjuer och varit framgéangsrik i att ta fram en
modell for B2B-forsdljning &r Terho et al. (2012, s. 177). Detta visar hur en intervju inom
denna studies valda &mnesomrade kan ge onskade resultat.

Det finns tre olika sorters intervjuer forskare kan anvénda sig av for datainsamling, dessa
ar strukturerad, ostrukturerad/djupgaende samt semi-strukturerad intervju (Saunders et
al., 2012, s. 374). Saunders et al. (2012, s. 374) beskriver strukturerad intervju som nir
forskare stéller fragor som dr noga forberedda innan intervjun. Det innebdér att forskaren
kommer anvinda samma lista med frdgor och stilla dem pd samma sitt mellan
intervjuerna, for att fA minimalt med bias. Detta innebér att respondenterna kommer
endast att svara pd frdgorna och det finns inget utrymme for ytterligare diskussion. En
strukturerad intervju stodjer det inte explorativa synsattet som krévs for denna studie, da
den @mnar undersoka olika dsikter hos séljare inom B2B-miljoer. Detta skulle innebéra
att forfattarna styr samtalet och dédrmed skulle det eliminera den flexibilitet denna studie
behover for att finga in andra faktorer som respondenten anser dr viktigt for
sdljprocessen.

Nasta metod &r ostrukturerad som Saunders et al. (2012, s. 375) forklarar dr en informell
intervju, dar en forskare vill undersoka ett specifikt omrdde péa djupet. Detta innebar att
forskare inte anvinder sig av nagon forberedd fragelista eftersom denne har en klar bild
av vad som ska utforskas. D4 denna studie har ett induktivt synsétt, skulle en
ostrukturerad intervju vara att foredra eftersom att den tilldter samtalet att ga in pa djupet.
Déaremot har forfattarna av denna studie inte den klara bild av séljprocessen som kréivs
for att genomfora en ostrukturerad intervju. Det skulle kunna innebéra att det inte finns
tillrackligt med stod for att genomfora intervjun och det skulle innebéra en risk att missa
att stélla viktiga fragor till respondenten. D4 det innebédr en risk for att datan blir
bristfallig, skulle en ostrukturerad intervju inte passa for denna studie.

Den tredje och sista typen av intervju ér en semi-strukturerad intervju. Den innebér nir
en forskare anvéinder en lista med teman och nyckelfrdgor att stélla till respondenten
under intervjun (Saunders, et al. 2012, s. 375-376). Genom att anvdnda en semi-
strukturerad intervju kan vissa frigor blir mer diskuterade 4n andra, beroende pa
respondenternas svar. Detta kan skapa en liten variation mellan intervjuerna. Samtidigt
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kan den semi-strukturerade intervjun né ytterligare information genom foljdfragor, som
inte skulle ha berorts under en strukturerad intervju.

Eftersom en semi-strukturerad intervju ger tillrackligt med direktiv for att forskare i viss
man ska kunna styra intervjun samtidigt som respondenten far en chans att addera
ytterligare information som denne finner vital, anses dirfor den semi-strukturerade
intervjun passar denna studie bést. Detta innebédr att forfattarna av denna studie har
tillrdckligt med bakgrundsinformation for att kunna stilla ritt sorts fragor om
respondenternas séljprocess. Samtidigt stddjer intervjun det induktiva synséttet da det
finns mdjlighet att finna information som kan generera nya teorier om séljprocessen.
Beslutet att anvénda sig av semi-strukturerade intervjuer far stod d& denna metod har visat
sig fruktbar nér andra forskare anvént sig av den. Ett exempel d& denna metod anvénts
nir det kommer till B2B-siljprocessen 4r av Age (2011, s. 1577-1578). Forfattaren
genomforde semi-strukturerade intervjuer i syfte att 1ata respondenterna tala fritt om olika
utmaningar de stoter pa i séiljprocessen for att sedan till viss del guida respondenterna
med forutbestdimda teman.

4.2. Access

Enligt Saunders et al. (2012, s. 210) handlar access om tillgdnglighet for forskare att samla
in material fran en eller flera kédllor. Forfattaren menar att nivan av accessen kan bero pa
respondenternas tillgdnglighet, hur ldnge forskaren har fortsatt access samt fullstdndig
access till respondentens kunskaper (Saunders et al., 2012, s. 210-211). I sdkandet av
respondenter var de flesta positivt instdllda och det var inte ménga som nekade till att
delta i en intervju. Forfattarna av denna studie fick med de onskade respondenter i
intervjuerna, samt hade fler att tillfriga vid behov. Kravet pé respondenterna var att de
skulle ha kunskap och erfarenhet inom séljprocessen, vilket underlittade insamlingen av
villiga respondenter. Om en person pa foretaget nekade var det enkelt att hitta nagon
annan fran samma foretag med liknande kunskaper och erfarenheter. Denna studie har
alltsa fatt intervjua de tilltinkta respondenterna, vilket kan anses hoja kvaliteten, till
skillnad fran om studien hade fétt n6ja sig med respondenter som inte riktigt uppfyllt
kriterierna.

Négot som kan tdnkas skada datakvaliteten &r att personerna pa foretagen sjilva fick
avgora om de, eller nagon kollega, hade tillrdckligt med kunskap och erfarenhet inom
omrédet for att stdlla upp pa intervjun. Det kan hénda att en tillfragad anser sig mycket
kapabel inom ett omrade men inte delar samma syn pa forsdljning som denna studie har.
For att forbiéttra datakvaliteten i storsta mdjliga man, presenterades denna studies innehall
och viktigaste karaktarsdrag for att den tillfragade léttare skulle kunna beddma om denne
var rétt person for intervjun.

4.2 Urval

Strikt sett papekar Halvorsen (1992, s. 95-96) att bara insamlad data kan generaliseras till
de respondenter som deltagit i undersdkningen. Pa grund av begrénsade resurser och tid,
dras ofta slutsatser fran data och applicerar den pa en storre méngd enheter dn de som
tillfrdgats. Forfattaren forklarar att det krdvs flera olika deltagare for att goéra en
generalisering av en population, dessa véljs ut genom en urvalsmetod. Denna metod
bestdmmer hur representativ undersdkningen kommer att bli. Det &r alltsa viktigt att téinka
efter vilka respondenter som passar bést till undersékningen for att f& en s representativ
bild som mdjligt. Halvorsen (1992, s. 102) pépekar att syftet med en kvalitativ
datainsamling &r att insamla information fran respondenter som antingen kan anses

37

(49/110)

STU19-0021

Sida 50 av 114



typiska eller véldigt olika. Forfattaren papekar att respondenter ofta viljs ut strategiskt
med malet att intervjua de personer med mest kunskap inom omradet.

Ett sannolikhetsurval &r baserat pé total slumpmaéssig grund, vilket innebér alla personer
i populationen har samma mojlighet att bli utvald till urvalet (Bryman & Bell, 2017, s.
192). Syftet &r att kunna generalisera resultaten till populationen, darfor skapas urvalen
efter de genomsnitt som skulle funnits om det varit en totalundersokning (Johansson
Lindfors, 1993, s. 92). Enligt Bryman och Bell (2017, s. 192) gors sannolikhetsurval for
att undvika att vissa representanter av populationen inte blir tillrdckligt representerade
samt undvika risk for skevheten i urvalets representation av populationen. Nackdelar med
slumpmaissiga urval &r beroendet av populationens homogenitet och stickprovets storlek
samt urvalsramens Overensstimmelse med populationen (Johansson Lindfors, 1993, s.
94-95)

Under ett icke-sannolikhetsurval har vissa respondenter i populationen storre chans att
vara med i urvalet (Bryman & Bell, 2017, s. 192). Detta innebér att ett icke-
sannolikhetsurval dr inte representativ eftersom resultatet inte kan generaliseras till en
population (Johansson Lindfors, 1993, s. 95). Enligt Johansson Lindfors &r det forskaren
sjdlv som efter egen beddmning av populationen viljer vilka respondenter som ska ingé i
urvalet till undersdkningen (Johansson Lindfors, 1993, s. 95).

Halvorsen (1992, s. 100) papekar att icke-sannolikhetsurval kan ha sina fordelar. Med ett
icke-sannolikhetsurval undviks problematiken som uppstér vid sannolikhetsurval. Vid ett
sannolikhetsurval kan det vara svért att hitta en lista pa alla i populationen forskaren
dmnar undersoka. [ vissa fall kan det finnas en lista 6ver populationen, som inte riktigt
representerar den teoretiska population som eftersoks. Forfattaren forklarar dven att det
kan vara svart att avgransa den teoretiska populationen. Dessa problem blir enklare att
16sa vid ett icke-sannolikhetsurval. Ytterligare en fordel med icke-sannolikhetsurval &r
att det dr ofta svart eller omojligt att na eller finna de respondenter som ska ingd i ett
sannolikhetsurval (Johansson Lindfors, 1993, s. 97). Det finns tvd huvudsakliga metoder
att gora ett icke-sannolikhetsurval, genom bekvémlighetsurval eller kvoturval (Bryman
& Bell, 2017, s. 203-205). Enligt Bryman och Bell (2017, s. 203-205) innebér ett
kvoturval att anpassa urvalet sd att det éaterspeglar populationen och ett
bekviamlighetsurval betyder att urvalet gors pa personer som finns léttillgéingliga.

Eftersom det finns en svarighet att finna en lista 6ver hela populationen av séljare, blir ett
sannolikhetsurval svéart att genomfora for denna studie. Dessutom for att kunna
generalisera resultatet av ett urval till populationen, krévs det att alla séljare har lika stor
chans att véljas ut till sannolikhetsurvalet. Detta innebédr dock en svérighet for denna
studie d& det kan vara svart att fa kontakt med de sidljare som véljs ut till ett
sannolikhetsurval samt att f& dem att delta. Av den anledningen kommer denna studie
tillimpa sig av ett icke-sannolikhetsurval, trots att det innebér att resultatet av denna
studie kan inte generaliseras till hela populationen i samma utstrickning som vid en
sannolikhetsurval. Detta dr forfattarna till denna studie medveten om och kommer dérfor
att ta hinsyn till det i detta arbete. Dessutom kan ett sannolikhetsurval inte garantera att
om de slumpméssigt valda séljarna &r ldmpliga som respondenter, d& det kan finnas en
risk att sdljarna som valts ut har brist pa erfarenhet eller kunskap. Detta styrker ytterligare
att ett icke-sannolikhetsurval &r att foredra, eftersom denna studie kréver erfarna siljare.
Genom ett icke-sannolikhetsurval kan forfattarna till denna studie obehindrat finna de

38

(50/110)

STU19-0021

Sida 51 av 114



personer som dels dr villiga att stdlla upp och dels har tillracklig kunskap och erfarenhet
inom omradet.

4.2.1 Urval bransch

For att fa en djupare forstaelse av séljprocessen, beslutades det att i denna studie fokusera
pa endast en bransch. I och med detta beslut kan resultaten av denna studie ge en djupare
inblick kring hur sédljprocessen i den valda branschen fungerar och vilka utmaningar och
mojligheter som finns. Genom att vélja respondenter fran samma bransch kan det studien
ge ytterligare djup eftersom dessa troligen séljer liknande produkter, har liknande kunder
och liknande séljprocess. Ytterligare en anledning till att inte vélja att undersoka flertalet
branscher ar att det skulle kunna innebéra att respondenterna svarar for olika och darmed
gora det svart att fa stod for en konceptualisering av séljprocessen. Idag beror
siljprocessen pé situationen och kunden (Age, 2011, s. 1579), om siljprocessen kan
variera mellan olika kunder inom samma bransch, ar det troligt att den skiljer sig mer
mellan olika branscher. Denna studie strévar efter en djupare forstéelse for séljprocessen,
detta djup kan bli svart att fainga om flera olika branscher ska undersokas.

Under denna studie togs ett flertal branscher i beaktning for att se vilken som var mest
lampad for att uppna syftet for denna studie. Ett av de kriterier som é&r viktiga for studiens
syfte dr att det dr en bransch som genomgatt manga fordndringar, eftersom en sadan
bransch troligen har tvingats titta pa hur sdljprocessen ser ut och uppdatera denna. En
bransch som genomgatt fa forédndringar finns risken att de ligger kvar i gamla vanor och
kan ha missat vikten av relationer och véardeskapande mot kunden, vilket skulle g4 emot
denna studies syfte.

Livsmedelsbranschen var den bransch som anségs vara det mest ldmpade urvalet for
denna studie. Branschen dr idag mycket omtalad, vilket har inneburit flera komplexa
utmaningar och fordndringar som séljare har varit tvungen att ta hénsyn till i
sédljprocessen. Ett exempel pa livsmedelsbranschens utmaningar ar bland annat att
livsmedel stér for en tredjedel av hushéllens utsldpp fran konsumtion (Naturvardsverket,
2017). Matens paverkan pa miljon har pa senare ar fatt ménga livsmedelsforetag att jobba
med att minska utslépp, lansera ekologiska sortiment och klimatkompensera. Ett annat
exempel pa fordndringar inom livsmedelsbranschen &r ett okat fokus pa hilsa och
efterfrigan pa ekologiska produkter har 0kat markant frén bide konsumenter och
restauranger (Oster, 2017). Aven djurhallning och djurtransporter har fitt en stor roll idag
i debatten om livsmedel (Richter Hagert, 2017). Det ar alltsd ménga trender som kommer
och gar inom livsmedelsbranschen som foretag och séljare har varit tvungna att anpassa
sig efter. Det &r troligt att sdljprocessen inom denna bransch har uppdaterats till att bli
mer relationsinriktad och mer fokuserad pa vérdeskapande.

Idag &r det ett stindigt flode av nya produkter pd hyllorna i livsmedelsbutikerna. Detta r
ytterligare en indikation pa att forséljningen inom livsmedelsbranschen existerar under
fordnderliga forhallanden. En marknad som sténdigt presenterar nya produkter som ofta
faller ur sortimentet, tyder pé att den ar fordnderlig och ar dérfor den typ av bransch som
sokts till denna studie.

Problematiken med produkternas hallbarhet blir d&ven en komplexitet for séljare inom
livsmedelsbranschen. Forutom att sélja varor maste de ha forstaelse for produktion,
lagerhallning och transport av varorna. Det blir en friga om timing och resurser som
maste beaktas i varje forséljning. Frdgor som siljare kan behova stélla sig angdende
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produkternas hallbarhet kan vara: Har de produkter fardiga eller har de kapacitet att
producera dessa till det datum kunden efterfragar dessa? Gér produkten att lagra under en
langre tid for att matcha den varierande efterfraga som finns pa marknaden? Kommer de
kunna frakta dessa produkter till kunden pa ett sétt som kravs for att bibehélla kvaliteten
pa produkterna? Dessa fragestéllningar ar ett tecken pa en bransch som stindigt maste
anpassa sig efter fordndringar, vilket 4r &nnu en anledning varfor livsmedelsbranschen
passar denna studie.

Ett annat karaktaristika som ar av vikt 1 denna studie &r att branschen maste innefatta en
hérledd efterfriga. En av anledningarna till att B2B-sdljprocessen &r sa komplex ar att
den inte bara ska se till kundens behov, utan ocksa ha slutkunden i tanke. Det betyder att
studien behdver undersdka foretag som séljer till andra foretag som dven har ett stort
fokus pé slutkunden. Eftersom livsmedelsbutiker till storsta delen séljer till konsumenter
blir dessa uteslutna ur studien. Aven livsmedelsgrossister har uteslutits eftersom dessa
fungerar mer som en mellanhand. De koper in varor som de siljer vidare och de har ingen
produktion. Det finns en risk att dessa foretag inte har den komplexitet i sdljprocessen
som eftersoks och att det inte kan erbjuda samma vérde som de som dger varumérkena.

Foretag som troligen har denna komplexitet dr producerande livsmedelsforetag. Dessa
har endast B2B-forséljning eftersom de séljer till butiker, restauranger och grossister. Nér
de siljer till dessa kunder kommer deras varor i slutindan na konsumenten. Det ar alltsa
av vikt att de har slutkunden i atanke nir de séljer till foretagen. Det ar viktigt att vara
medveten om de trender och asikter som slutkonsumenter har. Séljaren kan bli tvungen
att bevisa for kunden att hansyn har tagits till slutkundens behov och efterfrga, for att
kunden ska ké&nna sig sdker att varorna gar att sdlja vidare till slutkonsumenterna.
Exempelvis kan en séljare som séljer livsmedel till en butik skicka med tryckta recept
som innehéller foretagets produkter som kunden (butiken) i sin tur kan ge till slutkunden
(konsumenten). Nér det kommer till livsmedel uppstar det som sagt stindigt nya trender,
hélsorekommendationer, sociala och miljomissiga krav fran konsumenter som foretag
méste anpassa sig till. Aven om ett foretag siljer till ett annat foretag r det viktigt att
anpassa sig efter slutkunden, vilket i livsmedelsindustrin blir konsumenter.

4.2.2 Urval respondenter

For att f& ett bra urval av séljare gjordes ett bekviamlighetsurval. Da tiden for att
genomfora denna studie var knapp, ansags det vara for tidskrdvande att finna siljare som
aterspeglar populationen enligt ett kvoturval samt for svart att komma i kontakt med dem
for en intervju. Darfor gjordes ett bekvamlighetsurval med kriterierna att séljarna ska
komma frén medelstora till stora foretag eftersom dessa troligen har den komplexitet i
sdljprocessen denna studie vill undersoka. Med mindre foretag finns risken att dessa inte
har de resurser som kravs for att arbeta lika djupt med forsdljning och inte ha nagon
anstilld pé foretaget med de specifika kunskaper denna studie efterfragar. Vidare bor
respondenterna till denna studie ha bade god kunskap och erfarenhet av sitt yrke.
Dessutom gjordes ytterligare ett kriterium att sdljarna skulle komma fran foretag
lokaliserade i den norra delen av Sverige. Detta for att det skulle vara léttare att f4 kontakt
med dem, underlétta for eventuell fysiskt besok samt att det skulle vara intressant att veta
hur sdljare fran norr hanterar marknaden. Forfattarna av denna studie dr bada bosatta i
norr och har en stor kérlek till Norrland och dess ravaror, vilket gor valet &nnu mer
aktuellt.
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Genom dessa kriterier hoppades forfattarna av denna studie att finna representativa
respondenter till sitt urval. For att minska risken for ohanterligt material, rekommenderar
Trost (2010, s. 143) att forskare vid kvalitativa intervjuer begrénsar sina respondenter till
ett mindre antal, exempelvis fyra till atta stycken. Forfattaren menar att for manga
respondenter kan leda till att forskare inte far en 6verblick dver materialet, vilket kan
orsaka att viktiga detaljer som kan ha en stor paverkan pa arbetet forbises (Trost, 2010, s.
143). Dérfor har forfattarna av denna studie planerat att intervjua é&tta stycken
respondenter for att forhoppningsvis uppnd den teoretiska méttnaden. For att
sdkerhetsstiilla att den teoretiska méttnaden skulle uppnas, har forfattarna av denna studie
forberett nagra extra respondenter att kontakta om det skulle visa sig att dtta respondenter
inte var tillrackligt.

Genom kontakt med olika norrldndska producerade livsmedelsforetag, fick forfattarna av
denna studie kontakt med frivilliga kandidater som uppfyller kriterierna for att passa
urvalet for denna undersdkning. Aven om ett bekvimlighetsurval innebér att urvalet inte
riktigt blir representativ for hela populationen av siljare, ansigs denna urvalsmetod passa
denna studies syfte bist eftersom det dr en explorativ studie och huvudfokus é&r att hitta
kvalitativa data om siljprocessen. Detta angreppssitt ger mdjlighet till en djupdykning
hos respondenter som kan tédnkas anvénda sig av en mer modern sdljprocess.

4.3 Forberedelser for intervju och intervjuguide

For att genomf6ra en lyckad intervju, maste den planeras noggrant i forvdg (Saunders et
al., 2012, s. 384). Saunders et al. (2012, s. 384) menar forskare undviker misstag under
datainsamlingen genom att samla in kunskap om respondenterna, skicka ut information
till respondenterna, sitta upp en intervjuguide samt planera platser dér intervjun ska ske.
Pé sa vis, menar forfattarna, upplevs forskaren kompetent och trovirdig vilket kommer
fd respondenterna att kdnna sig trygg under intervjun. I kommande delar kommer
forberedelserna under denna studie tas upp mer djupgéende.

4.3.1 Kunskapsniva

Under intervjuer bor forskaren vara paldst inom sitt undersokningsomréde, men ocksa
kunnig om respondenterna och deras miljo (Saunders et al. 2012, s. 384). Forfattarna
menar att denna kunskap kan 6ka trovérdigheten hos forskaren, d& denne har battre insikt
i respondentens situation under intervjun samt att det underléttar hanteringen av datan.
Speciellt i1 de situationer dér intervjun inte tillater utrymme for extra forklaringar fran
respondenten, d& kan det underlétta om forskaren redan har en viss kunskap.

Genom en noggrann genomgang av forséljningens historia, teorier om sdljprocessen samt
olika teorier inom personlig forsdljning har forfattarna av denna studie skapat en bred
kunskapsgrund inom dmnet. Detta for att ge forfattarna en inblick i vad som hénder pé
marknaden samt vilka utmaningar som finns. For att fa en béttre bild av den enskilde
respondentens miljo, gjordes dven en undersokning om séljaren och den organisation som
denne &r anstilld inom. Denna information om sdktes pa bland annat foretagens hemsidor.
I och med detta ansag sig forfattarna av denna studie vara tillrdckligt forberedd for att
genomfora en informationsrik intervju.

4.3.2 Information till respondenterna

Genom att 14ta respondenterna innan intervjun ta del av information om vilka &mnen som
kommer beroras, kan det 6ka trovardigheten for bade forskaren och studien (Saunders et
al. 2012, s. 384). Enligt Saunders et al. (2012, s. 384) kan delgivningen av information ge
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respondenterna tid att samla pa sig information och eventuellt material som kan komma
till hjédlp under intervjun. Vidare menar forfattarna att genom att delge information om
intervjuns teman som kommer att berdras, 6kar chansen till en mer fokuserad intervju.

Inledningsvis kontaktades respondenterna per telefon, f6ljt av ett mail med information
om studien (Appendix 1). Detta mail inneh6ll information om de teman som skulle
berdras under intervjun samt vilka réttigheter respondenten har i deltagandet i denna
studie. Genom detta mail fick sdljarna tid pé sig att forbereda sig, eventuellt samla in
information och tillfdlle att ge sin &sikt 6ver intervjun. Detta mail gav dven mojlighet till
en naturlig inriktning under intervjuerna da siljarna redan var fokuserade pa de omraden
som skulle beréras. Denna information repeterades @ven i intervjuernas borjan for att
forsdkra att alla respondenter tagit del av informationen.

4.3.3 Intervjuguide

En intervjuguide dr en lista med teman som hjélper forskaren att minnas vilka omraden
eller fragor som ska berdras under intervjun (Bryman & Bell, 2017, s. 458). Enligt
Bryman och Bell (2017, s. 458) &r det viktigt att utformningen av fragorna fingar upp
respondentens uppfattning om sin sociala verklighet samtidigt som de ger mdjlighet for
forskaren att djupdyka inom vissa omraden som kan bidra till alternativa idéer samt nya
synsatt. Dessutom maste forskaren sakerhetsstélla att fragorna dr skrivna pa ett forstaeligt
sprak samtidigt som de &r logiska for respondenterna (Saunders et al. 2012, s. 384). Denna
typ av guide menar Saunders et al. (2012, s. 384) ger storre mdjlighet for forskaren att
undersoka berdérda teman pa djupet. Intervjuguiden (Appendix 2) till denna studie
utformades genom att kategorisera fragorna efter aktiviteterna i forfattarnas egna modell,
Den moderma séljprocessen (Figur 1). [ utformandet av frigorna lades extra vikt pa att
alla aktiviteter blev representerade. Aven mer dppna fragor lades till i syfte att finga upp
det sdljarna sjilva vill lyfta och tycker ar viktigt.

Innan genomfoérandet av intervjun gjordes ett pilotstudie. Saunders et al. (2012, s. 451)
skriver att syftet med en pilotstudie ar att sdkerhetsstélla att respondenterna inte har nagra
problem att forstd och svara pa frdgorna samt gardera sig for eventuella problem vid
insamlingen av datan. Vidare menar forfattarna att en pilotstudie &r till for att forsékra att
insamlingen av datan besvarar fragestédllningen (Saunders et al. 2012, s. 451).

Pilotstudien genomfordes pé sju personer ur bekantskapskretsen hos forfattarna av denna
studie. Det som testades under pilotstudien var om utformningen av frdgorna var bra
formulerade, att fraigorna gav mojlighet for respondenten att berétta och beskriva samt
undvika ledande fragor. Dessutom testades tidsatgangen for pilotstudien, for att forsékra
sig om att tiden var passande for intervjun. Tidsatgangen for pilotstudien varierade mellan
20 till 33 minuter. Forfattarna av denna studie &r medveten om att utféra en verklig
intervju med en respondent kan kriva langre tid, vilket de rdknar med for att det ska finnas
utrymme for foljdfragor samt tid for respondenten att utdka sina svar.

4.3.4 Plats for intervju

Platsen for intervjun bor héllas dir det ger minimal influens frén omvérlden (Saunders et
al. 2012, s. 384). Saunders et al. (2013, s. 384) menar att platsen bor ge respondenterna
en kénsla av trygghet samtidigt som den ger minimal chans till avbruten intervju. Vidare
bor platsen vara fri frén oljud fran bakgrunden som kan stdra inspelningen av intervjun
(Saunders et al. 2012, s. 384). Forfattarna av denna studie var noggrann med valet av
platsen for genomforandet av intervjuerna. Darfor skedde de flesta fysiska intervjuer pa
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respondentens arbetsplats, for att fa respondenten att vara avslappnad i en vélbekant
miljo. Tiden for intervjuerna bokades i forvag for att ge respondenten chans att forbereda
sig infOr intervjun, sa det skulle bli minimalt med avbrott.

Under denna studie prioriterades ett fysiskt mdte med respondenterna, men hénsyn fick
tas med i form av distansen till respondenten. Dérfor forekom det i vissa fall
telefonintervjuer istéllet. En telefonintervju har sina férdelar med bekvimligheten med
lagre kostnader och tid, i jimforelse med att resa till en avldgsen respondent (Saunders et
al. 2012, s. 404). Daremot menar Saunders et al. (2012, s. 404) att under en telefonintervju
gér forskaren miste om att bygga en tillit som en personlig kontakt kan skapa samt kan
forskaren inte se respondentens respons till vissa fragor. Detta kan alltsd leda till att
forskaren inte uppfattar om respondenten visar ett negativt kroppssprék till en av frdgorna,
vilket kan forsdmra tilliten i deras relation. Bryman och Bell (2017, s. 470) papekar dven
att respondenten har léttare att avsluta en intervju 6ver telefon jamfort med ett personligt
mote, vilket kan innebéra att viktiga fragor inte hinns med.

Dessa nackdelar som kan ske med telefonintervju, kan atgédrdas genom att anvénda sig av
videosamtal istdllet. Genom ett videosamtal kan individerna se varandra, vilket kan
underldtta 1dsningen av kroppssprédket hos den andra individen. Under denna studie
genomfordes tre stycken telefonintervjuer. Orsaken till detta var att det var for langt
avstdnd till dessa respondenter samt flertalet av dem var pa resande fot. Under
forfragningen av intervjun erbjods dessa tre respondenter att genomfora intervjun via
telefon eller videosamtal, varav samtliga valde att géra det over telefon. Forfattarna av
denna studie valde att tillmotesga dem trots vetskapen om de nackdelar som finns med
telefonintervju. Det ansags vara av storre vikt att respondenten skulle kénna sig bekvim
med hur de kontaktades, samt att de skulle ha tillgang till de medium de kontaktades via.

4.4 Utforande av intervjuer

I denna studie genomfordes atta intervjuer, varav fem av dem skedde pé respondentens
arbetsplats och resterande via telefon. I denna studie anség forfattarna att atta intervjuer
borde ge en teoretisk méttnad, men de var medveten om det fanns en risk att under
utforandet skulle det visa sig att det var for f& respondenter. Dérfor forberedde sig
forfattarna i denna studie att genom att sétta upp en lista med négra forslag pa ytterligare
kontakter till andra foretag om det skulle visa sig i slutet av intervjuperioden att det inte
skulle vara tillrdckligt med information. For att fa en béttre 6verblick dver intervjuerna
finns information om intervjuerna i tabell 1. Intervjuerna varierande tidsmassigt mellan
39-58 minuter, forutom intervjun med Daniel da han var tvungen att begrinsa tiden till
30 minuter.

Alla respondenter har fatt fiktiva namn pd grund av det etiska skilet om kénslig
information (Johansson, 2011, s. 251). Respondenterna informerades att denne och dess
foretag skulle héllas anonymt, for att géra respondenterna mer bekvdm i att besvara
fragorna. Dessutom informerades respondenterna att de behovde inte heller svara péa alla
fragor om de inte ville. Av samma skél beslutades det att i denna studie inte ta upp vilka
sorts produkter som respondenterna producerar, da det kan anvéndas for att spara
informationen tillbaka till respondenterna.
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Tabell 1: Intervjubversikt. Skapad av forfattarna.

Namn Befattning Tid Plats
Anita Séljchef 39 min Umed
Bertil VD och siljansvarig 55 min Umea
Conny VD 57 min Telefon
Daniel Séljchef 30 min Telefon
Erik Séljchef 48 min Telefon
Frank Séljchef och KAM 55 min Umed
Gustav Séiljansvarig 49 min Umea
Hanna Area manager 58 min Umea

Vid genomférandet av intervjuerna delades fragorna upp i olika teman som i sin tur
delades upp mellan de tva forfattarna av denna studie. Denna uppdelning holls kvar vid
alla intervjuer for att forfattarna skulle ha en djupare forstaelse for sina fragor och littare
stélla foljdfragor om det krédvdes. Under intervjuerna var forfattarna noga med att vara
tysta och lyssna uppméirksamt medan respondenten svarade pa fragorna. Ibland fick
forfattarna flika in med foljdfragor for att fa respondenten att halla sig inom omradet.
Under vissa situationer fick vissa fragor i intervjuguiden hoppas 6ver dé respondenten
redan besvarat dem i andra fragor. Angaende telefonintervjuerna ar forfattarna av denna
studie medvetna om den paverkan som kan ha skett genom att anvénda sig av denna kanal.
Dessa intervjuer upplevdes inte vara lika informationsrik som vid en fysisk intervju samt
att det var léttare att avbryta varandra. Genom att anvénda sig av telefonintervju finns det
en risk for forlust av betydelsefull information.

4.5 Hantering av insamlad data

Enligt Halvorsen (1992, s. 103) é&r bearbetningen av kvalitativa data betydligt
omsténdligare dn av kvantitativ data. Forfattaren menar att forskaren inte kan lita pa sitt
eget minne och bor anteckna det viktigaste i intervjun samt garna spela in intervjun. Efter
intervjun maste inspelningarna skrivas ner och systematiseras. Eftersom denna process
kan vara komplex ges det i denna del en beskrivning av hur hanteringen, presentation och
analys av insamlad data i denna studie gétt till.

4.5.1 Transkribering av intervjuer

Bryman (2011, s. 428-429) papekar betydelsen av att spela in intervjuer. Genom att spela
in intervjun far forskaren med béde vad och hur respondenten besvarar fragorna.
Forfattaren menar att ett for stort fokus pa att fora anteckningar kan himma samtalet,
eftersom forfattaren troligen inte antecknar lika snabbt som denne pratar. Vidare forklarar
forfattaren att processen med att skriva ner intervjuerna dr lang. Det innebér att det blir
mycket text som ska analyseras, men samtidigt fdngas alla ordalag och uttryck fran
respondenten som kan vara virdefulla. Bryman och Bell (2017, s. 465) beskriver dven de
att inspelning och transkribering &r viktiga delar vid intervjuer. Forfattarna ndmner
fordelar som att det forbéttrar minnet av intervjun och kan avvirja omedvetna tolkningar
som gjorts under intervjun. Transkriberingen hjilper dven till att underlitta analys av data.
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Sammanfattningsvis finns det ménga fordelar med transkribering av intervjuer. Att inte
anvinda sig av detta kan leda till felaktiga tolkningar och att information faller bort eller
forvrangs.

Med godkinnande frén respondenterna, spelades samtliga intervjuer in via dator eller
telefon. Detta for att forfattarna av denna studie 6nskade f& samtalet att flyta pa naturligt
under intervjun utan nigra storande moment, som till exempel att respondenten blir
stressad av langsamt antecknande av forskaren. Samtidigt gav inspelningen mojligheten
att aterigen lyssna pa intervjun vid ett senare tillfélle, vilket kan ge mojlighet att finna
betydelsefull information vid en senare avlyssning. Dessutom har forfattarna i denna
studie har varit noga med att transkribera alla intervjuer for att fa en sa réttvisande bild
av intervjuerna som mojligt. Pa sé vis minskades risken for misstolkning eller forlust av
viktig information, eftersom all information var nedskriven. Forfattarna av denna studie
papekade for respondenterna att inspelningarna samt transkriberingen skulle forstoras
efter studiens avslutande, for att ingen ska kunna spara upp respondenterna samt att det
kan fa respondenten vara mer avslappnad under intervjun.

4.5.2 Empiri- och analysframstallning

Halvorsen (1992, s. 131) forklarar att analys av kvalitativ data kan vara bade tidskrdavande
och omsténdligt. Forfattaren beskriver ett analysverktyg som kallas delanalys. Detta
innebdr att pastdenden i en intervju kan delas upp och kategoriseras. Ett annat verktyg
forfattaren tar upp &r helhetsanalys, vilket innebér att forskaren gér igenom all insamlad
data for att fa en bild av huvuddragen i resultaten. Dock papekar forfattaren att vid en
helhetsanalys kan komplexiteten och viktiga detaljer falla bort.

Bryman (2011, s. 511-512) beskriver analytisk induktion som en metod for att hitta
universella forklaringar genom att fortsétta datainsamling tills inga fall avviker fran den
hypotetiska forklaringen. Analytisk induktion borjas alltsd med en hypotetisk forklaring
av problemet. Sedan granskas olika fall, om granskningen stimmer dverens med den
hypotetiska forklaringen avslutas datainsamlingen. Om det ddremot hittas avvikelser fran
den hypotetiska forklaringen maste antingen hypotesen omformuleras for att sedan samla
in ytterligare data, eller sd behover hypotesen endast omformuleras och datainsamling
kan avslutas.

Grounded theory beskrivs av Bryman (2011, s. 513) som ett analysverktyg som innebér
insamling och systematisk analys av data genom arbetets gdng. Analys och datainsamling
sker alltsa parallellt. Bryman (2011, s. 514-516) forklarar att synen pd Grounded theory
kan se olika ut och att den kan dérfor vara svér att beskriva, men forfattaren tar upp nigra
viktiga punkter i teorin. Forfattaren ndmner kodning som en av dessa punkter, vilket dr
ett sitt att kategorisera och sammanstélla datan.

Det finns ménga olika sétt att analysera kvalitativ data. Det verktyg som verkar vara
genomgaende viktigast i kvalitativ forskning dr alltsa kategorisering av data. Déarfor har
datan i denna studie analyserats genom kategorisering av intervjupersonernas olika
pastaenden och é&sikter. De kategorier som har anvénts i analysen har utgatt ifran de
centrala aktiviteter som presenterats i1 fOrfattarnas egna modell: Den moderna
sdljprocessen (Figur 1).
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4.6 Forskningsetik

Bryman (2011, s. 131) presenterar fyra etiska krav att ta hansyn till vid forskning, dessa
ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Informationskravet innebér att respondenterna bor informeras om deras roll i studien och
vilka villkor de har. (Johansson, 2011, s. 250). Bryman (2011, s. 131) pépekar att det ar
viktigt att respondenten dr medveten om vilka moment som ska ingé i undersdkningen.
Enligt informationskravet har respondenterna i denna studie blivit informerad bade innan
och i bdrjan av intervjun om studiens syfte, intervjuns uppldgg och dess ldngd. Forfattarna
har dven varit noga med att informera respondenterna att de kommer héllas anonyma.

Enligt samtyckeskravet maste en forskare ha den deltagandes samtycke for
undersokningen (Johansson, 2011, s. 250). I en undersdkning ska respondenten sjalv
bestimma Over sin medverkan (Bryman, 2011, s. 132) Det betyder ocksa att
respondenterna ska ha rétt att pdverka undersokningens ldngd och villkor samt att de far
avbryta undersokningen nér de sjilv onskar (Johansson, 2011, s. 250). I enlighet med
samtyckeskravet har respondenterna i denna studie informerats om att intervjun &r
frivillig och att de har rétt att avbryta. Respondenterna har dven fatt tillfille att paverka
langd och villkor i intervjun.

Johansson (2011, s. 251) péapekar att enligt konfidentialitetskravet bor uppgifter av
kinslig karaktdr, skrivas om for att ingen utomstdende ska kunna identifiera
respondenterna. Bryman (2011, s. 132) papekar att personuppgifter som behandlas med
konfidentialitet och forvaras oatkomligt for utomstdende. 1 enlighet med
konfidentialitetskravet har denna studie héllit respondenterna, deras produkter och
foretaget de jobbar 1 anonymt. Personuppgifter har behandlats med storsta
konfidentialitet.

Nyttjandekravet handlar om att den information som har samlats in under studien inte ska
anvidndas av utomstdende eller i icke vetenskapligt syfte (Johansson, 2011, s. 251).
Bryman (2011, s. 132) péapekar att datan frén respondenterna endast fir anvéndas i
forskningssyfte i den berdrda studien. Dessutom ska studiens insamlade personuppgifter
av respondenterna inte anvéndas utan respondentens godkénnande (Johansson, 2011, s.
251). Enligt nyttjandekravet kommer informationen endast anvéndas i syfte att
genomfora detta arbete. Forfattarna av denna studie var noga med att informera
respondenterna om att informationen fran intervjuerna kommer forstoras i samband med
studiens avslutande.
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5. Empiri

I det kommande kapitlet kommer det inledningsvis ges en strukturpresentation och en
introduktion av respondenterna. Ddrefter kommer kapitlet strukturera sig efter Den
moderna sdljprocessen (figur 10). Det presenteras dven 6vriga punkter som framkommit
som betydande i siljprocessen for producerande foretag i livsmedelsbranschen under
datainsamlingens gdng.

5.1 Strukturpresentation

Struktureringen av empirin har utgatt ifran Den Moderna séljprocessen (figur 10) som
konceptualiseras i slutet av den teoretiska referensramen i kapitel 3. Genom att dela upp
informationen i teman enligt de olika aktiviteterna i Den moderna séljprocessen (figur
10), ges en dverskadlig presentation av respondenternas dsikter kring respektive aktivitet.
Efter en introduktion av respondenterna kommer respondenternas asikter kring SOCO
och Business manouvering med dess fyra kategorier Business standardisation, Business
fraternisation, Personalisation samt Probationary business rationalisation. Sedan ges en
presentation av respondenternas tankar kring aktiviteterna i Evolved selling process, vilka
ar Customer retention and deletion, Database and knowledge management, Nurturing the
relationgship, Problem solvning, Adding value/satisfying needs och Customer
relationship maintenance. Eftersom denna studie har ett explorativt angreppssétt har det
framkommit ytterligare relevant information som inte varit mdjlig att presentera inom
ramen for Den moderna séljprocessen (figur 10). Dérfor presenteras ytterligare en del i
detta kapitel vilken berdr dvriga aspekter av séljprocessen som respondenterna lyft fram.

I valet av vilka delar av intervjuerna som skulle lyftas fram i empirin utgick forfattarna
av denna studie inledningsvis frdn de olika teman som presenterats i den teoretiska
referensramen. Detta i syfte att se om teorierna stimmer verens med respondenternas
svar, eller om teorierna kan anses icke-relevanta i dagens B2B-séljprocess. Dérefter
identifierade forfattarna av denna studie ytterligare teman som var genomgéende
diskuterat i intervjuerna. Eftersom dessa teman berérdes av samtliga respondenter, ansags
de relevanta for denna studie &ven om de inte hade nagon teoretisk koppling. Information
som inte presenteras i empirin kunde inte kopplas till ndgon teori eller togs inte upp av
flertalet respondenter och ansags dérfor olamplig for denna studie.

5.2 Introduktion av respondenter

Anita jobbar som séljchef dédr hon ansvarar for ett antal sdljare som skoéter om
forséljningen till butiker. Som siljchef borjar hennes forsdljningsprocess langt innan
varorna kommer in i butiken.

Bertil 4r VD och har ett 6vergripande siljansvar for foretaget. Han har ett titt samarbete
med sin féltsdljare som aker runt till butiker och grossister i Norrland.

Conny dr VD och jobbar mycket med siljchefen. Connys foretag har anlitat en extern
firma som skoéter forsdljningen och leveranser till butik.

Daniel jobbar som séljchef och hanterar forséljningen mot detaljhandel restauranger och

industrier. Han har fyra filtsidljare som besoker butikerna och fem inneséljare som har
kontakt med butikerna via telefon.
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Erik é&r sdljchef och ansvarar for all forsdljning mot svensk dagligvaruhandel. Han har
dven ansvaret for den nordiska marknaden. Dessutom har han anlitat ett externt foretag
for att skota forséljning och distribution mot butik.

Frank jobbar som key account manager mot grossister och r siljchef for restaurang och
storkok. Han har tre stycken séljare i Norrland och en anbudsansvarig mot kommun och
landsting. Franks foretag har &dven anlitat externa siljare som besoker restauranger och
storkok soderut.

I Gustavs foretag hjdlper de anstéllda till ddr de behdvs. Gustav jobbar dels i produktionen
och har dels ett forsdljningsansvar. Han har dven en féltséljare som dker runt till butiker
och séljer in deras varor.

Hanna har jobbat med forséljning i 25 &r pé olika foretag och har sedan ett och ett halvt
ar sedan jobbat som area manager. Hon forklarar att positionen som area manager ar
ungefir en kombination av bide key account manager och afférsutvecklare.

5.3. Business manoeuvring

Nér det kommer till dynamiken i forséljningen svarade respondenterna lite olika. Bertil
forklarar att det dr viktigt att séljaren ar fri att jobba pa sitt satt och han verkar i storsta
mojliga man gora det mojligt for sdljaren att genomfora de aktiviteter denne anser
nodvéindiga. Déremot lyfter Bertil ocksd upp svérigheten med att specialanpassa
erbjudanden da det finns manga kunder. Daniel berittar att han dr mycket fri att skapa
losningar for kunden och forklarar att han tycker det ar viktigt att séljarna far frihet att
gora affdrer. Frank forklarar att siljprocessen ofta varierar mellan olika kundgrupper. Han
kan ibland specialanpassa processen efter kunden, men han menar att han gérna vill fa
med flertalet kunder pd samma l9sning for att effektivisera arbetet. Hanna forklarar att
hon tycker forsiljning ar ett roligt jobb eftersom forutsattningarna standigt forandras. Hon
forklarar att det handlar om fordndrad efterfrigan, behov, konsumtionsvanor och nya
kulturer. Erik beréttar att hans sdljprocess kan variera per kund. Han forklarar att nér de
lanserar nyheter foljer de ett system, men att det kan rdra sig med olika kampanjer for
olika kunder.

Anita beréttar att 75 % av sdljprocessen dr forutbestimd, men att siljarna kan 25 % av
tiden improvisera och anpassa. Hon péapekar dven att sdljarna har det utrymme som
behovs for att agera gentemot kunderna pé ett bra sitt sd att sdljarna kan bemoéta dem.
Gustav lyfter nagra fordelar med att halla samma séljprocess till alla kunder, men
forklarar att de @&nda kan anpassa till olika kundgrupper, exempelvis har sma butiker olika
kampanjer &n stora butiker. Conny déremot berittar att i deras foretag skapar de ramar
for séljarna att rora sig inom och forklarar att de forsoker fa med sa ménga kunder som
mojligt p4 kampanjer och aktiviteter.

Sammanfattningsvis verkar respondenterna ha forstaelse for att séljprocessen inte alltid
kan se likadan ut. De menar att om de kan standardisera och anpassa efter kundgrupper
istéllet for att anpassa efter varje kund, kan de spara tid och resurser. Ibland behdver inte
kunderna en specialanpassad séljprocess och ibland blir det nddvandigt med en sédan.
Det finns alltsé en dynamik i att forsoka halla nere resurser samtidigt som séljarna maste
vara uppmérksam pé& kundernas behov. Det finns ett behov av en mer dynamisk
sdljprocess.
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Samtliga respondenter svarade att kundvérdet &r viktigt jimfort med priskonkurrens. For
Anita dr det mycket viktigt att se till kundens vérde. I hennes foretag &r det viktigt att de
ska ses som nirvarande eftersom de anvénder lokala produkter. Genom att anvinda sig
av lokala produkter, kan det dka virdet for vissa kunder. Aven Erik papekade att
kundvirdet &r viktigt och han menade om ett foretag endast skulle fokusera pa priset
skulle det snart forsvinna ut ur marknaden.

Aven om kundvirdet ansags vara betydelsefullt, fanns det andra faktorer att ta med i
berdkningen. Hanna beskrev hur siljare maste vara lyhord och flexibel for kundens
behov, samtidigt som denne maste ta hinsyn till vilket pris och volym de ska erbjuda.
Frank hade en liknande tanke och forklarade att det handlar om att finna en balans mellan
kundens upplevda virde och priskonkurrens. Aven Conny tog upp detta genom exemplet
att en butikschef dr mer intresserad av att spara pengar, medan en avdelningschef &r mer
intresserad av att sélja till kunderna och mota deras behov. Han poéngterar dérfor att i
sadana fall &r det viktigt att visa mervérdet for butiken i konkreta pengar.

Négra av respondenterna beskrev att balansen kunde variera beroende pa kunderna. Bertil
forklarade att vissa kunder 6nskar en mer standardiserad siljprocess medan andra behdver
en mer anpassad séljprocess. Han beskrev ocksa andra faktorer, som att foretag kanske
inte har tillrackligt med resurser som kravs for att erbjuda de l16sningar som kan dka vardet
for kunden. Aven Gustav ansdg att det ir viktigt att ta hiinsyn till bAde kundvirde och
pris, men eftersom de har en priskédnslig marknad ar det priskonkurrens som diskuteras
mest. Darfor jobbar han hért for att 6ka kundernas upplevda virde av deras varor for att
skapa en konkurrensfordel. I Daniels fall har de 16st balansen mellan kundens upplevda
virde och priskonkurrens genom att lata sina séljare vara styrda av vissa ramar och
innanfor dessa ramar &r séljarna fria att jobba med att 6ka kundens vérde.

Sammanfattningsvis ansags kundvirde vara en oumbdrlig del i sdljprocessen, men det
fanns dven andra faktorer som kan paverka balansen i hur mycket séljare ska ta jobba med
att oka virdet for kunden. Dessa faktorer kan vara hur mycket resurser det séljande
foretaget har, vilken position kunden har i organisationen samt kundens egna preferenser
om séljprocessen.

5.3.1 Business standardisation

Enligt Conny, Gustav och Hanna &r mycket av aktiviteterna i séljprocessen
standardiserade. Bdde Gustav och Hanna papekar att genom anvénda liknande aktiviteter
for kunderna, kan det underlitta forséljningen och spara resurser. Bdde Anita och Frank
jobbar som siljchefer och de menar att deras position gor dem véldigt fria i sina
sdljprocesser vilket innebdr att de inte dr sérskilt standardiserade. Daremot har deras
sdljare inte samma frihet och de har vissa uppgifter samt mal som ska uppfyllas. Frank
papekar att det inte dr si lonsamt med att ge speciallosningar for enskild kund utan
framhéller standardiserade processer for sina séljare.

Déaremot har bade Erik och Daniel en lite friare séljprocess och dven deras séljare &r
ganska fria 1 sitt agerande. Erik pépekar att i deras foretag finns det en plan och satta
ramar som séljarna ska folja, men menar att séljarna far anvianda sig av olika taktiker for
att uppna dem. Daniel brukar siga till sina séljare “Gor affdrer och 4r det nagonting sa
rittar vi till det pa végen istdllet for att vinta”. Detta innebér att Daniels séljare dr ganska
fria inom vissa ramar. Aven Bertil forklarar att han och hans siljare ér vildigt fria i sina
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aktiviteter, men han poéngterar att med deras aktiviteter forsoker de na ut till flertalet
kunder fOr att spara resurser.

Sammanfattningsvis dr det av blandade asikter kring hur séljare inom B2B-miljoer
standardiserar sina siljprocesser. Nagra av respondenterna podngterar att standardiserade
aktiviteter kan underlétta forsdljningen samtidigt som det sparar resurser. Inom vissa
foretag har séljare ramar, regler eller mél dér de far gora vad de vill sé ldnge de agerar
inom foretagets direktiv.

5.3.2. Business fraternisation

Business fraternisation kan delas upp i internt och externt samarbete. Nér det kommer till
internt samarbete verkar samtliga respondenter ha nagon form av samarbete till andra
avdelningar i fOretaget. Anita pdpekar att det interna samarbetet kan vara ganska
komplicerat eftersom det &r manga avdelningar och funktioner som ska interagera med
varandra. Dérfor har de ett tydligt system for nidr och vem som ska involveras i
sdljprocessen. Nagot som identifierades hos flera respondenter var att séljfunktionen ofta
har ett titt samarbete med marknadsavdelningen. Erik jobbar som séljchef och har ett tétt
samarbete med marknadsavdelningen, som i sin tur jobbar mycket med
produktutvecklingen. Aven Fredrik deltar till stor del i produktplaneringen och ligger upp
kundplaner som han kontinuerligt presenterar for marknadsavdelningen. Dessutom héller
han ett titt samarbete med sina séljare och samordnar triffar for att fi en béttre
sammanhéllning dé séljarna jobbar separat i olika regioner.

I Hannas foretag har de mycket samarbete mellan avdelningarna. Nér sdljavdelningen har
fatt in ett 6nskemal fran kund, kan de ha ett produktrddsméte dir de tar in medarbetare
frén olika delar av organisationen for att se om onskemalen kan motas. Daniel forklarar
att 1 deras foretag ar det tétt samarbete mellan avdelningarna. Marknads- och
sidljavdelningen jobbar mycket ihop for att hitta de behov som finns pa marknaden, for att
sedan stdimma av med produktions- och logistikavdelningen att det dr genomforbart.
Samtidigt har de ekonomi- samt kvalitéfunktionen som jobbar for att stotta upp de andra
avdelningarna.

Bertil jobbar mycket for att samordna de olika funktionerna i sitt foretag. Eftersom han
ar VD {0r ett mindre foretag har han bra koll pa alla dess avdelningar och ar duktig pa att
samordna samt halla kontakten med siljaren. Aven Conny som arbetar inom ett mindre
foretag beskriver att han &r ocksd involverad i de flesta aktiviteterna i foretaget. Han
forklarar att deras ledning och administrativa avdelning sitter i samma rum, vilket frdmjar
till kontinuerlig interaktion mellan avdelningarna. Conny jobbar ocksa med att forbéttra
relationen med sidljkaren genom att bland annat lata dem diskutera idéer samt uppmuntra
deras handlingar genom att exempelvis bjuda hem dem pa middag. Detta skapar en
mojlighet att forbittra samordning av avdelningarnas aktiviteter. Aven Gustav jobbar
inom ett litet foretag med ett fatal anstéllda, vilket gor att det blir mycket samarbete
mellan avdelningarna. Diaremot forklarar Gustav att forsdljningen styr deras produktion,
vilket innebdr att séljavdelningen har en stor paverkan pé de resterande avdelningarna.

Sammanfattningsvis har de flesta respondenter ett internt samarbete inom deras
organisationer, framforallt mellan forséljning och marknadsavdelningen samt i vissa fall
aven forskning och utveckling samt produktion. Inom mindre foretag verkar det vara ett
naturligt samarbete mellan avdelningarna och i storre foretag verkar det vara mer
organiserat hur det interna samarbetet ska fungera.
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Vid externt samarbete verkar det variera mycket mellan respondenterna. Anita forklarar
att samarbete med kunderna kan ske pa olika plan i organisationen, samt att de arbetar
tillsammans med kunderna mot gemensamma mal for att maximera vérdet for bade kund
och dem sjilva. Hon berittar bland annat att de samarbetar med sina kunder for att
forbéttra logistiken mellan dem och att de arbetar for en bittre integrering mellan deras
affirssystem. Bertil forklarar ddremot att samarbete for dem sker i varje aktivitet mot
kund. Han forklarar att samarbete dr uppenbart mellan séljarna och kunderna, eftersom
de bada har samma mal att sélja till slutkonsument. Dessutom forklarar han att de séljer
till hela kundens organisation, inte bara till kundens centrala inkdpare eller 4gare. Genom
att &ven ha ett samarbete med de personer som arbetar bakom disken, far de en béttre
konkurrensfordel d& dessa personer har direktkontakt med slutkunden. I Gustavs foretag
arbetar de inte sd intensivt med aktiviteter som kan forbéttra samarbetet ut till kund, men
de kan lata kunderna delta i produktutveckling.

Conny berittar att han inte har mycket samarbete med sina kunder, eftersom ink&parna
sitter pa en central position. De undviker allt som kan kopplas till mutor, vilket innebér
att relationerna ut till dessa kunder blir mer av en affarsméssig sort. Conny forklarar att
han har en god affarsmaissig relation till dessa kunder, men han 6nskar att han hade ett
béttre samarbete med dem. Aven Daniel papekar att arbetet for att minska mutor kan ha
paverkat hur samarbete kan se ut idag med kunderna.

Frank pépekar att palitlighet ar en viktig del for ett samarbete med en kund och att bygga
upp ett fortroende tar lang tid. I hans foretag har de samarbeten med vissa storre kunder
vilket har inneburit att de fir producera nagra av kundernas egna mirkesvaror. Aven i
Hannas foretag har de ett gott samarbete med sina kunder, detta har de genom att ta till
sig av kunders efterfrigningar och att de kan producera kundens egna mérkesvaror. Erik
arbetar ocksa med att producera ndgra av kundens egna mirkesvaror samt att producera
varor enligt kundens behov. Han har dven ett nidra samarbete med bade kunder pa central
niva samt till distributdren som &r bade mellanhand och filtsiljare ut till butikerna.

Sammanfattningsvis visar resultatet av denna studie att det externa samarbetet kan variera
mycket mellan respondenterna. Externt samarbete for respondenterna kunde var att
inkludera kunden i produktutveckling, producera kundernas egna mérkesvaror samt
forbéttra systemintegration med kunden. Enligt vissa respondenter kan samarbete med
kunden vara komplext och ske pa olika nivder i organisationen, respondenterna forklarar
att om foretag tar hénsyn till detta kan det innebéra konkurrensfordelar. Genomgaende
visade resultatet att samarbete &r bra for béda parter, eftersom de har samma
slutkonsument. Diaremot podngterade nagra respondenter att samarbete till en kund pa en
central nivé som drivs hart av afférsetik, vilket kan kréva ett affirsméssig relation vilket
kan himma ett samarbete.

5.3.3 Personalisation

I fragan Hur personlig brukar du vara med inkoparna i det kopande foretaget? svarade
samtliga respondenter att de brukar vara personliga. Bertil svarade att: “Det tror jag dr
ganska viktigt att vara personlig och lattsam for det &r sa du kan bygga en relation”. Anita,
Conny och Hanna papekade att det &r viktigt for siljare att vara personlig samtidigt som
denne &r professionell. Néstan alla respondenter tog &ven upp att det beror mycket pa
personen man mdter hur personlig de dr. Hanna forklarade det som att man far vara lite
som en psykolog. Gustav berittar att han kan forsoka minnas saker om kunden for att
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gora samtalet lite mer personligt och att vara personlig dr inget minus, men det beror hur
mycket tid han har att ligga ned péa samtalet.

Sammanfattningsvis ansdg samtliga respondenter att det ar viktigt att kunna vara
personlig med inkOparen. Diremot identifierades ett behov av en viss balans av denna
kategori da det framkom att ménga respondenter reagerade med att séga att de maste
samtidigt vara professionell. Respondenterna ville inte uppfattas som icke professionella
samtidigt som den generella &sikten var att en viss personlighet i relationen kan underlétta
forséljningen. Graden av personlighet i relationen verkar dven det bero pa vilken person
sdljaren moter. Det kan bero pa vilken personlighet inkdparen har samt vilken position
denna har i den kdpande organisationen.

5.3.4 Probationary business rationalisation

Nér det kommer till risker var respondenterna eniga om att livsmedelsbranschen inte ar
sdrskilt riskfylld. Anita kan inte ge nigra exempel pd forhandlingar som var riskfylld.
Bertil forklarar att eftersom de hanterar smi ordrar pa varje kund, har riskerna blivit
utspridda. Conny gav ett exempel pé att en risk kan vara nir ett féretag gor en investering
for att kunna leverera till en ny kund. Detta papekar d&ven Hanna som forklarar att en ny
affir eller samarbete med en egen méirkesvara kan vara en risk. Bdde Daniel och Gustav
papekar att en risk kan vara skiftande priser pa varorna. Erik papekar att en risk kan vara
nér de gar in pa nya marknader medan Gustav forklarar att en risk kan vara att de kopt in
varor som inte séljer. Nagot som dr gemensamt for risker som har réknats upp, var att
flertalet respondenter ansdg dem inte vara av ndgon allvarlig karaktir. Dessutom var
Frank, Erik och Hanna &r eniga om att risker egentligen handlar mer om stora mojligheter.

Detta tyder pa att inom livsmedelsbranschen forekommer det inte ménga allvarliga
riskfyllda situationer for siljarna. De flesta av respondenterna gjorde afférer med samma
fyra stora grossister, vilket innebér att de inte behdver hantera risken av att intrdda pa en
ny marknad. Nar det vél uppstod en riskfylld situation hdvdar ett flertal respondenterna
att de ser risker mer som en mojlighet for foretaget.

Négot som verkar vara gemensamt for respondenterna var att de alla arbetar med att skapa
nytta och virde for kunden, samtidigt som de méste tinka pa kostnaderna. Anita forklarar
att de har attestrétt pd olika nivéer inom organisationen. Bertil forklarar att kostnaderna
ibland 6verviger kundvérdet, speciellt inom livsmedelsbranschen da det &r dyrt att kopa
nya eller anpassa maskiner efter kundernas behov. Daremot lyfter att de flesta kunder har
forstéelse for detta och dérfor far de 16sa problemet pa bista sétt. Bertil ger dven ett till
exempel att han girna skulle aka ut till alla handlartréffar i regionen, men eftersom de &r
ett mindre foretag med begrinsade resurser mdste han prioritera sina moten med
kunderna. I Connys foretag har de hanterat kostnaderna genom att hans siljare far fardiga
rabattpaket och kampanjer samt om de vill ta egna initiativ méste de f& stod uppifran.
Aven Daniel papekar att siljarna har bestimda ramar for hur de mycket fir gora. Detta

eftersom méanga aktiviteter kan vara mycket kostsamma, exempelvis demonstrationer i
butik.

Daremot berédttar Fredrik att hans séljare dr ganska fria och att alla méste fa gora fel nagon
gang. Men han forklarar att sdljarna inte far dndra péd storre delar som exempelvis
transporterna, eftersom detta dr vildigt kostsamt. Bade Erik och Gustav tycker det &r
viktigt att skapa varde for kund samtidigt som de méste ta hiansyn till budget. Till exempel
att fA med sa manga kunder som mgjligt pd samma kampanj for att spara resurser. Nagon
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som sticker ut i denna fraga 4r Hanna. Hon forklarar att i slutindan handlar det alltid om
volymer och kronor for att det ska vara en gynnsam affar for bada parter. Hanna beréttar
att manga kunder skulle svara att det dr viktigare med vérde, men priset dr “a och 0”. Hon
menar att det dr extra viktigt i livsmedelsbranschen att ha koll pa kostnader och priser.
Detta eftersom det ska finnas kvar ndgot som gér tillbaka till bonden, annars skulle det
inte finnas kvar ndgon egen produktion i Sverige.

Sammanfattningsvis tyder detta pa att hanteringen av kostnaden ar av storre betydelse dn
riskhanteringen inom livsmedelsbranschen. Aven om samtliga respondenter papekar att
kundvérdet dr mycket viktigt, kan kostnaden inte ignoreras. Det méste finnas en balans
mellan virdeskapande och kostnader. For att 16sa detta har vissa séljchefer gett sina
sdljare ramar for vad de kan erbjuda kunden. Pa sa sitt kan sdljare anpassa erbjudandet
till kunden utan att kostnaderna dverdrivs.

5.4 Evolved selling process

Niér det kommer till att mota kundernas behov inom livsmedelsbranschen verkar det vara
en stor variation bland respondenterna. Anita forklarar att “Inom ramarna far man
springa” och ger sina séljare frihet sé att de kénner att de kan méta kundens behov. Daniel
papekar att det dr sdljarna som kdnner kunden och sin marknad. Eftersom han inte kan
vara med Overallt, har han gett sina séljare frihet under ansvar. Fredrik, Bertil och Hanna
forklarar att deras kunder har olika behov och det &r darfor viktigt att lyssna pa kunden
for att hitta behoven och anpassa aktiviteterna. Fredrik ger exempel pé olika kunder som
caféer, bagerier, skolkok, lunchrestauranger och kvéllsrestauranger och forklarar att ett
standardiserat angreppssitt inte passar alla kunder.

Gustav papekar att det kan vara variationer mellan séljprocessen mellan kust och inland
samt om det dr frigan om stdrre eller mindre butiker. Aven Erik menar att séljprocessen
kan variera mellan kunderna. Conny forklarar att hans séljare har ramar som de ror sig
inom och att de ibland kan komma med idéer. Sammanfattningsvis verkar respondenterna
gétt ifran den sekventiella sdljprocessen och ser ett behov av att anpassa aktiviteterna till
situation och kund. Det viktigaste &r inte att ett visst antal aktiviteter blir genomforda,
utan att det ar rétt aktiviteter.

5.4.1 Customer retention and deletion

I Anitas foretag forsoker de fanga upp alla kunder, men hur mycket resurser de lagger ut
pa kunderna beror pé vissa faktorer. Nagra av dessa faktorer &dr det geografiska laget samt
transporterna till kunden. Detta har inneburit att deras faltsdljare forsoker besoka flertalet
butiker pd samma végstricka for att minska bilkdrning samt skdter om de mindre
butikerna &ver telefonen. Aven i Bertils foretag prioriterar de kunder beroende pa det
geografiska laget. Detta gors genom att de fokuserar pa kunder som finns i deras region
eftersom de vill kunna besdka dem minst en gang per méanad for att inte tappa hyllplatsen
hos dem. Bertil forklarar ocksa att det skulle kridva for mycket resurser att forsdka na ut
till en stérre marknad och dérfor vill de hellre satsa pad mer nirliggande kunder i som de
kan bygga en relation till. I Connys foretag arbetar de for att fa ut deras produkter till alla
hushall i Sverige genom att finnas pa alla kanaler inom dagligvaruhandel, food service
och vissa delikatessbutiker. Eftersom varorna redan finns pa alla kanaler, jobbar Conny
istdllet med att bearbeta befintliga kunder att borja ta in eller 6ka intaget av deras varor i
butikerna. Dock pépekar Conny att de arbetar for att exportera deras produkter i liknande
butiker i andra l&nder som har liknande position pa marknaden som i Sverige.
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Inom Eriks foretag forsoker de ockséd gora afférer sa att de nar ut till alla konsumenter.
Detta gor de genom att sdlja varor till de fyra stora livsmedelsgrossisterna Ica, Coop,
Bergendahls och Axfood samt d&ven genom deras distributdr till ndgra mindre aktorer pa
marknaden. Erik podngterar betydelsen av realism och forklarar deras val att satsa pa
kunder genom hela Norden pa grund av logistiken och produkternas hallbarhetsdatum.
Han gav ett exempel pa att det inte fungerar att transportera deras varor till andra sidan
jorden, utan att kvaliteten blir alltfor paverkad. Frank forklarar att i hans foretag
prioriterar de stora kunder samt restauranger med stort anseende. Aven i Gustavs foretag
prioriterar de storre kunder eftersom de innebér en storre forsédljning, ddremot papekar
han de har manga kunder som soker sig till dem och de séljer till alla som visar sig vara
potentiella betalare.

I Gustavs foretag anvédnder de inte sig av KAM da de ér ett litet foretag, men de har kunder
som de ldgger ner extra mycket tid och resurser p4, vilka kan kontaktas mellan 4-5 génger
per dag. Aven om 5 % av kunderna bestér av nyckelkunder, genererar de mest inkomst.
Aven Bertil forklarar att de inte direkt har nigon key account manager, men i hans
arbetsroll som VD och forséljningsansvarig dr han den ndrmaste motsvarigheten till det.
I hans foretag bestar 1-2 % av deras totala kundantal av deras nyckelkunder. Connys
foretag har en forséljningschef som skoter key accounts. 90 % av kunderna bestar av
nyckelkunder, resterande dr sma delikatessbutiker samt lokala restauranger. Aven Daniel
som dr forséljningschef har en inbakad roll som key account manager. Erik har sjidlv ingen
key account manager i deras foretag, men forséljningschefen skoter en del av dessa
funktioner. Deras distributdr har dock en key account manager och 95 % av Eriks kunder
inom dagligvaruhandeln bestér av dessa kunder. Frank arbetar som key account manager
mot de centrala grossisterna inom restaurang och storkok, 50 % av deras kunder bestar av
dessa nyckelkunder. Som key account manager sétter Frank upp kundplaner, bokar
aktiviteter, visa hur utvecklingen pagar och ser efter vad som hander pad marknaden. Han
besdker sina nyckelkunder mellan 4-5 ginger per &r. Aven Hanna arbetar som key
account manager, dér hon och hennes fyra kollegor ar uppdelade mellan olika kunder.
Hanna beskriver att 95 % av deras kunder bestar av dessa nyckelkunder.

Sammanfattningsvis visar resultatet av denna studie att de flesta respondenter forsoker
fanga upp sd manga kunder som de kan. Nér resurserna inte rdcker till har vissa
respondenter har valt att anvinda sig av grossister for pa sé sitt fa mdjligheten att na ut
till en storre marknad. Déremot finns nagra begransningar for vissa respondenter som har
tagit hinsyn till faktorer som geografi och logistik. Samtliga respondenter anvidnder
nagon sort av KAM, dven om de inte uttryckligen anvinder begreppet KAM. Detta gor
de genom att de har vissa kunder de prioriterar och ldgger ner bade tid och pengar pa.
Vissa respondenter som tillhorde storre foretag hade en position som key account
manager medan resterande hade bakat in den tillsammans med ndgon annan position i
organisationen. Andelen av dessa nyckelkunder av det totala antalet kunder varierade
mellan 1 till 95 %.

5.4.2 Database and knowledge management

Samtliga respondenter har ett affarssystem som innehéller information om kunder, men
om foOretaget har ett specifikt system for forsdljning eller CRM varierar mellan
respondenterna. Conny anvinder sig endast av deras affarssystem ndr de hanterar
kundinformationen, eftersom de har fa kunder som de kan hantera via mailkontakt. I Eriks
foretag har de externa sdljare med sitt eget sdljsystem som inte dr integrerat med
foretagets, utan informationen blir tilldelat mellan parterna. Bertil och Gustav anvénder
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sig frimst av sitt affarssystem for att hantera kundinformationen, men de har dven ett
mindre separat CRM-system som féltséljare anvinder sig framst utav. Gustav har ett
system 1 form av en ringlista i pappersform som innehdller information om
kontaktpersoner hos olika kunder.

De resterande fyra respondenter anvénder sig av ndgon form av separat system for att
hantera kundinformationen. Anitas foretag har ett séljstodsystem for deras séljare som
innehaller information om kontaktpersoner per avdelning medan Daniel har ett
forsiljningssystem dir séljarna far tillgang till visentlig information om kunder. Aven
Frank har ett siljstodsystem dér det finns information om kunderna och
forséljningsstatistik, denna information kan dven anvindas av flera avdelningar. I Hannas
foretag har de ett dotterbolag som skdter forsdljningen och information integreras till
resterande affdrssystem med nagon dags mellanrum. Hanna har ett affarssystem med
kundinformation som andra avdelningar i foretaget kan f2 tillgang till.

For att ssmmanfatta detta avsnitt hade de flesta respondenter ett affiarssystem dér det finns
information om kunder som dr integrerat med resten av organisationen. Nagra av
respondenterna hade dven ytterligare ett specifikt system for att hantera kundinformation.
Négra respondenter som tillhorde mindre foretag anvénde sig av det som fanns i
affarssystemet eller en mindre variant av ett separat kundsystem for att underldtta deras
forsdljning. Medan storre foretag tenderar att ha CRM-system eller storre separat
kundsystem.

5.4.3 Nurturing the relationship

Samtliga respondenter svarade att det &dr viktigt att ha en god relation till sina kunder, men
hanteringen av relationerna varierade mellan dem. For Anita handlar en god relation
mycket om att visa fortroende for sina kunder. Hon papekar att relationer kan ske pa olika
nivaer i organisationen och dirfor kan relationen variera i sitt utseende. Hon beskriver
hur hennes séljare har i huvudsak kontakt med avdelningsansvariga i butikerna medan
hon sjélv som forsdljningschef har mycket kontakt med butikschefen eller butikségaren.
Anita forklarar att hon jobbar med att bygga relationer till vissa kunder genom att
kontakta dem en eller ett par ganger per ar. Under denna kontakt kan de diskutera det
kommande aret, butikens specifika behov och vad som &r viktigt for just den kunden.

Aven Frank lyfter betydelsen av palitlighet for en god kundrelation. Han menar att det
kan vara fran att leverera varor vid rétt tid och plats till att snabbt hitta 16sningar for
kunden. Att visa fortroende tar dven Daniel upp. Han forklarar att en god relation handlar
om att uppfora sig korrekt och pélitligt infor kunderna, fast han papekar ocksa att det tar
tid att bygga upp en sadan relation. Hans sdljare jobbar med relationerna pa butiksniva
medan han sjélv jobbar pa hogre nivaer i organisationen. Daniel papekar att det &r mycket
viktigt med en god relation eftersom det innebér en konkurrensfordel {for foretaget. Han
menar att han vill att kunderna ska kontakta dem forst nir de far en idé eller ett behov
uppstér och detta kan uppnas genom en god relation. Denna syn har &ven Hanna som
onskar att deras kunder ska kontakta dem forst nér de planerar ndgon kampanj eller event.
Hon jobbar hart med relationen till kunderna och hon menar att det 4r det lilla extra som
gor att det blir en bra relation till kunderna. Fér Hanna ar det mycket viktigt att en sdljare
visar sig engagerad och professionell i sitt agerande. Det handlar d&ven om att kunna vara
flexibel for kundernas 6nskemal, att halla dem informerade samt gora ett bra jobb i ritt
tid.
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For Bertil 4r en god relation till kund en viktig del i deras forsdljning och for honom
handlar det om att vara aktiv i kundens butiker samt jobba for att ha ndgon slags relation
med alla hos det kdpande foretaget och inte bara med inkdparna. Han menar att det kan
vara bra att fora minnesanteckningar om kunden som kan anvéndas vid ndsta kontakt.
Bertil papekar ocksé att en god relation underldttar exponeringen av deras varor for
kunderna. Han har en filtséljare som &ker runt till olika butiker for att jobba pa relationen
ut till kund och for att silja in deras varor. Aven Gustav jobbar mycket med att knyta
relationer med kunderna. Liksom Bertil, jobbar Gustav med att skapa relationer till alla
kunder. Genom att erbjuda antingen styckpris eller paketpris, har Gustav mojlighet att
sdlja till bade stora och sma butiker med varierande efterfragan. Oavsett om kunden ar
stor eller liten, jobbar Gustav med att erbjuda kampanjer, smakprover eller ge ndgonting
extra for kunder som handlar mycket. Han och hans séljare ringer ofta till sina kunder for
att stimma av ldget och han kan dven erbjuda storre kunder att komma pa studiebesok
hos dem for att stirka relationen. Gustav drivs en tillfredsstéllande kénsla av att i sina
kunder att bli ndjda. Aven Gustav har en filtsiljare som besoker befintliga kunder for att
jobba pa relationen.

Erik har en god relation till sina kunder da han &r involverad i olika aktiviteter och agerar
som specialist. Conny papekar ddremot att det kan vara svart att bygga en relation till
storre kunder pé central niva. Dessa kunder jobbar mycket med att vara affarsetiska, vilket
innebdr att de undviker vissa relationsskapande aktiviteter. Detta for att kunderna vill
minska risken for misstanke om mutor. Darfor blir denna typ av relation valdigt
affirsmissig och det kan skapa svarigheter for siljare att varda relationen. Detta har dven
orsakat att filtséljare pd butiksniva f6ljer liknande principer, fast de har nagot léttare att
bygga en relation till kunderna dn vad det har centralt. Conny lyfter &dven att det &r viktigt
att féltséljare visar sig 1 butikerna for att bygga relationer, men han beréttar att sédljarna
har stott pa nya svarigheter. Butikernas inkopare far allt mindre tid for dem, vilket kan
orsaka att sdljare riskerar att tappa kreativiteten kring varorna och det ekonomiska
mervérdet som kommer med en personlig forsiljning.

Sammanfattningsvis visar resultatet av denna studie att samtliga respondenter anser att
det dr viktigt att ha en god relation till sina kunder. Déremot framkommer det att
relationen kan variera beroende pd vilken nivd i organisationen som relationen &r.
Féltsiljare jobbar mycket med relationen ut till butikerna medan séljcheferna jobbar med
butikschefer eller butiksdgare. Daremot papekar en respondent att relationen till kunderna
pa en central nivé dr svér da den &r véldigt affdrsméssig eftersom ink&parna pa denna niva
ar mycket noga med affirsetik. Samtidigt har relationen ut till butikerna blivit svéarare att
upprétthalla, d& personalen i den kdpande butiken fér allt mindre tid for att mota séljare.
Genomgéende under studien papekar respondenterna att for att bygga en relation géller
det for séljarna att bygga ett fortroende hos kunden genom att vara aktiv och nérvarande.

5.4.4 Problem solving

Gemensamt for néstan alla respondenter &r att de jobbar med att anpassa sin forséljning
till kunden. Anita forklarar att alla butiker har olika behov och att hennes séljare dr duktiga
pa att kénna av dessa och kundanpassa deras erbjudande. Bertil &r inne pa samma spar
och menar att det dr viktigt att vara ute i butik och fanga upp vad det &r som behovs. Det
kan vara att bygga om en avdelning eller anordna demonstrationer. Daniel ger sina siljare
frihet att sjdlva bestimma vilka séljaktiviteter de ska genomfora, eftersom han anser att
det dr sdljarna som kénner sin marknad. Fredrik jobbar mycket med att anpassa sin
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forsiljning till olika kundgrupper och lyssnar pa sina séljare for att ta del av deras expertis
om kunderna.

Eriks kunder har ménga olika behov, vissa vill ha ldgprisartiklar medan andra vill ha egna
mirkesvaror. Gustav jobbar med olika kampanjer for olika typer av butiker. Han papekar
att om en butik vill att de ska hdnda négot i butiken kan de exempelvis genomféra en
demo. Gustav forklarar dven att de far anpassa deras presentation av olika produkter och
ger ett exempel for laxfarsen som de producerar. I en stadsbutik séljs det in som pastalax
medan i en glesortsbutik presenteras det som en perfekt produkt till Muurikkan. Hanna
tycker flexibilitet mot kundens behov ér jitteviktigt. Om en kund har ett specifikt behov
diskuterar hon det internt inom foretaget och hoppas att det gér att plocka fram de resurser
som krivs for att kunna uppfylla kundens behov. Till skillnad frén majoriteten menar
Conny att det &r svart resursméssigt att personalisera erbjudandet och gor det inte s ofta.

Sammanfattningsvis jobbar néstan alla respondenter med att anpassa sin forséljning efter
kunden. Séljarna jobbar med detta pa lite olika sétt, men gemensamt dr att de har kunden
i fokus och de tar till vara pa dennes asikter och 6nskemal. Nagot som kommit upp under
studiens gang &r att ibland kan séljarna istéillet for att anpassa sig efter varje kund, kan de
anvinda sig av kundgrupper som de anpassar sin forsiljning efter. Detta for att spara in
resurser samtidigt som de kan méta kundens behov.

I fragan om snabbhet var en viktig konkurrensfordel var det endast Anita och Hanna som
helt holl med om det. Hanna forklarar att det inte bara &r for séljaren som det ar viktigt,
utan dven i produktutvecklingen. Hon menar att vara forst p4 marknaden med en produkt
ar en viktigt fordel. Daniel forklarar att hans foretag inte kan konkurrera som
marknadsledare, men att de &r en snabb efterfoljare. Han péapekar dock att det finns
viktigare konkurrensfordelar &n snabbhet. Detta haller d4ven Erik, Bertil, Frank och
Gustav med om och ger palitlighet och kvalitet som exempel péa viktiga
konkurrensfordelar.

Bertil forklarar att han tror manga Sverskattar snabbhet och forsoker ersitta det med god
planering istdllet. Frank pépekar att snabbhet dr inte s& stor konkurrensférdel som man
skulle kunna tro och sdger: “Vara kunder har egentligen bara ett krav pa oss. De vill ha
rdtt varor, i rétt tid, till rétt plats, that’s it!”. Bertil, Conny, Frank och Gustav dr eniga om
att snabbhet inte var en viktig konkurrensfordel. Conny forklarar att de paverkas mindre
av konkurrens om snabbhet, dock lyfter han fram att snabbhet i aterkoppling dr mycket
viktig, vilket Daniel och Hanna haller med om.

Snabbheten verkar inte vara det viktigaste i respondenternas séljprocess. En viss snabbhet
i aterkoppling har identifierats som fordelaktig, men i dverlag finns det andra faktorer
som anses vara viktigare. Bland annat verkar det vara viktigare att sdljarna planerar sin
forsdljning och anses palitliga av kunden.

Nér det kommer till att involvera kunden i séljprocessen och hjilpa kunden med
implementering av varor i deras verksamhet gav respondenterna manga olika exempel.
Bertil forklarar att det &r viktigt att utbilda kunden om produkten, sérskilt personalen
bakom disken eftersom de ska kunna rekommendera varor och hjilpa kunden med smaker
och vad som passar till. Anita, Gustav och Conny haller med om detta. Gustav forklarar
att de haft kunder pa besok som har fatt prova pa att delta i olika delar i produktionen.
Conny beréttar att de brukar forsoka hitta aktiviteter dar han kan visa vad som gor att
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deras produkt utmirker sig fran andra, exempelvis kan han ha lunchbjudningar med
kunder. Aven Daniel har anordnat kdksutbildning for sina kunder och menar att det finns
ett stort behov utav det. Hanna lyfter en annan typ av utbildning dér de brukar presentera
olika marknadsundersokningar for kunden, detta kostar mycket pengar och darfor ar det
uppskattat med en utbildning om hur marknaden ser ut.

Att involvera kunden i séljprocessen ar nagot Anita brukar gora. Hon pépekar att kritiska
kunder kan vara mycket vérdefulla och de hjilpa till med forslag pa forbéttringar. Anita
ger ett exempel pé en siddan situation och berittar att kunden tyckte det var de bésta de
nagonsin gjort. Ett annat exempel pa involvering av kunden i Anitas foretag ér att de tagit
hjélp med utformning av varuférpackning for den ska vara enkel att stélla ut i butik. Aven
Frank kan involvera kunder i utformning av forpackning och storlek. Att samarbeta med
kunden nér det kommer till utformning av hyllan jobbar Bertil, Hanna och Erik med.
Bertil forklarar att det 4ven kan rora sig om skyltar eller halla en demonstration i butiken.
Hanna berittar att de har involverat kunden i ett sa kallat kategoriprojekt dér de forsokte
komma pé hur det ska se ut i hyllan, vad som ér littast for kunden och hur det stimmer
Overens med flodet i butiken. Hanna beréttar att det &r kunden har bést koll pd marknaden,
dérfor ar det mycket viktigt att lyssna pa denne och fraga om deras asikter.

Bade Hanna och Erik forklarar att egna mairkesvaror dr ett bra exempel pa nér de
involverar kunden. Aven Gustav brukar involvera kunden och kan friga om de har nigra
onskemal om nya artiklar. Kunder kan exempelvis fa en testproduktion av en vara for att
se om den sidljer bra. Daniel berdttar om en situation dir han involverade en kund i
lanseringen av ett nytt koncept dér kunden fick vara med och utveckla samt komma med
idéer. Han tycker det ar viktigt att ha kunden med sig och forklarar att det blir som en
“gisslantagning” som gor att kunden dr med hela vdgen och inte backar nér det giller.
Aven Erik #r inne pd idéen om att ha kunden med sig och siger att det viktigaste i
sdljprocessen dr att kunden &r med pa deras tankar och idéer. Han tycker det dr viktigt att
de har gemensamma tankar och att de tittar tillsammans med kunden pa varukategorin
och kommer fram till hur de ska vixa. Erik papekar ocksa att: “Vi kan ju ha en plan medan
kunden kanske ser ndgot annat framfor sig”. Det innebdr att det &r viktigt att de &r dverens
frén borjan och involverar kunden i ett tidigt skede.

Sammanfattningsvis verkar implementering och utbildning vara tjdnster som erbjuds for
kunderna genom séljprocessen. Samtliga respondenter verkar tycka det dr viktigt att
involvera kunderna och ta till vara pa deras idéer. Involveringen av kunderna sker dock
inte endast under séljprocessen, utan involveringen kan boérja redan i
produktutvecklingsfasen.

5.4.5 Adding value/satisfying needs

Samtliga respondenter tycker det &r viktigt att skapa ett vérde for kunden. Anita, Bertil,
Daniel, Frank och Hanna jobbar mycket for att identifiera eller skapa behov hos kunden.
Hanna forklarar att det dr viktigt att vara lyhord och flexibel. Daniel péapekar att det
viktigaste i séljprocessen &r att skapa ett behov och vara lyhdrd for vad kunden vill ha.
Béde Daniel och Bertil lyfter fram vikten av att ge kunden verktyg att silja produkterna
vidare. Bertil forklarar att: “Det inte ridcker att du séljer in varan till butik, det &r ju helt
vérdelost /.../ utan det handlar om att fa det ut ur butiken”. Frank och Erik papekar ocksé
att det handlar inte bara om att skapa virde, utan ocksa att presentera vardet for kunden
och fa denna att inse det. Erik forklarar att det viktigaste &r att kunden &r med pé deras
tankar och idéer.
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Respondenterna ger méanga olika exempel pa hur de skapar virde for kunden. Det kan
vara kampanjer, demonstrationer, hjilp med att plocka i hyllan, smakprover eller recept.
Frank ger ett exempel dér de skapat virde for kund i alderdomsvérden, déar de kom pa att
portionskoppar med yoghurt och honung skulle bli ett perfekt mellanmal for dldre
eftersom de behover mycket fett. Hanna forklarar att virdeskapande inte behdver
innebdra nagon revolutionerande fordndring utan det kan bara vara att anpassa
forpackningsstorlekar. Daniel beridttar att han brukar bjuda in kunder pa lunch, dér han
bjuder pa matritter som innehéller deras produkter. Under denna lunch kan han ge
kunderna information om vilka av Daniels varor de kan sdlja till vilket segment.

Aven Gustav jobbar mycket med virdeskapande. Han erbjuder kunder korta ledtider och
att de far kopa exakt den méngd de behover just for tillfillet, vilket &r en bra service
eftersom Gustav menar att det dr en volatil marknad. Dessutom om en kund kopt for
mycket av ndgon av deras varor, kan han hjilpa dem genom att erbjuda dem rabatt s& de
kan sénka priset eller ge bort varorna som smakprov. Han beréttar att det finns fall dér de
har kopt tillbaka varorna och omplacerat dem i andra butiker.

Sammanfattningsvis ses virdeskapande som en essentiell del i sdljprocessen eftersom
utan detta virde skulle foretag ha svart att std sig i konkurrensen. Respondenterna jobbar
med att skapa eller identifiera behov samt att vara lyhord mot kunden. Dessutom pépekar
ndgra av respondenterna att virdet maste dven presenteras for kunden. Séljarna visar pa
kreativitet i skapandet av vérdet och alla har ofta olika idéer for olika kunder.

5.4.6 Customer relationship maintenance

Anita beréttar att de behdver bli béttre pa uppfoljning. Hon beréttar att mindre butiker far
inte lika mycket uppfoljning som en stor butik. Anita forklarar dven att uppfoljningen
sker pé olika nivaer i organisationen. Siljarna foljer upp de aktiviteter och kampanjer som
de har gjort tillsammans med kunder i butik och utvdrderar hur det gick och hur de salde.
Séljchefen Anita skoter uppfoljningen pa butiksniva, vilket hon gor kvartalsvis under aret.
Under dessa uppfoljningsmoten tittar hon pa hur férséljningen har sett ut och om det finns
nagra atgirder de kan gora for att bli battre. Bertil lagger stor vikt vid uppfoljning och
han f6rklarar att de maste kunna ta ansvar for det som sélts in hos kunderna. Han papekar
ocksé att det &r ofta dér det felar och menar att séljare maste ha kontinuitet i affarerna.
Conny jobbar med kontinuerlig uppfoljning av hur de sélt och diskuterar detta med
kunden. Om nagon vara har sélt déligt diskuterar han detta med kunden om hur de ska bli
bittre. De gor dven uppfoljning av kampanjer och skulle en kampanj vara framgangsrik
visar han detta for kunderna och foreslar de anvander den igen.

I Daniels foretag har de ett system som kan visa hur forsiljningen hos en kund ligger till.
Detta visar de for kunden varje gang de &r ute hos dem med jaémna mellanrum. Frank
jobbar mycket med volymuppf6ljning. Han kollar bland annat hur gar det for kunden och
hur mycket kunden har handlat hos dem. Om det skulle finnas en situation dir en kund
har slutat handla fran dem, kontaktar han dem for att undersoka orsaken till detta. Erik
beréttar att han alltid gor en forsdljningsuppfoljning. Han &r noga med att kolla upp efter
en nylansering hur ser det ut och om malen naddes. Gustav gor alltid uppf6ljning efter en
storre sdljperiod dér han stimmer av med alla kunder och gor noteringar for nésta ar. Han
ringer dven sina kunder néstan dagligen for en forsédljningsuppfoljning samt att hora efter
om de behover mer pafyllning av varor. Hanna gor uppfoljning pa forséljning och
kampanjer, vad resultatet blir i kronor och volym. Hon forklarar att de d&ven har enkéter
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dér kunderna far fylla deras upplever av deras dagligvaruleverantorer, samt enkéter som
de sjdlva fyller i om hur de upplever kunden.

For att sammanfatta avsnittet anvidnder sig samtliga respondenter sig av
forséljningsuppfoljning for att folja upp statistiken. Vissa av respondenterna féljer den
regelbundet for alla deras kunder medan andra gor det for deras storre kunder. Det
gemensamma maélet for uppfoljning ar att sdkerhetsstélla att kunden ar n6jd eller om det
finns ndgot som de kan forbidttra. Nagra av respondenterna forklarade att de hade
ytterligare ett utvirderingssystem dér kunderna far besvara en enkdtundersdkning hur
ndjda de dr med siljarna.

5.5 Ovrigt

Under intervjuernas géng identifierades ytterligare aspekter av forsdljning hos de
producerande livsmedelsforetagen som inte dr inkluderade i Den moderna séljprocessen
(figur 10). Dessa kommer att presenteras i denna del.

5.5.1 Harledd efterfragan

Bertil forklarar att det inte ricker med att fokusera pé kunderna, utan det méste ocksé
finnas ett taink som stricker sig till konsumenterna. Han menar att ansvaret inte slutar i
butiken utan att det handlar om att fa det i nista steg ut till konsument. Anita forklarar att
det blir viktigt att synka alla foretagets aktiviteter. Hon ger ett exempel pd hur
marknadsforingen till konsumenten styr hur de tar ut varorna till butik och hur butikerna
ska sélja dessa till konsumenten. Conny forklarar att det dr flera olika steg i siljprocessen,
forst ska varorna séljas in till butikskedjorna centralt. Sedan blir det minst lika stort jobb
att sélja in 1 butikerna och han poéngterar att i slutindan ska ju konsumenterna kopa
produkterna. Conny forklarar att det handlar om att bygga ett varumérke och skapa en
efterfragan.

Frank forklarar att de brukar hjélpa restauranger med att sédlja produkten vidare genom att
hjélpa dem utforma recept som innehaller de varor som han forsoker sélja. Hanna beréttar
att nir de ska sélja in en vara till en kund ldgger de ofta fram forsiljningsargument som
de kan anvénda. Det kan vara att visa hur behovet ser ut pa marknaden och vad produkten
tillfor konsumenten. Hanna forklarar att det inte gér att bara lansera produkten och hoppas
pa att det ska ga bra, utan det krévs ett framtidstink. Erik lyfter dven att konsumenten
idag dr vildigt paldsta och ganska bestdmda i sina asikter och dérfor géller det att ha bra
dialog med konsumenterna om vad de vill ha. Aven Daniel forklarar vikten av att vara
lyhord om slutkonsumentens 6nskemal. Gustav ddremot lagger nagon inte stor vikt pa
detta under intervjun for denna studie, men han jobbar mycket med prognoser och idéer
som konsumenten kan uppskatta.

Det finns alltsé ett tink hos respondenterna som strécker sig dnda till slutkunden. Ménga
aktiviteter fokuserar pa att underlétta for kunden att silja varorna vidare till konsumenten.
Det ér dven fordelaktigt att vara lyhord for konsumenters dsikter. Dessutom blir det viktig
att stimma av med andra delar av organisationen, eftersom exempelvis kampanjer mot
konsumenter maste vara samordnade med kampanjer mot butikerna.

5.5.2 Planering

Planering &r en stor del av sdljprocessen for ménga av respondenterna. Anita berittar att
sdljprocessen startar langt innan de besoker kunder och att det &r mycket som ska synkas.
Bertil lyfter &ven han detta och forklarar att de forsoker ersdtta snabbhet med god
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planering istéllet. Han menar att det dr langa processer som innehéller planering av
aktiviteter, skyltning, var de ska finnas och mycket mer. Conny forklarar att det ar han
och forsédljningschefen som planerar kampanjer for att sedan formedla dessa till
produktion for produktionsplanering, vilket innebér att sdljprocessen borjar innan
produktionen involveras. Frank forklarar att séljprocessen planeras langt i forvig, det ar
samordning av aktiviteter, marknadsforing och annonsering hos grossister. Frank brukar
lagga en kundplan ett ar i forvig som han tidigt presenterar for marknadsavdelningen.

Hanna skapar en &rsplan for sina kunder med aktiviteter, mélsittningar och volymer.
Eriks séljprocess borjar ocksd med att han ldgger upp en plan for ndstkommande ar dér
han budgeterar och planerar hur de ska jobba med nyheter, kampanjer och olika artiklar.
Daniel forklarar att det 4r marknads- och sdljavdelningen som tillsammans borjar med
planeringen, for att sedan involvera produktionsavdelningen och stimma av vad som &r
mojligt att genomfora. Dérefter ska olika andra funktioner som ekonomi- och
kvalitetsfunktionen involveras. Gustav verkar inte planera just siljaktiviteter i forvag utan
jobbar mycket med forséljningsstatistik och forsoker anpassa produktionen efter det.
Sedan om det blir for mycket eller for lite av nigot forsker han styra det med hjilp av
forsiljningen.

Planering kan antas vara en viktig del for respondenterna i deras arbete. Det dr mycket
som ska synkroniseras och méanga avdelningar som ska samarbeta. Sjilva forsidljningen
tar alltsd mycket tid att planera och forutom det ska séljaren vara med och paverka
planeringen i andra delar av organisationen. Aven kunderna kan involveras i planeringen,
vilket gor att denna del behover ta tid.
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6. Analys och diskussion

I det kommande kapitlet kommer det insamlade materialet att analyseras for att
underséka betydelsefulla aktiviteter i den moderna sdljprocessen. For att fd en djupare
forstdelse inom dmnet, har det insamlade materialet blivit ihopkopplad med den
teoretiska referensramen. Strukturen pd detta avsnitt kommer att folja modellen fér Den
moderna sdljprocessen (figur 10) som presenterades i slutet av den teoretiska
referensramen. Dessutom kommer ytterligare aktiviteter att presenteras, som visade sig
under intervjuerna vara relevanta for att besvara studiens syfte.

6.1 Modell for den moderna saljprocessen

For att strukturera analysavsnittet och skapa en forstéelse dver betydelsefulla aktiviteter
for B2B-séljprocessen, visas nedan modellen for siljprocessen som konceptualiseras i
den teoretiska referensramen. Dock bdr det poédngteras att de ytterligare aktiviteter som
visades vara betydelsefulla under empirin har inte inkluderats i denna modell utan
kommer att l4ggas in i en reviderad modell och presenteras i nésta avsnitt.

Customer
retention and
deletion
KAM

Database and

Customer knowledge
relationship management
CRM

maintenance

Business
fraternisation

Business
standardisation

Business
manoceuvring

Selling ornientation
UOREIURO JawWolsny)

Probationary
business
rationalisation

Personalisation

Nurturing the
relationship
Relationship selling

Adding value/
satisfying needs
Value-based selling

Problem solving
Adaptive selling
Agility selling
Consultative selling

Figur 11. Den moderna saljprocessen.
Skapad av forfattarna.
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6.2 Business manoeuvring

B2B-siljprocessen innefattar en komplexitet och dynamik (Age, 2011, s.1577; Borg och
Young, 2014, s. 543-545). Detta fdngas av respondenternas svar eftersom de jobbar med
att anpassa forsiljningen mot kunden samtidigt som de behdver ténka pé vilka resurser
de kan ligga ner pa varje kund. Age (2011, s. 1579) forklarar hur siljprocessen kan variera
beroende pa situation och kund. Variationen mellan varje kund blir problematisk inom
livsmedelsbranschen, eftersom respondenterna forklarar att eftersom de har s méanga
kunder blir det omgjligt att erbjuda alla kunder specialanpassade 16sningar. Samtidigt vill
anda respondenterna vara sé tillmotesgaende som mojligt. Manga respondenter forsoker
astadkomma denna balans genom att anpassa sig till kundgrupper. De menar att liknande
kunder har liknande behov och kan darfor ofta grupperas under samma aktiviteter.
Sammanfattningsvis finns det dven en dynamik inom livsmedelsbranschen som kan
forklaras med hjélp av Business manoeuvring.

Négot som identifierades som en gemensam ndmnare av majoriteten av respondenterna
var att de ansdg att kundvirdet dr viktigt vid jimforelse med priskonkurrens. Att se till
kundens vérde ansdgs vara en konkurrensfordel for att kunna vara kvar pa marknaden
samt att det kunde ocksa stirka foretagets image. Detta kan kopplas till Singh och Koshy
(2011, s. 79) som beskriver hur en séljare med ett CO-perspektiv kan utveckla en djupare
relation och skapa ett hdgre véirde for kunden. Detta kan anses vara en betydelsefull faktor
for att klara sig inom livsmedelsbranschen dir sédljarna konkurrerar om butikernas
séljplatser.

Diremot identifierades andra faktorer som kan paverka séljares utférande av kundvérdet.
Flertalet respondenter forklarade att det var en balansgang mellan hur en séljare ska
anpassa sig efter kundens behov samtidigt som de maste ta hansyn till marknadens
priskonkurrens. Négra av respondenterna forklarade att det berodde péd foretagets
resurser. For att kunna gora kundspecifika sdljprocesser kan det kridvas mycket resurser,
dérfor har foretag med begriansade resurser valt att gora det for prioriterade kunder. Vissa
av respondenterna forklarade att graden anpassning efter kundens behov berodde helt
enkelt pd kunden, eftersom vissa kunder féredrog mer standardiserad séljprocess én att
vara med och utveckla en specialanpassad séljprocess. Detta tyder pa att i vissa fall &r ett
SO-perspektiv att foredra inom B2B-miljder, vilket gar emot Goad och Jaramillo (2014,
s. 297) som beskriver att sdljare med stark SO-perspektiv dr negativt associerat inom
B2B-miljoer. Daremot forklarar Singh och Koshy (2011, s. 82) att en sédljare med SO-
perspektiv visst kan bidra till en béttre kundrelation, vilket stimmer Overens med
resultatet av denna studie.

Studiens resultat tyder pa att det sker en balansering av séljprocessen inom B2B och ett
flertal faktorer ska tas med i berdkningen. De flesta respondenter hade samma asikt att
kundvirdet var av forsta prioritet, vilket stimmer 6verens med dagens séljmilj6. Vad som
déremot gar emot &r att i praktiken kan detta vara svért att géra pa grund av bland annat
ekonomiska skil. Detta tyder pa att det finns en balansering att ta hansyn till, vilket som
kan styrka Ages (2011, s. 1579) att en siljare inom B2B-miljder maste mandvrera de olika
kategorierna som beskrivs 1 Business Manoeuvring. Sammanfattningsvis finns det bade
ett SO- och ett CO-perspektiv hos séljare inom livsmedelsbranschen, med ett nagot storre
fokus pa CO-perspektivet. Darfor &r en justering av Den moderna séljprocessen (figur 11)
nddvéndig for att visa det minskade fokus péa SO.
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6.2.1 Business standardisation

Studiens resultat framhaller att standardisering &r en aktivitet som forekommer inom
sdljprocessens dynamiska miljo. Nagra av respondenterna forklarade att de anvander
standardiserade aktiviteter for att underldtta forsdljningen samtidigt som det sparar
resurser for foretaget. Detta stimmer verens med Ages (2011, s. 1582) beskrivning av
malet med standardisering &r for att effektivisera foretagets processer. Detta visar nagra
av respondenterna som beskriver hur de sparar resurser genom att erbjuda samma
aktiviteter for flertalet kunder, istillet for att 1dgga ner tid och pengar till att kundanpassa
erbjudanden.

Vidare visar denna studies resultat att flertalet foretag anvénder sig av direktiv till séljarna
att anpassa sina séljtekniker efter kunden, detta i form av ramar, mal eller regler.
Resultatet poéngterar att det finns en viss standardisering for séljare. Genom att erbjuda
ramar for sina siljare, kan foretaget uppnd effektivitet samtidigt som de kan anpassa sig
efter kundens behov sa ldnge de haller sig inom ramen. Dirmed kan foretaget forbattra
relationen och vérdet for kunden, ndgot som Lusch & Vargo (2014, s. 6) lyfter fram ar en
betydelsefull del i dagens forséljningsmiljo. P4 sa sitt kan siljare undvika att det blir for
mycket standardisering som Age (2011, s. 1581) varnar kan péverka forsiljningen
negativt. Business standardisation ar alltsd fortfarande av vikt for sdljprocessen, men kan
tdnkas vara en mindre del idag.

6.2.2 Business fraternisation

Négot som identifierades som gemensamt for alla respondenter var att de flesta verkar ha
ndgon form av internt samarbete till andra avdelningar. Detta tyder pa att artikeln av
Dawson et al., (1970, s. 34) fortfarande ar aktuell genom sitt pastaende att i dagens
samhélle har séljavdelningen blivit mer integrerad med andra avdelningar i
organisationen. Det som utmérkte sig var att de flesta av respondenternas siljavdelningar
har ett titt samarbete med marknadsavdelningen och négra hade dven ett samarbete med
produktutvecklingen. Detta kan tolkas som att séljavdelningen dr mer eller mindre
integrerad beroende pé vilket avdelning det géiller. Detta kan bero pa att séljare ha fatt en
mer betydande roll inom organisationen och kan ses som en viktig kunskapsbank nér det
giller att tillfredsstéilla kunden och dennes behov. Framforallt inom B2B-miljoer som
fokuserar mycket pa relation och service.

Négot som utmairkte sig i studiens resultat var att de respondenter som tillhdrde i ett
mindre foretag, hade mer koll och samarbete med andra avdelningar. Det verkar vara av
anledningen att det &r ett fatal individer inom foretaget som gor att det blir ett titare
samarbete mellan avdelningarna. En respondent som tillhor en stor och komplex
organisation, forklarade att de hade ett tydligt och tidsbestdmt system for nir och vem
som ska involveras i siljprocessen. Aven andra respondenter som tillhérde en storre
organisation hade en mer strukturerad process kring hur deras samarbete kan se ut. Detta
kan tolkas som att beroende pa vilken storlek foretaget har, kan det ha betydelse for vilken
struktur p& samarbetet organisationen har samt hur integrerade avdelningarna dr mellan
varandra.

Angéende det externa samarbetet identifierades en variation mellan respondenterna.
Vissa respondenter involverade kunden i produktutvecklingen, andra samarbetade med
produktion av kundernas egna méarkesvaror. Samarbete kunde dven innebéra forbattring
av integration av till exempel logistik eller affdrssystem. Detta styrks av Ages (2011, s.
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1583) beskrivning av att en extern samarbete for parterna nidrmare varandra, de far en
béttre relation samt det hjdlper dem bada att utvecklas.

Diremot forklarade Age (2011, s. 1581) att for mycket samarbete kan orsaka att foretaget
kan tappa effektivitetet, da de fokuserar mer pd samarbete &n pa foretagets relation. Detta
visas inte under resultatet av denna studie. Respondenterna verkade inte anse att det fanns
nagonting som kunde vara for mycket samarbete, utan alla respondenter betraktade
samarbete som en fordel som gynnar bada foretagen. Detta tyder pé att ett skadligt
samarbete inte sker sa ofta i det verkliga livet, men det finns dock en mdojlighet att
respondenterna svarade enligt vad som ska vara politiskt korrekt och inte vill erkdnna att
for mycket samarbete kan vara daligt.

Vissa av respondenterna podngterade att samarbetet med kunden &r komplext eftersom
det kan ske inom olika nivder inom organisationen, men genom att ta hénsyn till
komplexiteten kan det bringa konkurrensfordelar for det sédljande foretaget. En av
respondenterna svarade att samarbete &r viktigt eftersom bade séljare och kunden har
samma slutkonsument. Detta kan kopplas till artikeln av Borg och Young (2014, s. 544)
som beskriver hur forséljningen har idag utvecklats till att fokusera mer pd kunderna. I
denna studie blir detta mycket patagligt, da bade siljaren och kunden har slutkonsumenten
1 tankarna.

Genom ett gott samarbete kan séljarna forsta kundernas behov béttre och dirfor erbjuda
bittre service. Detta stimmer véldigt bra 6verens med Lusch och Vargo (2014, s. 16) som
poéngterar att det dr genom samarbete sdljaren far reda pa kundens behov, vilket gor
denna del till en betydelsefull del i séljprocessen. Daremot visade studiens resultat att
nagra av respondenterna inte har mycket samarbete till kunderna. En respondent
forklarade att deras kunder sitter pd en sadan central post som jobbar mycket med
affarsetik, vilket gor att de endast kan ha en god afférsrelation med dem. Vidare forklarar
en annan respondent att det dr viktigt att uppfora sig professionellt och etiskt eftersom det
skapar fortroende for deras relation. Sammanfattningsvis verkar business fraternisation
vara en stor del i respondenternas séljprocess. Samtliga foretag hade internt samarbete
och majoriteten hade dven externt samarbete.

6.2.3 Personalisation

En gemensam nédmnare som identifierades i studiens resultat, var att néistan samtliga
respondenter svarade att de brukar vara personliga med ink&parna hos det kdpande
foretaget. En av dem svarade att det &r s& de brukar bygga en relation till kunden. Detta
kan kopplas till Age (2011, s. 1584-1585) som just beskriver hur den personliga relationen
kan péaverka séljprocessen till kunderna. Daremot forklarade nistan samtliga respondenter
att det berodde vilken person som de moter.

Variationen mellan personlig och opersonlig relation till kunden berodde pé personkemin
mellan individerna. Vissa kunder kan vilja vara mer personlig medan andra vill ha mer
opersonlig sdljare. Négra av respondenterna forklarade att det &r viktigt att sdljaren ar
professionell samtidigt denne &r personlig. Detta har medfort en utmaning for séljarna
kring hur de ska anpassa sin attityd och beteende efter kunden for att kunna paverka
kundens attityder samt mota deras forvantningar. P4 si sétt kan séljaren bygga ett
fortroende till kunden, vilket &r en viktig del enligt Jolson (1997, s. 75-76).
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Enligt Age (2011, s. 1581) finns det en risk att for mycket personlighet kan leda till att
sdljaren fokuserar pd individerna istéllet for pa forsdljningen. Detta stimmer 6verens med
manga av respondenternas svar. De menar att det kan séklart vara en fordel med en
personlig relation, men att det samtidigt dr viktigt att vara professionell.

Négot som ocksa identifierades under studiens gang var tidsbegrénsning, for enligt en
respondent kunde den personliga relationen bero pa hur mycket tid séljaren har tillginglig
for att ldgga pd kunden. Denna respondent papekade &ven att det dr en fordel om
personliga relationer hinns med. Detta stimmer dverens med Ages (2011, s. 1580) syn att
Personalisation &r viktigt i B2B-forsdljningen, men det far inte bli for mycket av den pé
bekostnad av en annan kategori och méste dérfor balanseras.

6.2.4 Probationary business rationalisation

Négot som identifierades som en gemensam ndmnare for respondenterna var att de var
eniga om att livsmedelsbranschen inte dr sa riskfylld. Nér det vil uppstod en risk sa var
den inte av allvarlig karaktér. Det kunde vara rorligheten for inkopspriset pé varorna, nir
foretaget har kopt in for mycket lagervaror eller nér foretaget ska intrdda pa en ny
kundmarknad. Enligt Age (2011, s. 1579) handlar denna kategori om hur siljare hanterar
risker i deras forsdljning. Dédremot tyder resultatet av denna studie pd att inom
livsmedelsbranschen verkar det inte vara mycket riskhantering. Detta kan bero pé att de
flesta respondenter hade samma fyra stora nyckelkunder i form av stora grossister.
Resultaten fran denna studie indikerar att riskhantering inte alls &r en viktig faktor for
sdljare 1 livsmedelsbranschen. Darfor kommer risk i Probationary business
standardisation att strykas. Forfattarna av denna studie har darfor valt att dopa om denna
kategori till Business rationalisation.

Den andra delen av kategorin Probationary business rationalisation beskriver Age (2011,
s. 1579- 1585) som hanteringen av kostnader fora bade séljare och kunder. Samtliga
respondenter i denna studie forklarade att de alla arbetar med att skapa vérde for kunden
samtidigt som de méste tinka pa att viga detta mot kostnaderna. Enligt Franke och Park
(2006, s. 700) kraver det stora resurser att bygga kundrelationer, men pa sikt kan det ge
langsiktiga ekonomiska fordelar. Detta tyder pa att respondenterna méste balansera sitt
kunderbjudande mot kostnaderna. I vissa fall kridver vissa forsiljningar mer kostnader dn
andra. Detta kunde bero pa séljarens séljtekniker, hur viktig kunden é&r eller vilka resurser
som finns tillgédngliga for séljaren.

Vissa respondenter forklarade att de 16st balanseringen av kundvérde mot kostnaderna,
genom att lata sina filtsdljare folja ramar for vad de kan erbjuda kunden utan att
Overskrida foretagets kostnader. Pa sé sitt kan séljarna 6ka kundvirdet utan att det blir
for stora kostnader for foretaget. Genom att foretagen tar hénsyn till kundvérdet i sina
kostnadsberékningar, fokuserar inte foretagen for mycket pa kostnaderna som enligt
Lusch och Vargo (2014, s. 6) som papekade det kan orsaka att foretaget missar
mojligheter att oka kundvidrdet, som i sin tur kan leda till forluster av langsiktiga
relationer. Denna studies resultat stimmer till viss del 6verens med denna syn, men det
ar fortfarande ett visst fokus pa kostnader. Dérfor kommer Probationary business
rationalisation forminskas i modellen.

67

(79/110)

STU19-0021

Sida 80 av 114



6.3 Evolved selling process

Moncrief & Marshall (2005, s. 19) forklarar att Evolved selling dr en dynamisk process
som bestar av olika aktiviteter mot kund. Detta stimmer Gverens med denna studies
resultat eftersom séljarna gétt ifrdn den dynamiska processen. Inom livsmedelsbranschen
ser sdljarna ett behov av att anpassa sig till kunden och det kan konstateras att det
viktigaste inte &r att aktiviteter blir genomforda i en viss ordning, utan att det &r rétt
aktiviteter vid rétt tillfélle.

6.3.1 Customer retention and deletion

Studiens resultat framhéller att de flesta respondenter forsoker né alla pa
konsumentmarknaden genom att sélja till stora grossister inom dagligvaruhandeln och
food service. Vissa respondenter dr dock begriansade till det geografiska lédget och logistik.
Respondenternas forklaringar till dessa begransningar varierar mellan att for att ge en bra
service méste de vara i1 nirheten av kunderna till att minska sldseriet med resurser och
paverkan pa miljon. Speciellt kan detta bero pa att respondenternas foretag ligger i den
norra delen av Sverige dér det oftast ar ldngre avstand till kunderna jamfort med sddra
delen av landet. Detta har lett till att de respondenter som forsdker tinka mer pa miljon,
moter en utmaning av att minska miljopaverkan frén transporter samtidigt som de vill
vara i nérheten av kunderna for att ge dem bésta mojliga service. Nagra av respondenterna
har dock 16st detta genom att anvinda ett gemensamt distributionskanal tillsammans med
ndgra andra siljande foretag, for att minska antalet transporter till kunderna.

Da branschens varor bestér av livsmedel dr de begrinsade till dess hallbarhetsdatum,
dérfor har deras prioritet av kunder blivit paverkade i den mén av hur de kan hantera
hallbarheten i transporten. Kunder som fOretaget har langt avstand till blir
bortprioriterade. Resultatet av denna studie visar ockséd att respondenterna har vissa
kunder som de prioriterar eftersom de ger mer avkastning &n andra och dr darfor virda att
lagga ner resurser pa for att bygga en relation till.

Vissa respondenter har KAM som en position inom deras organisation medan andra har
valt att baka in den med nagon annan position i organisationen. Samtliga respondenter
hade alltsa nagon form av KAM, dé de alla hade prioriterade kunder som de satsar tid och
pengar pa. Detta overensstimmer med Niétti och Palo (2012, s. 1849) som pépekar att
KAM iér vanligt inom B2B-miljoer dér foretag jobbar med att hantera och organisera
kundrelationerna effektivt. Aven om flertalet respondenter i denna studie inte hade nigon
uttalad position som KAM, tyder deras hantering av nyckelkunderna att de jobbar hért
med KAM, men kanske i den strukturerade form som Natti och Palo (2012, s. 1849)
beskrev. D4 flertalet respondenter inte hade nagon bestimd KAM position, finns det en
risk att det inte har implementerats pé strategisk niva. Moncrief och Marshalls (2005, s.
18) papekar att KAM bor utforas pé strategisk niva for att det ska koordineras genom hela
foretaget och dess anstéllda. Detta innebér att de foretag som inte har implementerat
KAM strategiskt, riskerar att fokuseringen pa nyckelkunderna inte har genomsyrat hela
foretaget. Det kan innebéra att det finns delar i foretagets organisation som inte dr med
pa att vissa kunder ska prioriteras.

Enligt Moncrief och Marshall (2005, s. 19) kan kunder “avskedas” om de inte ger nog
mycket inkomster. Detta stimmer inte riktigt overens med denna studies resultat.
Respondenterna ér alla eniga om att de kan prioritera vissa kunder, men att de &nda
forsoker fanga in de mindre och nekar i stort sett aldrig en kund. Av denna anledning blir
det passande att dopa om denna aktivitet till Customer retention and management.
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6.3.2 Database and knowledge management

Négot som identifierades under denna studie var att samtliga respondenter anvénder sig
av ett affarssystem didr det dven fanns information om kunderna. Néagra av de
respondenter som tillhorde ett mindre foretag anvinde sig frimst av affirssystemet och
vissa av dem hade dven ett mindre separat kundsystem for att underldtta forséljningen.

Diremot visade resultatet av denna studie att vissa respondenter har ytterligare ett system
for att hantera kundinformationen. Nagra av respondenterna hade ett specifikt CRM-
system eller en annan form av system for att hantera kundinformationen. De flesta av
dessa respondenter tillhorde ett storre foretag som hanterar storre antal kunder. Detta kan
tolkas som att de har de resurser som krévs for att bygga upp ett bra datasystem. Detta &r
positivt enligt Moncrief och Marshall (2005, s. 19) som forklarar att foretag som
investerar i en bra databas kan hjélpa deras sdljare att ge béttre kundservice, da de har all
nddvéndig information om kunderna. Daremot menar Sin et al. (2005, s. 1267) att ett
effektivt CRM fungerar bdst om det skapar vérde, samordnar, tar tillvara om
kundkunskapen samt utnyttja de fordelar som tekniken kan ge. De respondenter som hade
CRM-system forklarade att de anvénde det for att hantera informationen, men de
forklarade inte ytterligare vilka fordelar som detta system kan ge.

Négot som dven identifierades under studiens resultat, var att flertalet av respondenterna
forklarade att deras separata kundsystem hanterades mestadels av forséljnings- eller
marknadsavdelningen i foretaget. Enligt Sin et al. (2005, s. 1268) fungerar CRM effektivt
dé hela foretaget organiserar sig for att jobba med att bygga kundrelationer. Da de
respondenter som har ett separat kundsystem som inte dr integrerat med resten av
foretaget, riskerar de att gd miste om mojligheter som ett effektivt CRM-system innebéra.

Det har framkommit att samtliga respondenter pé olika sétt jobbar med Database and
knowledge management. Daremot verkar CRM inte vara nagot som &ar vanligt for
producerande foretag inom livsmedelsbranschen. Detta kan bero pa att ménga av
foretagen dr mindre till storleken samt att CRM ér svart att fa att fungera och dérfor har
sa fa resurser och kunskap for detta. Ett genomgripande CRM system blir svért att
implementera i dagsldget, men kan kanske om ndgra &r krdva mindre resurser och
kunskapen om dessa system natt fler. P4 grund av detta kommer CRM som underkategori
till Database and knowledge management att tas bort ur modellen, men bor ta i beaktning
1 framtiden.

6.3.3 Nurturing the relationship

Moncrief och Marshall (2005, s. 19-20) forklarar att séljare arbetar hart med att bygga
langsiktiga relationer till kunder. Detta har dven synts i resultatet av denna studie da
respondenterna var eniga att det dr viktigt att ha en god relation till kund. Vissa av
respondenterna forklarade att for att bygga en god relation krivs det att sédljaren bygger
ett fortroende for kunden. Séljaren bor vara aktiv och nirvarande. Detta stodjs dven av
Crosby et al. (1990, s. 76) som i sin teori Relationship selling papekar att en nirvarande
sdljare har léttare att uppticka behov hos kunder vilket har en stor betydelse for deras
samarbete.

Diaremot framkom det under intervjuerna att relationen till kunderna kunde se annorlunda
ut beroende pa vilken niva som relationen befinner sig. Siljchefer arbetar med relationen
till butikschefer eller butiksdgare medan faltsdljare arbetar med att bygga relationer ut till
butikerna. Denna komplexa relationsnétverk kan dven stodjas av Arli et al. (2017, s. 14)
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som poéngterar att forsdljningen har utvecklats till virdeskapande i komplexa relationer
som har fatt séljare att jobba pa en ldngvarig relation ut till kund.

Négot som identifierades under denna studie var att det fanns olika utmaningar for
sédljarna. Relationen upp till inkdparna pa den centrala nivan far utstd utmaningar av att
den ska vara véldigt affarsmissig, d& dessa kunder dr noggranna med affarsetik. Denna
typ av relation gora det svart for siljarna att bygga en personlig relation da de néstan bor
vara helt formella i relationen. Féltsdljare har i sin tur utmaningar av den sort att de far
allt mindre tid hos kunderna i butikerna. Inkdparna i butiken fir allt mindre tid att
spendera pa sdljare, da de far krav uppifrén att de ska effektivisera sitt arbete. Detta har
medfoljt att faltséljarna far det allt svarare att sélja in sig och sina varor hos kunderna.
Dessa svarigheter har gjort det ytterligare aktuellt att jobba med aktiviteten Nurturing the
relationship.

6.3.4 Problem solving

Weitz et al. (1986, s. 174) forklarar i sin teori Adaptive selling att anpassa sig till kundens
behov ér en viktig del i séljprocessen. Detta dr ndgot som respondenterna i denna studie
jobbar mycket med pa manga olika sétt. Nigot som verkar vara speciellt for
livsmedelsbranschen &r att séljarna gédrna grupperar sina kunder for att effektivisera
anpassningen av forsédljningen. Inom livsmedelsbranschen finns det odndligt manga
butiker och restauranger, vilket gor det forstieligt att séljarna grupperar kunderna.

Trots att sdljarna gor en Overgripande gruppering av kunderna, verkar det finnas en
strdvan att dnda vara flexibel i att anpassa sig efter varje situation. Detta stimmer Gverens
med péstdendet att sdljaren kan behdva anpassa sig beroende pa situation och att en
sdljsituation kan bete sig olika frén kund till kund (Weitz et al., 1986, s. 174; Chai et al.,
2012, s. 261). Sammanfattningsvis verkar séljare till stor del anvidnda sig av Adaptive
selling i dagens B2B-siljprocess. Dérfor kan denna teori anses vara aktuell i dagens
sdljmiljo och passar darfér som en underrubrik till problem solving.

Séljare for producerande foretag inom livsmedelsbranschen verkar inte alls 14gga stor vikt
pa snabbhet nir det kommer till forsédljning. Chonko och Jones (2005, s. 371) tar upp
Agility selling som en viktig del i forsdljning och forklarar att det &r viktigt att vara snabb
pa att reagera pd nya mdjligheter. Denna teori stimmer inte Gverens med resultatet av
denna studie. Respondenterna papekade att det kan vara bra att vara snabb i att svara pa
fragor och aterkoppling, men generellt sdg de inte nagon storre fordel med snabbhet. 1
denna studie kommer Agility selling plockas bort eftersom séljarna inte verkar se négra
storre fordelar med detta. Snabbheten i att svara pa fragor kan anses som en del av Agility
selling, men forfattarna av denna studie har valt att inte ta med denna eftersom den inte
var av nog stor vikt for sdljarna och kan dérfor inte beskrivas som central.

Respondenterna forklarar att de jobbar mycket med utbildning av kundema och
implementering av produkten i kundens verksamhet. De tar in kundens asikter och idéer
och ser fordelar av ett samarbete. Detta harmonierar med Moncrief och Marshalls (2005,
s. 20) syn som pépekar att Consultative selling ir en viktig del i séljprocessen. Forfattarna
forklarar att detta innebér att séljare tillsammans med kunden identifierar problem och
kundens behov, utifrdn detta kommer séljaren med en 16sning och hjilper kunden att
verkstilla detta. Involvering av kunden och ddrmed Consultative selling kan anses som
viktiga delar 1 sédljprocessen for sdljare frdn producerande fOretag inom
livsmedelsbranschen.
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Graziano och Flanagan (2005, s. 34) forklarar att Consultative selling kan handla om att
hitta kundens behov och mél och fa kunden att se nddvéndigheten att uppmérksamma
dessa. Detta verkar vara nagot som de flesta respondenter jobbar med. Ett sétt som séljare
jobbar med detta idag dr att de involverar kunden redan i produktutvecklingsfasen,
sdljarna kan da tillsammans med kunderna sétta upp mal och jobba mot dessa.
Consultative selling kan alltsa anses som mycket aktuell i dagens B2B-séljprocess.
Respondenterna verkar mycket positivt instéllda till att ta till vara pa kundens idéer och
tillsammans jobba med dessa. Dérfor kan denna del betraktas som central enligt denna
studie av séljprocessen.

6.3.5 Adding value/satisfying needs

Samtliga respondenter anser att virdeskapande dr en vasentlig del i séljprocessen. Detta
passar thop med Moncrief och Marshalls (2005, s. 20-21) modell dér de forklarar att
Adding value/satisfying need, alltsé tillfredsstéllandet av kundens behov, ér av stor
betydelse. Terho et al. (2012, s. 176) forklarar i sin modell Value-based selling att de
finns tre viktiga delar att tinka pa for att skapa virde for kunden. Forfattarna forklarar att
forst och framst méste séljaren forstd kundens verksamhet, utifran detta ska séljaren hitta
ett behov som denne kan utforma sitt virdeforslag runt som slutligen presenteras for
kunden och far denna att forsta fordelarna.

Dessa steg verkar respondenterna uppfylla. De har papekat vikten av att vara lyhord. De
har dven visat att de jobbar med att skapa eller identifiera behov, for att sedan fylla dessa
anpassat till den specifika kunden. Slutligen har dven négra respondenter pépekat det
tredje steget, att se till att kunden forstar virdet och 4r med pa deras idéer. Aven Toytiri
och Rajala (2015, s. 109) pépekar att siljaren bor fa kdparen att se det skapade véirdet som
en tillgdng. Sammanfattningsvis verkar Adding value/satisfying needs och Value-based
selling vara centrala delar i B2B-séljprocessen enligt denna studie.

6.3.6 Customer relationship maintenance

Resultatet av denna studie framhéller att samtliga respondenter anvénder sig av
forsiljningsuppfoljning for att bland annat stimma av statistik dver hur mycket kunder
salde och hur mycket volym de ska tillverka och leverera. Forutom att kontrollera
forsdljningsstatistiken, diskuterar flertalet av respondenterna med deras kunder om det
finns nagra atgédrder som de kan gora for att forbéttra for kunden och deras forséljning for
att forbattra deras relation. Detta dr en viktig del som Moncrief och Marshall (2005, s. 21)
papekar att en stindig uppfoljning av kunderna, dr en betydelsefull del i dagens
forséljningsmiljo inom B2B dér det &r mycket fokus pé relation och samarbete ut till kund.

Négot som identifierades i studiens resultat var att det fanns en variation kring hur mycket
sdljaren anvdnde sig av uppfoljningen av kundernas forsdljning. Vissa respondenter
anvinde sig framst av storre kunder medan andra hade en kontinuerlig diskussion med
nistan alla kunder for att stimma av laget. En av respondenterna beréttar att det finns en
sammanstilld lista dir kunder och séljare far besvara en enkédtundersokning kring hur
nojda de dr med varandra. Detta visar en variation av uppfoljning dér sdljarna far veta hur
kunderna upplever dem och hur ndjda de dr. Detta &r ett exempel pa en mojlighet som
Moncrief och Marshall (2005, s. 17-18) papekat att den nya tekniken har kunnat ge.
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6.4 Ovrigt

I foregdende kapitel identifierades ytterligare delar séljprocessen som inte var inkluderade
i Den moderna siljprocessen (figur 11). Dessa delar kommer analyseras och diskuteras
nedan for att bedoma om de dr centrala for dagens B2B-séljprocess.

6.4.1 Héarledd efterfragan

Inom livsmedelsbranschen ér det konsumenten som éar slutkunden. Till exempel om
konsumenterna borjar kopa mycket kottbullar, kommer det bestéllas mer kottbullar till
butikerna. Om konsumenterna bara vill dta ekologiskt nidr de &dter ute, kommer
restauranger att anpassa sig efter det och byta ut de icke-ekologiska varorna. Detta innebar
att de producerande fOretagen maste producera mer kottbullar och mer ekologiska
produkter. Det dr pa sa vis alltid konsumenten som styr vad producenterna gor. P4 samma
vis blir det konsumenterna som paverkar hur séljare i det producerande foretaget ska
jobba. Denna hérledda efterfrdga kommer i denna del diskuteras ur séljarnas perspektiv.

Producerande foretag inom livsmedelsbranschen séljer varor till andra foretag. Dessa kan
vara livsmedelsbutiker, restauranger, storkok, med mera. I en séddan forsdljning har det
konstaterats vara viktigt att se till kundens behov. Eftersom dessa kunder ska sélja varor
vidare till konsumenter, kan ett behov vara att gora det enkelt for kunden att sélja dessa
varor vidare. Genom intervjuerna har det visat sig att manga av de aktiviteter séljare gor
mot kund, &r att underldtta kundens forséljning. Att hjilpa restauranger med att skapa
ritter som deras kunder kan uppskatta, eller att presentera kampanjer till butiker &r
exempel pa hur séljarna underléttar for kunderna.

Det ar dven viktigt att produkter och service som kunderna, i detta fall butikerna, erbjuds
ar efterfragade av konsumenterna. Detta innebér att det inte ricker med att hitta kundens
behov och fylla dessa, utan det maste dven finnas ett fokus pa konsumentens behov. Om
butikerna inte siljer nog mycket av varan kommer den strykas ur deras butikssortiment.
Respondenterna har alla ett arbetssétt som stracker sig énda till slutkunden. De papekar
att det dr betydelsefullt att inte bara vara lyhord for kundens behov, utan ockséa for
konsumenternas behov. Respondenterna har dven papekat att den hérledda efterfrigan
gor det viktigt att Ovriga delar av organisationen samarbetar med forséljningen,
exempelvis att marknadsavdelningen samordnar kampanjer mot konsumenter med
sédljavdelningen.

Sammanfattningsvis verkar den hérledda efterfragan inte bara paverka produktionen i
livsmedelsbranschen, utan dven séljprocessen. Det kan konstateras att aktiviteter
relaterade till den hérledda efterfragan 4r centralt i B2B-sdljprocessen inom
livsmedelsbranschen. Utan denna skulle sdljare ha svart att fa kunder att fortsatta kdpa
produkterna. Det &r darfor passande att revidera Den moderna séljprocessen (figur 11)
och ldgga till en aktivitet i den yttre ringen. Denna aktivitet kommer bendmnas som
Derived demand, eftersom &vriga aktiviteter i modellen stér pa engelska.

6.4.2 Planering

Inom livsmedelsbranschen kan produktion vara tidskrdvande och de har dessutom
produkternas héallbarhet som maste héllas i dtanke. Viss planering bli alltsa viktig for savél
organisationen som for sdljaren. Under intervjuerna av denna studie har planeringen
visats sig vara gemensamt for samtliga respondenter och anses darfor aktuellt att ta upp i
en egen del.
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Samtliga respondenterna lyfter fram att planeringen ar viktig och att den kan borja langt
innan sjdlva motet med kunden. De forsta tva stegen i den traditionella séljprocessen har
till viss del med planering att gora. Det forsta steget, Prospecting, handlar om att hitta nya
kunder medan det andra steget, Preapproach, ar alla aktiviteter fram till métet med kunden
(Moncrief & Marshall, 2005, s. 15; Dubinsky, 1980, s. 26). Idag jobbar séljare inte mycket
med att hitta nya kunder, vilket gor forsta steget inaktuellt. Daremot kan det andra steget
till viss del beskriva planeringen av séljprocessen. Preapproach handlar om att lisa pa om
kunden och ta fram material som kan presenteras vid motet (Moncrief & Marshall, 2005,
s. 15; Dubinsky, 1980, s. 26). Dock ar den inte tillrdcklig och passar inte riktigt in i dagens
sdljprocess.

Idag jobbar sdljaren mycket mer integrerat med resterande avdelningar i organisationen
och samarbetar med fler parter. Detta identifierades under resultatet av denna studie da
respondenterna forklarar att de ldgger ned mycket tid pa hur deras séljaktiviteter ska se ut
och de dr dven involverad av planeringen for andra funktioner i organisationen samt att
de jobbar mot kunden med planering. Idag handlar planering om att tinka strategiskt,
langsiktigt och att involvera manga olika parter. Detta ger ytterligare argument till att
Preapporach inte stimmer overens med resultaten fran denna studie. Detta eftersom
Preapproach var nagot som siljaren gjorde ensam och tog inte kontakt med kunden tills
langre fram i processen (Moncrief & Marshall, 2005, s. 15).

Planeringen borjar for samtliga respondenter innan dvriga aktiviteter i siljprocessen. I
och med inférandet av planering, gar sédljprocessen till viss del tillbaka till att vara
sekventiell. Det innebdr att planering alltid blir den forsta aktiviteten, efter denna aktivitet
Overgér sidljprocessen till att vara dynamisk och G&vriga aktiviteter kan utforas i den
ordning som passar situationen. Anledningen till att planering visat sig vara en central
aktivitet i séljprocessen kan vara att det ar ett enkelt satt att inleda forsdljningen. Genom
att gora en plan for vilka aktiviteter foretaget ska fokusera pa, blir det enklare att
kommunicera detta till 6vriga delar av organisationen. Det visade sig att det &ven finns
fler fordelar med planering. En av dessa &r att sdljare kan vara involverade i
produktutveckling, marknadsféring och andra strategiska beslut. Planering av
sdljprocessen gav dven foretaget en chans att fanga séljarnas expertis i vilka aktiviteter
som dr genomforbara och vad som uppskattas av kunderna.

Planering kan anses som en aktuell del i sdljprocessen som bor dérfor tas med i modellen
Den moderna séljprocessen (figur 11). Det ar viktigt att poéngtera att det inte ar fragan
om att ta tillbaka en aktivitet fran den traditionella séljprocessen, som det har konstaterats
i ovanstdende stycke, utan att inféra en ny. Denna aktivitet kommer namnges som
Planning f6r att hélla alla uttryck i modellen pa engelska. Planning involverar planering
av sdljarens egna aktiviteter, planering och samordning med Ovriga organisationen och
planering tillsammans med kunden. Denna del kommer att ligga som ett steg innan de
Ovriga aktiviteterna i séljprocessen, eftersom respondenterna forklarade att denna
aktivitet borjar langt innan Ovriga aktiviteter i sdljprocessen genomfors.
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7. Slutsats

1 detta kapitel kommer problemformulering och syfte efterstrivas att besvaras med hjilp
av resultaten frdn denna studie och en ny modell 6ver B2B-sdljprocessens centrala
aktiviteter kommer presenteras. Sedan kommer det féras en diskussion 6ver teoretiskt och
praktiskt bidrag. Begrdnsningar som visat sig under studiens gdng kommer presenteras.
Vidare kommer det dven ges rekommendationer till foretag och forslag pa framtida
forskning.

Denna studies problemformulering ar:
Vilka dr de centrala aktiviteterna i B2B-sdljprocessen?

Gemensam bild

Respondenternas svar har varierat i viss man, men i det stora hela har forfattarna av denna
studie kommit fram till att det finns en gemensam bild 6ver hur B2B-siljprocessen for
producerande foretag inom livsmedelsbranschen ser ut. Telefonintervjuerna kan
konstateras inte paverkat resultatet eftersom svaren fran dessa inte ndmnvért skilde sig
fran de fysiska intervjuerna.

Kundorientering

Studiens resultat indikerar att B2B-séljprocessen bestar av aktiviteter som till storsta del
karaktiriseras av kundorientering. Slutsatsen kan dras att inom livsmedelsbranschen ar
relationer av stor betydelse for B2B-sdljprocessen. Genom dessa relationer kan sdljarna i
de producerande foretagen jobba med kunderna for att bland annat fa battre hyllplatser i
butiker samt 6ka forsdljning mot konsument. Ytterligare en slutsats &r att vardeskapande
kan ge en stark konkurrensfordel i B2B-sdljprocessen inom denna bransch eftersom
samtliga respondenter jobbar med detta pa olika sitt for att dels fa en béttre relation till
kunderna, dels for att 6ka forsiljningen.

Dynamisk eller sekventiell?

En insikt i denna studie &r att séljprocessen inte dr helt dynamisk, utan att det finns ett
behov av en till viss del sekventiell séljprocess. Planering har i intervjuerna visat sig vara
en genomgdende forsta aktivitet for producerande foretag inom livsmedelsbranschen.
Utover denna aktivitet har det dock inte identifierat nagon ytterligare del av sdljprocessen
som behdver ske sekventiellt. Slutsatsen blir att B2B-séljprocessen inleds med aktiviteten
Planning, for att sedan 6verga till den dynamiska strukturen dar 6vriga aktiviteter kan ske
i obestdmd ordning (figur 12).

Syftet

Syftet med denna studie dr att underséka B2B-forsiljningen for att identifiera aktiviteter
som kan Oka forstéelsen for dagens séljprocess. Syftet kan anses vara besvarat eftersom
denna studie har identifierat olika aktiviteter i séljprocessen samt hur de hdnger ihop. Med
hjilp av Ages (2011, s. 1579) och Moncrief och Marshalls (2005, s. 18) modeller for hur
sdljprocessen ser ut idag, har olika aktiviteter i sidljprocessen ifragasatts samt att det har
identifierats nya aktiviteter. Detta har lett till en reviderad modell av Den moderna
sdljprocessen (figur 10).

7.1 Teoretiskt bidrag

Modellen f6r Den moderna sdljprocessen (figur 10) som presenterades i slutet av kapitel
3. Teoretisk referensram, har blivit modifierat under studiens gang. Underkategorierna
CRM och Agile selling har plockats bort. Customer retention och deletion fick det nya
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namnet Customer retention and management och kategorin Probationary business
rationalisation bytte namn till Business rationalisation. Kategorierna Business
standardisation och Business rationalisation visade sig ha mindre betydelse dn de andra
tva kategorierna och har darfor att minskats i storlek. Av samma anledning har linjen for
SOCO flyttats da det visade sig att det var mer av CO dn SO. Dessutom har aktiviteterna
Planning och Derived demand. For att tydliggéra hur dessa foridndringar péverkar
sdljprocessen, kommer de att illustreras med roda markeringar i den reviderade modellen
(figur 12). Den reviderade modellen av Den moderna séljprocessen (figur 12) visar de
centrala aktiviteterna inom B2B-séljprocessen enligt denna studies resultat. Det dr av
betydelse att upplysa vad den nya konceptualiseringen av sdljprocessen innebar. Darfor
kommer de storsta fordndringarna beskrivas pa djupet i denna del. Det kommer dven en
motivation till varfor vissa delar justerats eller plockats bort ur modellen.

{t:us;!omer d Database and
retention an knowledge

management '

Customer
relationship
maintenance

Derived
demand

Business
fraternisation

Business
standardisatio

Planning
Salesman o Business
Organisation ® manoeuvring ©

Customer

Business
ationalisation

Personalisation

‘Adding value/®
satisfying needs
Value-based
selling

Nurturing the
relationship
Relationship
selling

Problem solving
Adaptive selling
Consultative

selling

Figur 12. Reviderad modell av Den moderna saljprocessen.
Skapad av forfattarna.

7.1.1 Nya centrala aktiviteter

Den forsta aktiviteten som har lagts till i modellen (figur 12) &r Planning. Planering har
identifierats som en viktigt aktivitet i dagens B2B-séljprocess. Det visade sig att &ven om
sdljprocessen ér till stor del en dynamisk process av olika aktiviteter, fanns det ett behov
av en séljprocess som till viss del ar sekventiell. Samtliga respondenter hade ett behov av
att planera sin siljprocess eftersom det &r mycket som ska hinnas med och samordnas. De
olika delar som maste samordnas visas i figur 12 under rubriken Planning. Den forsta
underrubriken Salesman representerar de egna aktiviteter som séljaren méste planera. Det
framkom vid intervjuerna att det tar ganska lang tid att fa ihop aktiviteter och material om
sdljaren vill skapa en lyckad séljprocess.
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Nasta underrubrik, Organisation, visar betydelsen av att samordna sdljaktiviteterna med
ovriga delar i organisationen. Respondenterna papekade att samordning med andra séljare
samt marknadsforing blir extra viktigt i och med den hirledda efterfrigan. Exempelvis
maste en kampanj riktad mot konsumenter frdn marknadsavdelningen samordnas med
sdljare fOr att f4 ut kampanjen till butikerna. Organisation blir &ven en viktig del i Planning
eftersom séljaren idag fatt en mer strategisk roll. Majoriteten av de intervjuade siljarna
hade alla en stor roll i hur foretaget planerar sin verksamhet. Siljarnas kunskaper och
relation till kunden uppskattas mer av foretagen idag och utnyttjas dérfor i ledningens
strategiska planering. Den tredje underrubriken Customer representerar séljarnas
samarbete med kunden. Enligt denna studies resultat 4r kundens synpunkter och 6nskemaél
centrala i séljprocessen. Detta gor det naturligt, i vissa fall nodvéndigt, att séljarna
involverar kunden redan i planeringen.

Den andra aktiviteten som har adderats i den reviderade modellen (figur 12) dr Derived
demand. Under intervjuernas géng blev det snabbt klart att samtliga respondenter alltid
har slutkunden i &tanke. Aven om de siljer till foretag méste de se till konsumentens
behov eftersom det &r denne som styr efterfragan. Detta tankesétt &r enligt respondenterna
ofta uppskattat av kunderna eftersom det blir ett sdtt att hjédlpa kunden med att sélja vidare
varorna, vilket dr ett viktigt virde som tillfors.

Eftersom B2B-séljprocessen dr en dynamisk process och hogst troligt kommer att
fordndras over tid, dr det av vikt att podngtera att den reviderade modellen av Den
moderna séljprocessen (figur 12) ger en 6gonblicksbild 6ver hur forsédljningen ser ut idag.
Det kan i framtiden ske fordndringar som gor att denna modell maste uppdateras.
Ytterligare en viktig aspekt att lyfta &r att det kundorienterade synséttet denna modell kan
(figur 12) troligen appliceras pa andra branscher. Detta eftersom en stor mingd forskning
pekar pé att forséljning handlar allt mer om relationer och virdeskapande mot kund (Arli
etal., 2017, s. 14; Terho et al., 2015, s. 17). Strukturen i modellen (figur 12) kan dock bli
problematiskt att applicera i andra branscher. Nér det kommer till dynamiken i B2B-
siljprocessen har tidigare forskare (Age, 2011, s. 1579; Moncrief & Marshall, 2005, s.
18) kommit fram till att den &r helt dynamisk i deras undersdkningar som utfordes i andra
branscher, medan denna undersokning hittat ett behov av en till viss del sekventiell
sdljprocess. Detta &r en indikation pa att mellan olika branscher skiljer sig strukturen i
B2B-séljprocessen. Sammanfattningsvis kan vissa delar i den reviderade modellen av
Den moderna siljprocessen (figur 12) appliceras pd andra branscher, men eftersom den
har undersokts pé foretag inom livsmedelsbranschen, kan den huvudsakligen appliceras
pa livsmedelsforetag.

7.1.2 Justeringar av befintliga centrala aktiviteter

Efter undersokningen av denna studie har den ursprungliga modellen av Den moderna
sdljprocessen (figur 10) blivit justerad beroende pa vad respondenterna anség var mer
eller mindre centralt for sdljprocessen. Probationary business rationalisation var en
aktivitet som blev aktuell att byta namn pa eftersom respondenterna inte lade mycket vikt
pa risk, livsmedelsbranschen anségs inte vara en riskfylld bransch. Darfor doptes denna
kategori om till Business rationalisation fOr att visa att endast beaktande av kostnader var
centralt. Det visade sig dven att SO-perspektivet i SOCO samt Business standardisation
och Business rationalisation inte tar lika stor plats i séljprocessen som CO-sidan av
Business manoeuvring med kategorierna Business fraternisation och Personalisation.
Eftersom det idag é&r ett storre fokus pé kunden, &r detta resultat troligt och darfor har SO-
sidan med respektive kategorier ur Business manoeuvring forminskats i modellen.
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Ytterligare justeringar i modellen dr att Agility selling togs bort som underrubrik for
Problem solving. Det rddde en enhéllighet hos respondenterna att snabbhet kan vara bra,
men att det inte dr centralt. Det denna studie vill lyfta &r de centrala delarna i
sdljprocessen, darfor Agility selling ansédgs som irrelevant. En annan underrubrik som
valts att tas bort & CRM under Database and knowledge management. Respondenterna
hade alla ett sétt att hantera kunskap och detta sparade de pa olika sétt i olika system.
Déaremot anségs detta inte vara tillrackligt djupt implementerat for att CRM ska anses
som central i séljprocessen. Slutligen har namnet Customer retention and deletion
redigerats om till Customer retention and management. Manga av respondenterna
papekade att de kan prioritera olika kunder, men samtliga respondenter papekade att de i
stort sett aldrig nekar en kund. Darfor ansdgs ordet deletion vara felaktigt for denna
aktivitet och darfor byttes det ut till management, eftersom sdljarna hanterar kunder
istéllet for att neka dem.

Sammanfattningsvis har vissa fordndringar gjorts i modellen. Den fungerar ungefir pa
samma sitt som innan. Kategorierna i Business manoeuvring maste balanseras genom
hela processen. Dock kommer denna balansering luta mer &t att vara Customer oriented
(CO). Foljaktligen kommer kategorierna Business fraternisation och Personalisation, som
ligger pa CO-sidan av Business manoeuvring, att ta mer plats &n Business standardisation
och Business rationalisation, som ligger pd SO-sidan. Aktiviteterna i den yttre ringen
kommer dven de fungera pad samma sétt som innan. Vid olika situationer kan vissa
aktiviteter vara béttre ldmpade och kan anvindas utan nigon speciell ordning. Det som
har fordndrats dr att aktiviteten Derived demand har lagts till samt att vissa aktiviteter
blivit justerade. Aktiviteten Planning &r helt ny och visar det enda sekventiella steget som
har identifierats i séljprocessen under denna studie. Planning maste alltsd ske innan
sdljaren kan ga vidare till 6vriga delar i modellen. Nar sdljaren &r klar med Planning
kommer resterande steg i modellen ha en dynamisk struktur dir séljaren kan anpassa
sdljprocessen efter behov.

Den moderna séljprocessen (figur 12) bidrar till en djupare kunskap over betydelsefulla
aktiviteter i B2B-séljprocessen och dr anpassade till dagens forutsittningar. Den
konceptualiserar séljares kunskaper och erfarenheter om hur en lyckad séiljprocess kan se
ut. Modellen ger en djupare forstdelse for hur sdljprocessen for producerande
livsmedelsforetag i Norrland kan se ut och bidrar ddrmed till att bredda forskningen om
sdljprocessen inom olika branscher.

Modellens aktualitet

Dynamiken i Den moderna séljprocessen (figur 12) gor att det finns utrymme for foretag
att anpassa och anvidnda den. Modellens uppbyggnad gor att manga olika séljare kan ha
nytta av den eftersom det gar att vélja vilka aktiviteter som passar situationen bést.

De studier som har gjorts om séljprocessen ansags inte reflektera dagens B2B-séljmiljo
eller var i vissa aspekter bristfélliga. Darfor kan denna modell (figur 12) bidra till
forskningen genom att synliggora vilka aktiviteter som &r av betydelse for séljprocessen
idag. Eftersom modellen ger en bild 6ver hur B2B-séljprocessen ser ut inom
livsmedelsbranschen, bidrar den till att utdka dagens forskning med en uppdaterat
perspektiv pd forsdljningen samt en djupgéende fOrstaelse kring forsdljning inom
branschen.
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Den reviderade modellen (figur 12) kan forse foretag med kunskap om vilka aktiviteter
som kan vara centrala i sidljprocessen mellan foretag. Modellen kan bli en végledning for
foretagen 1 hur de véljer att ligga upp forsdljningen. Den visar dven betydelsen for
foretaget som siljaren har, vilket forhoppningsvis kan belysa betydelsen av siljarens
erfarenhet och kunskap. Detta kan resultera i att foretag later siljare delta mer i strategiska
beslut. Anvéindandet av modellen kan leda till ett bittre samarbete frin ledningen mot
sédljaren samt samordning med Ovriga delar i organisationen. Modellen kan dessutom
hjdlpa séljare med att lyckas béttre med genomforandet av olika aktiviteter i
sdljprocessen. I modellen har kunskapen om varje aktivitet fordjupats och visar hur de
lampligen kan hinga ihop, vilket kan vara ett bra stod for séljare.

Naégot som &r ocksa dr av betydelse att belysa dr att nagra aktiviteter i den ursprungliga
modellen (figur 10) inte langre har lika stor betydelse som tidigare. Detta géller
framforallt kategorierna i Business manoeuvring dér forfattaren Age (2011, s. 1579) som
beskriver i sin teori hur ett foretag kan anpassa sina kategorier efter situationen. Ddremot
identifierades i denna studie att standardiserade siljprocesser samt riskhantering, som kan
kopplas till aktiviteterna Business standardisation samt Probationary business
rationalisation, inte &r av hog aktualitet for samtliga séljare inom livsmedelsbranschen.
Det visade sig att denna balansering av kategorierna var ganska lika mellan
respondenterna. Det bor ndmnas att dessa kategorier inte ska elimineras ur modellen, da
det dndé finns en viss anvandning av dem 1 sdljprocessen enligt respondenterna. Dock
inte 1 lika stor utstrackning som vid de andra tva kategorierna Business fraternisation och
Personalisation.

Med denna beskrivning av aktiviteter som beddmts som mindre betydelsefulla, kan
modellen (figur 12) ge foretag direktiv kring hur de ska prioritera sina siljprocesser. Det
bor tas i beaktning att det kan finnas skillnader mellan foretag och framforallt mellan
branscher. Det finns en mojlighet att denna rekommendation kan vara annorlunda for
andra foretag och kriver ddrmed en annan sorts balansering av aktiviteter. Darfor finns
det utrymme i den reviderade modellen (figur 12) att anpassas till andra foretag.

7.2 Praktiskt bidrag

Den reviderade modellen (figur 12) av Den moderna séljprocessen kan tillhandahélla
foretag inom livsmedelsbranschen forstaelse 6ver vilka centrala aktiviteter som kan vara
av betydelse for deras sdljprocess. Med denna modell (figur 12) kan foretag praktiskt
analysera sin egen sdljprocess for att 6ka den egna kunskapen samt fa inspiration kring
vilka aktiviteter som de kan fokusera pa i sitt sdljarbete. Denna studie kan dven hjéilpa
sdljare att forsta betydelsen av planering samt den hirledda efterfragan samt hur de kan
anvénda dessa i deras affdrer. Det kan ocksd o0ka forstielsen forstaelse om hur dagens
sédljmiljo ser ut.

Det bor nimnas att denna reviderade modell (figur 12) har utformats for att passa
livsmedelsbranschen. Det betyder dock inte att den inte passar for andra branscher, utan
den reviderade modellen (figur 12) har mdjlighet att overforas till andra typer av foretag
fran andra branscher sa linge de siljer inom B2B-miljon. Detta eftersom alla aktiviteter
fran Den moderna sdljprocessen (figur 10) som ndmndes i kapitlet med den teoretiska
referensramen finns kvar i den reviderade modellen (figur 12). Detta innebér att det r
endast hur stor betydelsen av aktiviteterna som kan bli paverkad om det &r en annan typ
av foretag som anvénder den. Med denna anledning &r det av god id¢ att rekommendera
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for foretag fran andra branscher att ta hdnsyn till att betydelsen av aktiviteterna kan se
annorlunda ut for andra branscher.

7.3 Studiens begransningar

For att 6ka studiens trovirdighet och underlétta den kritiska granskningar, kommer i
denna del en redogorelse Over studiens begrdnsningar som ansags relevanta.

Den forsta begransningen av denna studie dr valet av respondenter som har skett genom
ett bekvimlighetsurval eftersom de séljare som valdes ut var individer som var villiga pa
att stélla upp pa en intervju. Detta kan ha paverkat denna studie d& respondenterna var
positivt instdllda till att svara pd fragor om deras sdljprocess. Detta kan ha inneburit att
resultatet har fatt en positiv bild av séljprocessen dn vad det skulle ha varit om det fanns
respondenter som har negativa asikter om deras siljprocess. Daremot dé& syftet med
studien var att finna betydelsefulla aktiviteter for sdljprocessen, anser forfattarna av denna
studie att resultatet ger ett bidrag till det teoretiska gapet.

Den andra begriansningen for denna studie ar respondenternas position i organisationen.
Da respondenternas befattning varierade sig mellan séljansvarig, forsiljningschef och
VD, finns det en viss risk att deras befattning kan ha paverkat en variation av resultatet.
Detta eftersom en individ kan som bést ge sitt perspektiv frdn sin position och da
respondenterna kommer fran olika positioner i organisationen kan det ha lett till en
varierande perspektiv pa forsidljning. Samtidigt har det inneburit en férdel med denna
variation for att det har gett en mer omfattande bild av séljprocessen mellan foretag.

Den tredje begransningen som kan ha paverkat denna studie &r forfattarnas forforstéelse.
Det forklarades redan i kapitel 2.2 Férforstdelse att forfattarna av denna studie har bade
teoretisk samt praktisk kunskap inom detta omrdde, men inom den praktiska erfarenheten
har forfattarna mest erfarenhet av B2C-forséljning. Forfattarna av denna studie har en
begrénsad arbetslivserfarenhet inom B2B jamfort med B2C, dérfor har forfattarna forlitat
sig pa deras utbildning som har berort det aktuella omradet i storre utrdckning. Dock kan
kunskap frén litteratur visa en forlegad bild som inte reflekterar verkligheten, speciellt
med nya foréndringar i miljon som teorier inte har hunnit fanga upp. Detta har forfattarna
av denna studie tagit hdnsyn till genom att 14sa nya artiklar inom omradet och varit 6ppna
for ny information som kanske inte hunnit identifierats av forskningen. Dessutom har
forfattarna varit noga med att lyssna pa respondenter och limnat den ursprungliga
modellen av Den moderna sdljprocessen (figur 10) 6ppen for nya forédndringar.

7.4 Rekommendationer till foretag

Foretag som lever kvar i den traditionella synen av siljprocessen dér aktiviteter sker i en
bestdmd ordning rekommenderas att se ver om de kan ge séljarna mer frihet i skapandet
av sdljprocessen. Genom att ge séljare frihet att anpassa siljprocessen efter kund och
situation, kan siljaren enklare skapa ett virde for kunden vilket leder till ekonomiska
fordelar. Att ge alla sdljare fullstdndig frihet kan vara svért eftersom foretag kan ha olika
ekonomiska forutsittningar, darfor kan det vara passande att ge séljarna ramar de kan rora
sig inom. Detta gor att foretaget har kontroll 6ver kostnader samtidigt som sédljarna kan
anpassa sig efter kunden.

En annan rekommendation ir for féretag som endast jobbar med ordermottagning, bor
forsoka expandera deras forsiljning till att ha mer kontakt med kunden. Om foretag borjar
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bygga relationer med kunder kan de dra nytta av fordelar som lojalitet, l&ngsiktiga
inkomster samt kundens expertis om slutkundens behov.

En rekommendation till foretag som har svért att fa den dynamiska sédljprocessen att
fungera, ar att de bor forsoka starta séljprocess med aktiviteten planning. En séljprocess
som till viss del &r sekventiell kan vara lattare for dem att hantera. Genom att bérja med
planering av aktiviteter och samordna dessa med resten av foretaget och kunden, kan
dynamiken ldngre fram i séljprocessen flyta pé bittre.

Slutligen vill forfattarna av denna studie rekommendera foretag att vara lyhorda for vad
situationen kriver. Olika sdljmoten, kunder och branscher kan behova olika
tillvigagangssatt och darfor bor foretag inte vara rddda att jobba utanfor ordinarie
arbetssdtt om de kénner att situationen kréver det.

7.5 Forslag till vidare forskning

Under studiens géng har det identifierat ett antal forslag till vidare forskning. Det forsta
forslaget att undersoka séljprocessen mellan olika branscher. Denna studie har fokuserat
pa livsmedelsbranschen, darfor vore det intressant om det gjordes vidare forskning inom
en annan bransch och kanske &ven jidmfora sdljprocesser mellan olika branscher. Detta
skulle kunna innebéra for framtida forskare att de kan undersoka om andra branscher har
annorlunda struktur kring séljprocessens uppbyggnad samt vilka aktiviteter som dr mest
betydelsefulla. De skulle kanske ocksa identifiera andra aktiviteter séljprocessen som ar
centrala for just den branschen.

Det andra forslaget for vidare forskning, dr att undersoka om séljprocessen ser olika ut
beroende pé olika positioner séljare har i den foretaget. Detta innebér att forskare skulle
kunna jdmfora sdljprocessen, exempelvis for en féltsdljare jamfort med en
forséljningschef. Denna forskning skulle kunna identifiera olika variationer av
sdljprocessen beroende pa vilken position séljare har i foretaget.

Det tredje och sista forslaget for framtida forskare dr att undersoka hur siljprocessen kan
och bor se ut fran kundens perspektiv. Genom att fokusera pé kunderna, kan forskare
identifiera kunders bra och déliga erfarenheter i séljprocessen med det siljande foretaget.
Detta innebér att aktiviteter som kunder ser som fordelaktiga identifieras samt vilka
aktiviteter som bor undvikas.
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8. Sanningskriterier

[ detta avsnitt kommer forst studiens reliabilitet att beskrivas. Ddrefter kommer en
genomgdng av studiens interna samt externa validitet.

For att stirka studiens kvalitet samt trovardighet, bor forskare ta hansyn till ett antal
sanningskriterier. Enligt Bryman och Bell (2017, s. 68) bor forskning inom
foretagsekonomi beakta kriterierna reliabilitet, intern samt extern validitet. Dessa
anvinds vanligen vid kvantitativ studie, men har anpassats till att den kvalitativa
forskningsstrategin utan att dndra dessa kriteriers huvudsakliga syfte (Bryman & Bell,
2017, s. 379). Dé denna studie innefattar en kvalitativ forskningsstrategi kommer dess
reliabilitet och validitet beskrivas mer grundligt i nedanstaende kapitel. Detta i syfte att
oka kvaliteten och trovérdigheten av denna studie och att visa pé forfattarnas forstaelse
av dessa kriterier samt vikten av dem.

8.1 Reliabilitet

Kriteriet reliabilitet handlar om studiens datainsamlingsmetoder samt analytiska
processer skulle ge samma resultat om de skulle upprepas igen vid en senare tillfélle
(Saunders et al., 2012, s. 192). Skulle kriteriet visa pé l14g reliabilitet, innebér det att
resultatet kan ha orsakats av slumpmassiga eller tillfdlliga betingelser (Bryman & Bell,
2017, s. 68). For att uppné reliabilitet méaste studiens tillvigagéngssitt vara noggrant
beskrivet och transparent, for att andra forskare ska kunna bedéma studien och eventuellt
aterskapa den (Saunders et al., 2012, s. 192).

Reliabilitet anvinds frdmst inom kvantitativ forskning, for att se om dess matt som
framstélldes under undersdkningen ir stabilt eller inte (Bryman & Bell, 2017, s. 68).
Enligt Bryman och Bell &r reliabilitet svart att uppna vid en kvalitativ forskning, d& det
skulle innebéra att de individer och deras sociala milj6 skulle fortsétta vara konsistenta
och foljaktiga vid aterskapningen av undersokningen. Denna svérighet styrks dven av
Saunders et al. (2012, s. 382) som ocksé beskriver omstandigheterna kring en kvalitativ
undersokning som komplex och dynamisk (Saunders et al., 2012, s. 382).

Det finns ddremot mdjligheter for en kvalitativ studie att uppna reliabilitet. Bryman och
Bell (2017, s. 380) har delat in reliabilitet for kvalitativa studier i intern samt extern
reliabilitet. Forfattarna menar att en undersokning kan uppné intern reliabilitet om det ar
ett flertal antal forskare i studien, att alla medlemmar i forskningsteamet &r 6verens om
hur de ska tolka det de ser och hor. I denna studie har det efterstrdvats en hog intern
reliabilitet. Det har varit ett ndra samarbete mellan forfattarna av denna studie, vilket har
resulterat att det har varit en klar och gemensam uppfattning om studiens olika begrepp
och teorier. De ganger forfattarna av denna studie hade olika &sikter, fordes en grundlig
diskussion tills en gemensam uppfattning skapades.

For att uppna extern reliabilitet vid en kvalitativ studie, kan en forskare skriva ner
omsténdigheterna kring studien samt olika krav som maste tillgodoses vid eventuellt
aterskapande av studien for att i viss mén likna den forsta undersokningen (Bryman &
Bell, 2017, s. 380). Saunders et al. (2012, s. 382) beskriver d4ven de hur forskare kan
anteckna omstindigheter kring undersokningsdesignen, orsakerna till valet av
forskningsstrategi, metoder och insamlingen. Detta menar forfattarna skapar en forstaelse
for andra forskare samt mdjlighet att ater analysera det (Saunders et al., 2012, s. 382). I
denna studie har forfattarna varit noga med att beskriva alla steg som undersokningen gatt
igenom. Forfattarna har beskrivit val och avgransningar samt motivation till dessa val.
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Det har 4ven dokumenterats hur undersdkningen genomfordes samt hur datan fran denna
undersokning analyserats.

Naégra problem som kan uppstd med extern reliabilitet & om undersokningen blir
paverkad av respondenterna som ger ut felaktig information eller om de skulle ge olika
svar beroende pd undersékningens utférande (Saunders et al., 2012, s. 192). Nagra orsaker
till detta kan vara att informationen &r for kénslig eller att respondenten inte har mandat
att svara pa fragorna (Saunders et al., 2012, s. 381). Enligt Saunders et al. (2012, s. 192)
kan dven forskarens tolkning av undersdkningen bli paverkad av olika faktorer eller att
forskaren orsakar bias i insamlingen av material. Om forskarens beteende orsakar
minskad trovérdighet, finns det risk att respondenten ger begrdnsad information
(Saunders et al., 2012, s. 381). Aven undersdkningen kan orsaka bias, om den tar for ling
tid kan den orsaka att vissa onskvirda respondenter drar sig fran att delta vilket skapar en
felaktighet i urvalet (Saunders et al., 2012, s. 381).

Forskaren kan arbeta mot dessa problem genom att samla information om respondenterna
och dess organisation, delge sig av information innan till respondenten, platsen av
intervjun, forskarens upptriddande, forskarens beteende, anvénda sig av fragor anpassade
till situationen, lyssna av situationen, mdjligheten att sammanfatta situationen, formégan
att samla in data korrekt och fullt ut (Saunders et al., 2012, s. 382). For att sékerstélla att
informationen fran respondenterna ir rittvisande har forfattarna av denna studie varit
noga med att informera respondenterna att allt de delger kommer behandlas konfidentiellt
och att de kommer vara anonyma i studien. Respondenterna har &ven informerats om att
det &r deras asikter och erfarenhet denna studie vill at. Detta kan gora att respondenterna
inte behdver kédnna att de delger information om foretaget, eftersom de &r deras egna
tankar kring ett fenomen.

Den externa validiteten kan dock vara av problematisk karaktir, som Bryman & Bell
(2017, s. 68) och Saunders et al. (2012, s. 382) beskriver att det ofta kan vara.
Omsténdigheterna kring de olika intervjuerna for denna studie har varit komplexa samt
dynamiska. Detta har dock tagits i berdkning innan studien utfordes. Forfattarna av denna
studie har varit noga med att beskriva de olika intervjuernas utférande. Pa s sitt
uppndddes reliabilitet, eftersom efterkommande forskare far mdjlighet att bedéma
utforandet av denna studie samt far verktygen for mojligheten att skapa en efterliknande
studie efter denna.

8.2 Intern validitet

Intern validitet handlar om de slutsatser som genererats fran en undersokning kommer
fran ett orsakssamband mellan tva variabler (Saunders et al., 2012, s. 192). Den beror
frdgan om hur pass Overtygande &r den ansedda paverkande variabel verkligen orsakar en
fordndring hos en annan variabel (Bryman & Bell, 2017, s. 69).

Intern validitet inom kvalitativ undersokning handlar om forskarens observationer har en
bra koppling till de teoretiska idéer som denne utvecklar (Bryman & Bell, 2017, s. 380).
Detta &r en styrka i kvalitativa undersokningar eftersom undersékningen har majligheten
att fa klarhet i vissa fragor, utforska svar och teman hos respondenterna fran olika vinklar
(Saunders et al., 2012, s. 382). Da denna studie har genomfort en kvalitativ underskning
har det funnits mdjlighet att stidrka den interna validiteten. Det har forfattarna av denna
studie tagit héinsyn till genom att under studiens arbetsgang tillsammans med
respondenten reda ut oklarheter. Detta har gjorts genom att under intervjuerna be
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respondenterna att beskriva och klargdra vissa fenomen. Kopplingen till teoretiska idéer
har dven sidkerstillts genom att vid utformandet av intervjufrdgor vara noga med att
koppla dessa till en teoretisk grund och tydliggjort detta i en intervjuguide.

Négra problem som kan uppstd med intern validitet & om deltagarna &ndrar sin asikt
under forskningen. Detta kan orsakas en speciell hindelse, undersokningens utférande
eller nya kunskaper som deltagarna fétt under studiens gang (Bryman & Bell, 2017, s.
193). Enligt Bryman och Bell (2017, s. 193) finns det andra problem i den interna
validiteten som nér verktygen som anvindes under undersokningen utvecklats under tiden
som undersokningen pagar. Vidare menar forfattarna att det finns en risk att forskaren har
en oformogenhet att 14sa av kopplingen mellan orsak och effekt under en undersdkning
(Bryman & Bell, 2017, s. 193). Eftersom datainsamlingen till denna studie genomforts
under en begrinsad tid pa tva veckor har den interna validiteten till viss del sikerstéllts.
Respondenterna har under denna period mest troligt inte hunnit fa nya erfarenheter som
paverkat deras bild av forséljning ndmnvéart. For att ytterligare stirka den interna
validiteten i denna studie har forfattarna varit noga med att inte stélla ledande fragor.
Risken att missa kopplingen mellan orsak och effekt har forfattarna av denna studie
forsokt att undkomma genom att stilla f6ljdfragor till respondenterna dé denna koppling
inte tydligt framgar.

8.3 Extern validitet

Extern validitet beror i vilken utstrickning studiens resultat kan generaliseras till andra
relevanta miljoer och grupper (Saunders et al., 2012, s. 194). Bryman och Bell (2017, s.
69) papekar for att uppnd en extern validitet, dr det viktigt med att vara noggrann i hur
valet av respondenter till urvalet har genomforts samt se till att urvalet representerar
populationen. For en kvalitativ studie kan det finnas en svéarighet med extern validitet, da
dessa undersokningar beror fallstudier och har ofta begrinsat urval av respondenter pa
grund av deras tillgdnglighet (LeCompte & Goetz, 1982, s. 50-51).

Da denna studie &r av en kvalitativ karaktér, finns det risk for lag extern validitet. Detta
eftersom urvalet har varit begrinsade i antalet respondenter i jdmforelse om det skulle
varit en kvantitativ studie. Inom forséljning ir séljprocessen beroende av vilken vara som
ska séljas. Det kan vara stora variationer beroende pa kostnad av varan, hur ofta varan
inforskaffas, olika karaktdristika pa varan och vilken expertis som kravs for att hantera
produkten. Dessa faktorer och troligtvis méanga fler kan ha inverkan pé hur séljprocessen
ser ut.

Kriterier har satts upp for att fa respondenter som tydligt kan representera den miljé denna
studie &mnade att undersdka. En avgridnsning som gjorts i denna studie var att endast
undersoka norrldndska foretag. Detta kan gora resultaten dnnu mer generaliserbara till
just Norrland. I norra delen av Sverige ar det andra forutsittningar, annan konkurrens och
andra fordelar som kan lyftas med livsmedelsprodukter &n i sddra Sverige eller utanfor
Sveriges grinser. Eftersom forfattarna av denna studie varit noggranna att beskriva
miljon, respondenterna och hur urvalet gatt till, har den externa validiteten till viss méan
forsdkrats och kan véga upp de nackdelar som kommer med en kvalitativ studie.
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9. Samhalleliga och etiska aspekter

Under detta kapitel kommer det att foras en diskussion for studiens samhdlleliga samt
etiska aspekter. Ddrefter kommer en redogorelse for hur detta har tagits i beaktning
under denna studie.

Informationen om hur séljare anvénder sig av olika aktiviteter under séljprocessen, kan
ha inneburit att respondenterna har kint att de befann sig i en pressad situation under
intervjun. Séljarna kan ha undandragit sig fran att delge information, da de var oséker om
de spred kinslig foretagsinformation. Det finns ocksé mojligheten att séljarna kdnner en
viss patryckning fran hogre nivéer i organisationen. Exempelvis kan foretaget ha vissa
riktlinjer hur séljprocessen ska ga till medan sédljaren anvinder sin egen
forséljningsprocess, under intervju kan séljarna kénna sig obekvdma och viljer istillet att
forklara foretagets séljprocess istéllet for den egna. Detta kan ocksa bero pa att séljarna
inte vill delge sig av eventuell information som kan ligga utanfor foretagets riktlinjer och
vérderingar.

Pé grund av problematiken kring den kénsliga informationen har forfattarna i denna studie
varit noga med att podngtera att det &r séljarens &sikter som é&r av intresse. Forhoppningen
med detta uttalande var att respondenterna skulle kdnna att de inte delgav kénslig
foretagsinformation eller gav en felaktig bild av foretaget, utan att de diskuterade deras
egna asikter och tankar som kan anses vara mindre kénslig information. Vidare har
forfattarna i denna studie ytterligare tagit hiansyn till den kénsliga informationen genom
att stdlla Oppna fragor for att respondenten sjélv ska fa bestimma vad denne delger. Av
samma anledning har forfattarna av denna studie dven undvikit ledande fragor. Innan
genomforandet av intervjuerna, har @ven viktiga aspekter som respondenternas
anonymitet och samtycke klargjorts.

Vid inledningen av intervjuerna blev respondenterna informerade om syftet av
undersdkningen. De fick ddrmed information om studiens innehdll och ytterligare en
forfragan om de gick med pa att delta. Detta for att sékerhetsstélla respondenternas
samtycke vid intervjun for att uppnd samtyckeskravet samt informationskravet. Darefter
informerades respondenternas integritet, genom att all information skulle hanteras enbart
for denna studie och att materialet skulle forstoras vid studiens avslutande. Avslutningsvis
fick respondenterna information om deras anonymitet, att alla respondenter och deras
foretag skulle hallas anonyma. Detta for att forbattra accessen for information samt att
ingen obehorig ska fa tillging till deras information. Med denna information uppnaddes
konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet infor datainsamlingen.

Anvindandet av Den moderna séljprocessen (figur 12) skulle kunna bidra till att kundens
och slutkonsumentens oOnskemél blir mer uppmirksammade. Exempelvis om
konsumenterna efterfrigar miljovanligare 10sningar kommer séljaren mota dessa
onskemal 1 och med okat fokus pa kund och slutkonsument enligt Derived demand i
modellen (figur 12). Dock skulle detta ocksé innebéra att om konsumenterna inte bryr sig
om milj6 och féredrar exempelvis snabbare leveranser, skulle sédljaren mota dessa och det
blir en negativ inverkan pa miljon.

Négot som har identifierats under denna studie &r att nidstan samtliga respondenter hade
problemet med att ge kunderna den bésta servicen, utan att det blir alltfor hog paverkan
pa miljon. Med tanke pa att det dr ldngre distanser i Norrland, far foretag tinka mer pé
deras logistik och hur de kan minska pa deras transportkostnader utan att det ska bli en
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negativ paverkan for kunden. En av respondenterna hade 16st detta genom att tillsammans
med andra foretag, att anlita en gemensam distributér som skéter all transport ut till kund.
Genom att ha en distributor for flera leverantdrer minskar bilkdrningen och dess paverkan
pa miljon, utan att kunden tar lida av det. Detta skulle kunna vara en exempel pa en
16sning for andra foretag som jobbar med balanseringen av kundvérdet och hallbarhet.
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Appendix 1: Information infor intervjun
Hej!
Aterigen tack for att du ville medverka i vér studie!

Vi skickar ut detta mail for att ge dig mer information angdende vilka &mnen intervjun
kommer ta upp samt hur informationen kommer att behandlas. Studien kommer att
undersdka betydelsefulla aktiviteter i B2B-séljprocessen inom livsmedelsbranschen for
producerande foretag ur séiljarens perspektiv.

I intervjun kommer vi utgé ifrdn olika frAgor som vi har forberett. Amnen som kommer
berdras &r behov och relationen till foretagskunder, siljstrategier samt allmént om
livsmedelsbranschen. Vi vill i intervjun hora dina tankar och erfarenheter om dessa
amnen.

Deltagandet i denna studie ar helt frivilligt och om du inte vill svara pa nagon eller flera
av frigorna gar det bra att gora det utan att uppge nagon anledning. Du kan &ven avbryta
intervjun under processens gang. Intervjun beréknas ta ca 45-60 minuter. Materialet fran
denna intervju kommer behandlas med anonymitet och endast anvéndas i denna studie.

Vi onskar dven spela in intervjun for att inte gd miste om nagon information, den kommer
dven forstoras ndr studien &r klar. Gér det bra att vi gor detta?

Vid ytterligare funderingar eller asikter kring intervjun far du girna ringa oss eller skicka
ett mail!

Med vinliga hélsningar,
Sanny Johansson och Lovisa Nordstrom

Sanny Johansson
Mail:
Telefon:

Lovisa Nordstrom

Mail:
Telefon:
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Appendix 2: Intervjuguide

Nr | Fraga Teorikoppling
1 | Vill du beritta lite om vad du jobbar med? Allmén
2 | Kan du beritta hur den 6vergripande sdljprocessen | Allmén
kan se ut i ert foretag? Business manoeuvring
Evolved selling process
3 | Vilka dr de centrala aktiviteterna i din séljprocess? | Allméin
Business manoeuvring
Evolved selling process
4 | Livsmedelsbranschen har fatt mycket publicitet Allmén
den senaste tiden, det vi noterat sticker ut ar
héllbarhet, vad ar din kommentar om detta?
5 | Vi har noterat att media har lyft vissa problem Allmén
inom livsmedelsbranschen som ldgger nya krav pa
foretag, hur paverkar det dig i ditt arbete?
6 | Hur viktigt konkurrensfordel &r snabbhet i er Problem solving
bransch? Agility selling
Om ja - Varfor?
Om nej - vad &r viktigare i just denna bransch?
7 | Hur viljer du kunder att gora affar med - vilka Customer retention and
prioriterar du? deletion
KAM
8 | Vilka forsdljningar har du gjort som du uppfattat Probationary business
varit forknippat stora risker? rationalisation
Vilka risker var detta?
Hur hanterade du detta?
9 | Har ni nagot datasystem for att hantera Database and knowledge
kundinformation? management
Hur anvinder du detta? CRM
Anvénder sig fler avdelningar av detta?
10 | Hur fti &r du att skapa en l6sning for kunden som | Business standardisation
denna uppskattar - Och med det menar vi: pa
vilken sitt styr foretaget din séljprocess och vad?
11 | I séljprocessen forekommer aktiviteter som kan se | Business standardisation
likadana ut oberoende av kund. Hur mycket av
aktiviteterna i din séljprocess ser likadant ut Problem solving
mellan olika kunder? Adaptive selling
Vad ér dessa?
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12 | Kan du beskriva det interna samarbetet mellan Business fraternisation
sdljfunktionen och dvriga avdelningar i
organisationen?
13 | Hur ser relationen till era kunder ut? Hur jobbar du | Personalisation
med dessa relationer? Business Fraternisation
CO
Nurturing the relationship
Relationship selling
14 | Har ni nagot samarbete med era kunder? Business Fraternisation
Med vilka typer av kunder samarbetar ni med?
Vad styr om ni véljer att samarbeta med en kund? | Nurturing the relationship
Hur kan detta samarbete se ut? Relationship selling
15 | Involverar ni kunden utformning av produkten Business Fraternisation
eller erbjudandet utover produkten? Problem solving
Consultative selling
Adding value/ satisfying
needs
Value-based selling
16 | Utfor ni ndgon typ av uppfoljning mot era kunder? | Customer relationship
Vad? maintenance
Nurturing the relationship
Relationship selling
17 | Anvénder ni er av KAM och 1 sa fall hur hanterar | Customer retention and
ni dessa? deletion
Om nej - Har ni nagra kunder som ni lagger extra | KAM
mycket tid och resurser pa?
18 | Hur stor del av era kunder representeras av era Customer retention and
Key accounts/kunder ni ldgger extra mycket tid deletion
pa? KAM
19 | Hur personlig brukar du vara med inkdparna hos Personalisation
det kdpande foretaget?
Varierar denna relation och i sa fall vad styr denna
variation?
20 | Finns det variation mellan era kunders behov? Hur | Problem solving

jobbar du med att méta dessa?

Adaptive selling
Agile selling
Consultative selling

Adding value/satisfying
needs
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Value-based selling

21 | Har ni tjénster kopplade till produkten? Adding value/satisfying
needs
Value-based selling
22 | Erbjuder ni ndgon form av utbildning kring er Problem solving
produkt till kunder? Consultative Selling
Hjélper ni till med implementering av produkten i
kundens verksamhet?
23 | Hur viktigt tycker du det 4r att kunden kénner att | Business manoeuvring
ni skapar virde jaimfort med priskonkurrens? Probationary business
I vilka fall dr priskonkurrens béttre? rationalisation
SOCO
24 | Vad tror du kommer bli de storsta utmaningarna Allmén
for sdljare inom livsmedelsbranschen framdver?
25 | Har du nagot ytterligare du skulle vilja lyfta fram | Allmén

som vi inte berort?
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