Konsten att sdlja hallbart resande

En handledning till att férbereda, genomféra och félja upp
besdk hos féretag och andra arbetsgivare.



FORORD

Det hér ar en handledning fér den el-
ler dem inom kommuner, Vagverket
eller anlitade konsultféretag som ar
ute och besoker foretag/arbetsgivare
for att inspirera och sélja in héllbart
resande. Den &r ett komplement till
handboken med samma namn som
i forsta hand vénder sig till projekt-
ledare, projektagare, bestéllare eller
chefer. Handboken erbjuder rad och
verktyg for att férbereda, genomféra
och félja upp satsningar pa samver-
kan med arbetsgivare i en kommun
eller region. Denna kortfattade hand-
ledning erbjuder rad och tips nar man
férbereder, genomfér och féljer upp
sjalva bestken - alltsd det praktiska
arbetet med att lyssna, dvertyga och
skapa relationer.

Aven om projektledaren sjélv inte
arbetar pa faltet bér han eller hon
lasa igenom denna handledning for
att battre forstd och stétta den som
ar ute. Av samma anledning bér den
som arbetar pa faltet atminstone
skumma igenom handboken for att
forstd sammanhanget. Lite Gverlapp
kan det finnas, men det far ses som
en repetition.

Innehall och bakgrund

Innehdllet bygger pa skribentens
arbete med foretagssamverkan pa
Trafikkontoret (TK) i Goéteborg och
forséljningserfarenheter fran andra
branscher samt kursen "Konsten att
sédlja Nya Vé&gvanor”. Trafikkontoret
arrangerade kursen i januari 2005 for
anstéllda och inhyrda konsulter med
foretagskontakter samt nagra per-
soner med motsvarande roll hos TKs
samarbetspartners (ffa Vagverkets
Goteborgskontor, Vasttrafik). Kursle-
dare var Hakan Petersson, saljcoach
med mangarig erfarenhet fran att
marknadsféra och leda konsultfére-
tag.

Handledning belyser séljarrollen,
med tips om hur man hanterar méten
och ménniskor, hur man staller arbe-
tande fragor, identifierar behov och
o6vertygar med ratt argument - helt
enkelt hur man 6kar chansen att den
avvaktande, eller till och med negati-
va, motparten blir en positiv medpart.
Tips och rdd om marknadsforing, ur-
val, produkter och erbjudanden och
annat som saljuppgiften férutsatter,
aterfinns daremot i handboken.



Den som inte tidigare arbetat med
férséljning eller konsultativt arbete
mot foretag eller andra organisatio-
ner, reckommenderar vi att g& en kurs
i séljteknik. En tryckt handledning
som denna kan fungera som ett stod,
men den kan inte ersétta de praktiska
och interaktiva momenten i en kurs.
Déar far man préva och 6va fragor och
argument och utveckla en forstaelse
fér rollen som séljare tillsammans
med andra med liknande uppdrag.

Om att salja

Till sist ndgra ord om det ibland lad-
dade ordet sélja. Séljer ar nagot vi alla
gor hela tiden. Vi séljer saker, asikter,
idéer och visioner; vi gor det hemma
och pa jobbet; till kollegor, barn och
kamrater.

Vi vill paverka, nej fel, vi vill fa andra
att vilja gora det vi tycker att de borde
gora. Det kan vi inte géra med pek-
pinnar eller pdbud, det kan vi bara
gbra genom att fraga, lyssna, ténka
och leverera I6sningar pa de problem
vi tillsammans har hittat.

En framgéangsrik saljare snackar inte,
hon lyssnar. En framgangsrik séljare

vet vart han vill komma, men ser aven
till att den han pratar med hanger
med. Viktigast av allt: En framgéngs-
rik saljare uppfattas inte som en
séljare, utan en radgivare, en krea-
tiv I16nsamhetskonsult som sitter pa
samma sida bordet. Skéter han eller
hon sitt jobb, da blir det battre an det
var innan och bagge parter har tjanar
pa det.

Det finns en tendens att underskatta
vikten av att kunna sélja, det racker
ju med att kunna det man ska sélja.
Men réacker det verkligen med att
kunna texten och musiken till en lat,
behdver man inte ocksa lara sig att
sjunga eller spela for att det ska lata
bra?

Hans Arby,

Féretagsradgivare péa Trafikkontoret,
Goteborgs Stad 2004-2006.

Fér Végverket i november 2006.



INNEHALL

Inledning
Fore motet
Under moétet
Efter motet

Bilagor:
Exempel pa SPIN-fragor
Checklistor

12

16

19




INLEDNING:
Ditt liv som séaljare

Om du bara tédnker komma ihag tva
ord fran handledningen (eller hand-
boken), sa 1at det vara nytta och re-
lationer.

Det 4r nyttan hos mottagaren som
ar intressant, inte tjdnsterna eller
atgédrderna i sig; och det &r inte vara
egna bevekelsegrunder. Nyttan &r
ofta liktydigt med vad man hittar i
arsredovisningen: Pengar, men éven
varumarke, hélsa, miljo och andra
lite mjukare varden. Om det du f6-
reslar ska gora nytta méaste du se till
att foresla ratt saker och att den an-
dre &r med pa noterna. Det gér du ge-
nom att fraga och lyssna, inte genom
att informera.

Men det racker sédllan med att kunna
pavisa nytta, den du moter maste
ocksé lita pa dig. Skapar fértroende
gOr man steg for steg genom att upp-
trdda professionellt och langsiktigt
och genom att uppfylla eller &ver-
traffa férvdntningarna. Relationer
utvecklas ndr man &r till 6msesidig
nytta for varandra. En forutsdttning
for det 4r att man traffas och gor sa-
ker tillsammans.

Du har huvudrollen

Egentligen handlar det om flera rol-
ler. For det forsta ar du séljare — ditt
jobb &r ju att f& arbetsgivarna att bli
ett slags kunder. For det andra ar du

en representant fér din organisation
och far vara beredd pa att fanga in
andras bollar ocksa - i alla fall om
du vill att de ska vilja gora saker for
dig i ett senare skede. For det tredje
ar, eller blir, du i kundens 6gon en
radgivare som &dr dar for att hjalpa
dem att 16sa problem.

Men arbetet innebér fler roller 4n sa,
den viktigaste dr den som koordina-
torn, projektledaren eller kanske di-
rigenten. Du varken kan eller hinner
spela alla instrument, men du ser
till att dina kollegor eller inhyrda
specialister samverkar sa att publi-
ken far det de forvéntar sig.

Ytterligare ett annat ord fér huvud-
rollen &r account manager, alltsa
den som hanterar och ansvarar for
kunden i den egna organisationen.
Det ar ditt jobba att kdnna arbetsgi-
varen och halla kontakten sa att du
vet vad som ar ratt att géra hdrnast.
For att klara det behover du aven
kédnna till och bevaka deras omvéarld
och handelser som paverkar dem.

Som huvudansvarig fér kontakterna
dger du inte bara kundrelationen,
utan dven resurserna pa hemmap-
lan — inklusive din chef. Du borde i
alla fall gora det. Om din chef har
gett dig i uppdrag att bygga upp re-
lationer med nagra nyckelforetag



och du bedémer att din chef, eller din
chefs chef, behover gora en insats, da
ska de ocksa gora det. Direktérer vill
umgas med direktorer — 1t dem gora
det, men vara tydlig med vad du vill
att dina chefer ska astadkomma.

Det dr sdllan de resurser eller perso-
ner som finns i huset racker till. Du
behover samarbeta med experter, le-
verantorer, andra offentliga aktdrer,
bransch- eller féretagarféreningar
och andra typer av nétverk. Din roll
som affarsutvecklare handlar om
att sy ihop lésningar som alla parter
tjdnar pa, vare sig de dr kunder, le-
verantorer eller myndigheter. Ju fler
du kdnner och ju fler som kdnner dig
desto lattare blir det, darfor ar rollen
som natverkare ocksa viktig.

Att foretrdda en kommun eller myn-
dighet ar naturligtvis inte samma
sak som att jobba som séljare pa ett
foretag. Dels jobbar du troligen i en
politiskt styrd organisation, dels far
du inga regelrétta order pa det du sal-
jer. Det finns visserligen en férdel i att
duifoérsta hand inte uppfattas som en
sédljare av dina kunder — du ar ofarli-
gare — men de forvantar sig dnda att
du tédnker och agerar som man gor i
deras virld. Det betyder att du maste
ha fatt ett tydligt mandat sa att ar-
betsgivarna tycker det 4r médan 16nt
att lara kénna dig.

For att lyckas hos dem du méter méste
du nédmligen sdlja en sak allra forst:
Dig sjalv.

Dina drivkrafter, piskor

och mordotter

Visst vill du dstadkomma mycket och
visst har du en egen drivkraft, men
det gar lattare om négon bekriftar
att det du gor ar viktigt. De flesta av
oss behéver ndgon form av piskor och
mor6tter for att kunna gora val ifran
sig.

Det betyder att du jobbar mot vet-
tiga och méatbara mal. Eftersom man
i princip kan goéra hur lite eller hur
mycket som helst maste det finnas na-
got att halla sig i och métas mot. La-
gom tuffa mal motiverar och gor att
du ringer den dir personen idag istédl-
let £f6r imorgon eller aldrig.

Att ha négot att ratta sig efter mins-
kar dven risken att brdnna ut sig. Men
du ska samtidigt se mélen for vad de
ar: En kompass som visar at vilket
hall du ska springa. Att inte nd malen
behover inte vara samma sak som att
misslyckas. Det kan lika gédrna bero
pa att malen var felformulerade fran
bérjan eller att forutsdttningarna har
dndrats. Du har kanske inte fatt det
stod du behovde, de resurser eller den
utbildning du var utlovad. D4 maste
bristerna atgérdas eller malen &nd-
ras. Se 6ver mal, utfall och resurser
tillsammans med din chef med jadmna
mellanrum.



Ditt erbjudande

Det gar inte att komma tomhént, att
bara frdga och lyssna som en god
journalist. Du vill ju ocksa att den du
moter ska gora négot, det ar darfér du
ar dar.

Nagonstans i processen kommer din
kontakt stélla tre grundldggande fra-
gor:

—Vad é&r det ni erbjuder?

—Vad har vi att vinna pa det?

—Vad behéver vi gora?

Da maste du kunna presentera ett
attraktivt erbjudande som svar. Ditt
erbjudande kan vara en kartldggning
av arbetsplatsens resor, en genom-
gang av styrdokument eller kanske
produkter och tjanster fran dina sam-
arbetspartners som passar in just dar
och just da.

En USP (Unique Selling Point) berat-
tar om vad man erbjuder till vem och
vilken nytta det gor. Har skulle den
kunna vara: "Vi erbjuder en oberoen-
de transportradgivning till stora och
medelstora foretag/arbetsgivare som
hjdlper dem att effektivisera resorna
till, fran och i arbetet for att spara
pengar, fa fler friska medarbetare och
en béattre miljéprofil”.

Fragor och svar

Hur erbjudanden kan se ut beskrivs
utférligare i handboken, men det ar
viktigt att podngtera att det ar nyt-

tan i erbjudandet som &r det viktiga.
Man pratar om att en tjanst har vis-
sa Egenskaper som innebédr Fordelar
gentemot andra lésningar och som re-
sulterar i en Nytta fér kunden. Det ar
EFN-modellen. Vilken nyttan &r for
den du pratar med, det tar du reda pa
genom att stalla ratt fragor.

D4 kan du folja den sé& kallade SPIN-
modellen: Du stéller Situationsfragor
for att fa en god bild av hur det ser ut
idag med exempelvis anvidndandet av
privata bilar i tjainsten, fér att sedan
stdlla problemfragor som lyfter fram
det som de 4r missndjda med. Inver-
kansfragorna later sedan kunden
tdnka efter vilka konsekvenser pro-
blemen har, hur missnéjda de dr och
Nyttofrdgorna far honom eller henne
att bekrafta for dig och sig sjdlv hur
mycket din 16sning pa problemen ar
vard, och om de vill ha ett konkret
férslag. Man gar alltsé fran outtalade
behov via uttalade behov till 16sning-
ar och ataganden. Dar mo6ts ocksd N:
et i EFN- och SPIN-modellen. Man
kan alltsd ha med sig en uppséttning
SPIN-fragor for varje omrade inom en
arbetsplats resor och en uppsattning
EFN-kedjor for varje tjdnst, 16sning
eller erbjudande.

Nér arbetsgivaren (organisationen el-
ler personen) far nytta av det du erbju-
der, hjalper du till att skapa véarden i
deras organisation. Ju mer vidrde du



hjalper till att skapa, desto ldngre in
nar du hos arbetsgivaren och desto
storre varden kan du skapa. Proces-
sen som gor dig till en mer och mer
strategisk samarbetspartner kallas
ibland vardetrappan. Ditt jobb kan
liknas vid kopiatorsdljaren som efter
att ha lyckats fa in en maskin som
kunden ar néjd med, till slut kommer
hem med ett kontrakt pa att ta hand

om kundens hela dokumenthante-
ring. Ditt slutresultat dr kanske att
arbetsgivaren uppdaterar viktiga po-
licys, &ndrar rutiner och infor tjans-
ter som stodjer ett hallbart resande
till, fran och i tjansten.

(Medvetenhet)
- Kartlaggning/

- Férslag

Friskare medarbetare
Lagre kostnader
Battre miljoprofil

(Permanenta)
Integrerat i
Policys/

Ledningssystem
(Prova/
Experiment)
- EN atgard
- Pilot

Virdetrappan beskriver hur vi med vara rdd och tjdnster steg for steg gor
astadkommer mer och mer hos en arbetsgivare.



FORE MOTET:

Nérdetvél drdags, raknamed att du &r
vdlkommen, men att férvintningarna
dr laga. Det skadar ju inte att lyssna
och det 4r nog dumt att stdnga dérren
fér ndgon fran kommunen, téanker de.
Det ar ett fantastiskt lage for ett for-
sta mote som ar fa sidljare férunnat.
Det géaller att utnyttja det 6ppna laget
och undvika pekpinnar.

Vem du vill traffa

Urvalet av vilka arbetsgivare du ska
ge dig pa och i vilken ordning &r gjort
innan du bérjar ringa eller skicka for-
varningsbrev och beskrivs mer utfor-
ligt i handboken. Fokus ligger troligen
pa dem som ar kdnda eftersom de ofta
4r bade stora och mana om sitt varu-
marke och blir bra referenser.

Eftersom de &4r stora har de ménga
som tar sig till jobbet varje dag och
kanske &dven ett omfattande tjadnste-
resande och ddrmed en stor egen be-
sparingspotential. Det finns sannolikt
utpekade ansvariga fér personal, kva-
litet, miljo, friskvard, resor etc som
har intresse av att driva frdgorna in-
ternt.

Vem av dessa dr da béast att forsoka fa
traffa? Det spelar egentligen mindre
roll om din blivande ambassaddr ar
milj6-, personal-, bil- eller kontors-
chef. Din forsta kontakt kan mycket
vél vara VDn, men om féretaget ar lite
storre innebar det troligen att han el-
ler hon &ndé pekar ut nagon en niva
ner som far hantera de 16pande kon-
takterna. Denna négon har férhopp-
ningsvis ockséa ett intresse av att dri-

va fragan. Den personliga drivkraften
dr namligen viktig, vare sig den kom-
mer ur ett eget engagemang, en vilja
att forbéttra verksamheten eller en
chans att stdrka den egna positionen
internt.

Det finns alltsa annat &n organisato-
riska mal att ta hansyn till och per-
sonen ar manga gangar lika viktig
som positionen. Du vill ha en kontakt
med breda kunskaper, stort kontakt-
nét, nyfikenhet, mod och naturligtvis
gérna beslutsbefogenheter. En eldsjal
som ingen ldngre lyssnar pa &r inte
lika intressant. Det ar jobbigt med
ménniskor som &r svara att fa tag i,
men det kan vara vdrre med ménnis-
kor som alltid har tid...

Du kan passa pa att boka in ditt for-
sta m6éte med flera personer, kanske
en fran varje ansvarsomrade. Férde-
len dr att du far en bredare kontaktyta
och samlar personer som kanske ald-
rig traffats forut och som ser att de
har en gemensam fraga. Men det finns
aven risker: Du, eller ni, férvantas
bjuda pa en allmén presentation. Det
blir du som pratar och de som lyssnar
istallet fér tvartom. Det blir svarare
att skapa den dar dialogen déar du kan
stdlla fragorna som far dem att tdnka
efter och déar ni tillsammans identi-
fierar problem och l6sningar att jobba
vidare med.

Stérre moéten hos arbetsgivaren pas-
sar langre fram i samarbetet ndr du
har négot att presentera, t ex vad just
den arbetsgivaren kan gora och vad
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den tjanar pa det. Innan du nétt sa
langt, maste du skaffat dig nagon att
jobba med, som hjélper dig att ta fram
information och férankra de forsta
stegen internt.

Forsta kontakten

Du kan skicka ett brev férst som i prin-
cip berdttar att du kommer att héra av
dig, varfér du kommer att gora det och
vilken nytta han eller hon kan ha av
det. Du kan ocksé ringa direkt. Gor
det du kdnner dig mest trygg med.

Det finns sédllan en utpekad kontakt pa
webben fér den som vill prata resor,
vilket gor att du kan behéva ta hjalp
av vaxeln och prata med flera andra
innan du hittar ratt person. Det 4r da
viktigt att vara val forberedd, att ha
tagit reda pa tillrackligt mycket om
arbetsplatsen sa att du inger fértro-
ende och vet vad du kan spinna pa. Se
mer om det ldngre fram i kapitlet.

Malet med denna forsta kontakt ar
att fa till ett férsta fysiskt mote. Tank
igenom vad du vill sdga, men sag hell-
re for lite 4n for mycket. Tryck pa att
det ar ett forutsédttningslost moéte om
nagot som &ar en viktig del av deras
verksamhet och dér det finns mycket
att vinna. Var tydlig med avsdnda-
ren. Bestdm redan nu hur langt métet
kommer att vara, helst inte mer &n en
timme. Det dr béttre med flera korta
4n ett ldngt mote. Fraga om det 4r na-
got de redan har diskuterat eller ar
speciellt intresserade av.

Efter samtalet, skriv ner vilken kédnsla
du fick av personen och vad som ver-
kade intressera honom eller henne.

Gor hemlaxan

Alla arbetsgivare har olika férutséatt-
ningar - i allt fran ekonomi och lage,
till kultur och vérderingar. Alltsa
maste vi behandla dem som olika in-
divider med olika behov och intres-
sen.

Det gar att ta reda pa mycket om ar-
betsgivaren innan méten. Ga igenom
webbplatsen, och titta sddant som ror
allt fran verksamhet, affirsidé och
policys till omséttning, organisation,
och anstéllda. S6k pa webben om vad
som skrivits om foretaget och den du
ska traffa. Ar det kdrvt ekonomiskt ar
det battre att fokusera pa att minska
reskostnaderna, expanderar foretaget
ar intresset for friskvard och milj6-
profil storre.

Se aven 6ver hur vél ditt erbjudande
passar in. Ar busslinjerna till ar-
betsplatsen usla, ar det ingen idé att
trycka pé subventionerade busskort.
Kanske behover du prata med nagon
hos dina samarbetspartners, de kan
ha haft kontakt med arbetsgivaren ti-
digare, eller kan ha nédgot pa gang som
passarin.

Att vara paldst ar ocksa en fraga om
fortroende. Genom att férbereda dig
vél och stélla bra fragor bade visar du
och vinner respekt. Ar du intresserad
av den andres verksamhet, dr han el-
ler hon intresserad av din.

Begrédnsa inte intresset for de lokala
arbetsgivarna till enbart infér beso-
ken, férsok hdnga med vad som skrivs
itidningar och i andra medier. D& kan
du ocksa utnyttja yttre hindelser el-
ler forandringar som paverkar en eller



flera arbetsgivare och alltid héra av
dig vid ratt tidpunkt.

Utifran all kunskap kan du goéra en
mer eller mindre noggrann forbere-
dande behovsanalys som ger svar pa
vilka behov de troligen har och hur
ditt erbjudande i sa fall kan tillfreds-
stélla dessa behov. Titta bade pa orga-
nisatoriska och personliga behov.

En miljéchef som far hjalp med eko-
nomiskt sunda atgérder som gor att
féretaget klarar nédsta miljérevision
starker dven sin egen position.

En personalchef kan behova fa fler i
rorelse eller forbattra tillgdnglighe-
ten eller profilen for att underlétta
rekrytering, kontorschefen kan vilja
spara parkeringskostnader, ekono-
michefen vill halla nere kostnaderna
for férmansbilar och bruksfordon,
marknadschefen behdver cka forsalj-
ningen mot kommuner och landsting
som mer och mer skdrper miljékraven
i sina upphandlingar.

For att oka chansen att detta forsta
moéte overhuvudtaget blir av, ar det
viktigt att goéra en del av hemladxan
redan innan du ringer det forsta te-
lefonsamtalet. Redan déar bestdmmer
sig din kontakt fér vad han tror om
nyttan med ditt besok.

Packa portféljen

Fundera &ven en stund pa vilka for-
vantningar som de du moéter kommer
att ha pa din organisation, ditt erbju-
dande och dig som person. Sa sma-
ningom ska ni moétas det dr ju synd om
er relation borjar med en besvikelse.

Satt upp ett mal med det férsta motet,
vad vill du ha med dig hem efterat?
Lagg upp en strategi utifran det du vet
eller kan anta angdende arbetsgivaren
och den du traffar. Se aldrig det forsta
motet som din enda chans att beréatta
om allt de kan och bér gora, utan just
som ett forsta mote som ska foljas av
flera.

Ha girna med dig fardigskrivna fra-
gor, mer som ett stod for minnet &n en
lista att félja. Du kan ocksa tédnka ut
nagra forslag pa atgérder som du tror
skulle kunna passa pa den aktuella
arbetsplatsen, sa att du kan exempli-
fiera vad du menar och kan bjuda pa
aptitretare.

Argumenten anpassar du sedan efter
vilket ansvar den du pratar med har
och de goda exemplen efter vilken typ
av arbetsgivare det giller, allt for att
de lattare ska ta till sig det du sager.

Ta med nagra enstaka OH-bilder som
konkretiserar det du sdger (tidnings-
klipp, statistik, goda exempel etc), el-
ler annat som passar i ditt skyltféns-
ter. Det kan vara bra att ha med sig en
fardig presentation. Aven om den ald-
rig skulle behoévas &r det en trygghet
att veta att man ar férberedd pé alla
situationer. Att férbereda en presen-
tation kan ocksa vara ett bra séatt att
tdnka igenom sitt budskap.

Ibland &r det bra att ldmna broschy-
rer och andra trycksaker, men risken
finns att de stor det anpassade forslag
du kommer att ldmna efter méotet eller
langre fram. Den viktigaste trycksa-
ken ar ditt visitkort.

i
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UNDER MOTET:

Man kan inte géra mer dn sitt bésta,
men man kan férbattra oddsen for att
det ska rdcka med att gora sitt bésta.
Aven om kladkoderna inte &r lika vik-
tiga léangre, spelar det &nda roll hur
du ser ut. Det dr on6digt att lata ovid-
kommande saker std i vdgen for ditt
budskap och det jobb du ska gora. Bast
ar att kla sig ungefar som den du ska
moéta, da syns inte kldderna. Tank pa
att du representerar din organisation
och att den du ar, ar lika viktigt som
den du representerar.

Om du har ndgon med dig, en konsult,
en chef eller liknande, gér da klar roll-
férdelningen innan ni stiger in. Dels
undviker ni att prata i mun pa varan-
dra, men framférallt kan ni utnyttja
rollspelet. Lat en vara sdljaren och en
experten, dven om ni ar lika kunniga
eller sdljande bagge tva.

Kom i tid. Det ger dig mojlighet att
spana och kdnna in féretagskulturen,
speciellt om du anvénder tiden till att
prata med den som sitter i receptio-
nen.

Du kan ocksd anvanda tiden till att
repetera mélet med motet och hur
du har tankt lagga upp det. Instru-
era hjdrnan att styra éver energi fran
munnen till 6ronen sa att du verkligen
far med dig hem det du ville ha, ndgon
form av atagande.

Téank framforallt pa att man bara far
en chans att gora ett forsta intryck,
men inte fér mycket eftersom du ar
vél férberedd och det dr nu du ska fa

beléningen for att du gjort hemlédxan.
Agna dig istéllet at lite mental tra-
ning och peppa dig. Métet ar din show
— aven om det dr de andra och inte du
som ar stjdrnan. Du dr dirigenten, inte
solisten.

Att motas

Né&r ni mots, och i bérjan av métet, for-
s6k bedéma vilken typ av person(er)
det &r du traffar. Det finns en méngd
sétt att sortera in ménniskor i fack,
och det &r lika generalisera som det
dr anvdndbart. Ar den du traffar en
"Sara Samlare” som dr bittre pa att
lyssna &n att fatta beslut, en "Tage
Tankare” som vill ha rationella ar-
gument och gott om tid, en "Berit
Bestdmmare” som pa kort tid vill ha
fakta och veta vad hon ska gora, eller
kanske en "Gdsta Gorare” som snabbt
vill komma igdng och later hjartat sty-
ra? De vill bli bemétta pa olika sétt for
att kdnna sig trygga med dig och det
du féreslar. Det ar faktiskt ditt jobba
att anpassa dig och dina argument.
Alla vill bli bemoétta med respekt for
den egna personen och professionen.

Det betyder att du behéver veta vilken
typ du sjalv ar och hur du uppfattas i
olika ldgen. Det gar inte stdlla om sig
hur mycket som helst, och méarker du
att du efter ndgra méten inte kommer
nagonstans, ska du kanske lata ndgon
annan fortsédtta kontakterna med just
den personen.

Téank 4nnu en gang pa att du far ho-
gre betyg ju fler fragor och ju féarre



pastdenden som ldmnar din mun. Det
gar lite emot var uppfostran och den
sociala normen att fradga mer &n att
svara, det ar inte sa vi brukar um-
gas. Och visst vill man ha en avspand
diskussion, men huvudsyftet ar inte
att ha trevligt en stund, utan att na
resultat. Dessutom tycker vi faktiskt
mer om den som fragar hur vi har det
an den som beradttar hur han har det.
Nidbilden av en séljare ar krokodilen,
en varelse med stor kdft och inga 6ren,
men vi manniskor ar faktiskt fédda
med tva oron och en mun, och det bor-
de betyda nagot. Det ar alltsa inte en
framgang att ha fatt prata oavbrutet
i tva timmar under bestket. Du ska
leda moétet, inte dominera det.

Téank pa att det du pratar om kan vara
helt nytt fér dem och nagot som inte
har prioriterats — och kanske heller
aldrig kommer att prioriteras. Nya
journalister brukar f& rédet att be-
handla ldsarna inte som dumma, utan
som okunniga. Det 4r din uppgift att
lara dem.

Forvantningarna dr troligen laga, men
svagt positiva, som tidigare ndmnts,
men intresset for det vi erbjuder &ar
stort. De vi moter dr dven intresse-
rade pé ett personligt plan - alla har
en relation till kéer, forsenade bussar
eller osopade cykelbanor. Det &r en
ndstan naturlagsbunden inledning pa
ett mote att prata om trafikproblemen
ur nagon vinkel. Det 4r bra, egna erfa-
renheter 4r en utmérkt startpunkt fér

ett resonemang. Lat dem prata av sig
om det, sa att inte det ligger kvar och
blockerar ditt budskap.

Efter smapratet, inled med att presen-
tera dig sjdlv, den du arbetar for och
repetera syftet med motet. Kontrollera
hurléng tid som ar avsett for métet. Be
honom, henne eller dem presentera sig
och sina arbetsuppgifter. Kanske har
de redan gjort nagot och vill ha berém
eller har de idéer och vill ha rad.

Fragorna och svaren

Ditt jobb &r att 6ppna deras 6gon for
onddiga kostnader, vare sig de kan ut-
ryckasipengar, hilsa eller varumérke
och visa pa mdgjligheter till en béattre
lénsamhet. For att géra det anvénder
du fragor som bade ger dig svar och
som far dem du moéter att tdnka och
folja med i resonemanget. Rétt stdllda
fragor satter igang hjarnan pa dem
som far dem.

Arbetande fragor ar sédllan ledande el-
ler ja och nej-fragor, de ar ofta 6ppna
fragor som inbjuder till beréttande.
Tank s& hér: Fragor som borjar med
ett verb ar slutna eller ledande (Fatta-
de ni beslutet for att...?), det ar battre
att de borjar med fréageord som Vem,
Nér, Var och framférallt Vad, Varfor
eller Hur. (Vad lag bakom beslutet
...7) Ju mindre innehall i fragan, de-
sto mer kommer i svaret. En bra fraga
ar kort, konkret och inbjudande: "Kan
ni berétta lite om er pagéende frisk-
vardssatsning?”
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Du ska styra samtalet med vad du fra-
gor om, inte genom styrande fragor.
Du kan vinna diskussionen pa det sét-
tet, men inte kunden.

Manga ganger ar det inte grundfra-
gan, utan foljdfrdgorna som ger re-
sultat. Lyssna noga och be om fértyd-
liganden, exempel, siffror: "Och vad
fick det for effekt?”, "Varfor gick det sa
tror ni?”. Lyssna 4ven efter sddant som
egentligen inte dr svar pa nédgon fraga
och heller inte finns med pa din lista,
men som kanske &r en dnnu béttre in-
gang. Kanske kommer ni tillsammans
pa négot som blir din nista "storsal-
jare”.

Situations-
fragor

Problem-
fragor

Inverkans-
fragor

2 =\ "9«

E|F

Egenskap Fordel

Nyttofragor

Nytta

Var heller inte radd for att fraga, ingen
tar illa upp 6ver en fraga som ar hov-
ligt stalld och med gott syfte. Kan, el-
ler vill de inte svar, sa gor de inte det.

Du kan utgé fran SPIN-modellen som
ndmndes i det inledande kapitlet.
Jobba mest med inverkansfragor, det
ar de som far kunden att kdnna efter
hur ont problemet egentligen gor. Folj
ett spar at gdngen. Ga igenom tjanste-
resorna med bil tills ni benat ut pro-
blem, konsekvenser och helst hittat en
mojlig 16sning och du fatt ett accept pa
ett nésta steg i den fragan. Ta sedan
ohélsoproblemet, parkeringsproble-
met, eller kanske det grundldggande

Den sdljande radgivaren identifierar,
klargér och synliggér problem och
visar pad losningar for den han méter
genom att stdlla rdtt typer av frdagor.
Den sista typen av fragor knyter ihop
sdcken och pekar pad just de nyttor som
du vet att dina lésningar har. Ndr din
kund dr med pa nyttan, kan du bérja
prata om alla (relevanta) fordelar l0s-
ningen, tjdnsten eller produkten har.



problemet att de inte har ett grepp
om arbetsplatsens resor. Det har du ju
ocksa en 16sning pad. Men manga fra-
gespar tar kanske slut redan vid pro-
blemfragan. De har helt enkelt inga el-
ler redan 16st dem — tror de i alla fall.
Delsammanfatta under métets gang.

Hitta atminstone en krok

Allt handlar om att fa in en fot och be-
visa sin nytta, det dr sa du baddar fér
fortsédttningen och bygger relationer.
Hugg pa det som &ar aktuellt, utnyttja
den 6ppning du far. Ar det "bara” de
langa eller korta tjansteresorna som
4r pa tapeten, 1at oss da borja dar. Det
vi gbr kommer att spilla 6ver pa annat
eftersom det mesta hdnger ihop. Det
finns alltid nagot du kan géra, ta tag i
det dven om det kdnns futtigt just da.
Det ger dig en chans att hélla kontak-
ten tills nagot stérre dyker upp.

Respektera tiden. Det kan mycket vél
vara sa att ni hittar manga saker att
ta tag i. Prioritera och boka ett nytt
mote.

Var lagom pastridig. Din kund har hela
tiden tre mer eller mindre medvetna
fragor i sitt huvud: Ar detta vettigt,
sunt och tror jag pa idén? Vad kommer
jag att tjdna pa det? Kan jag lita pa att
hon levererar det hon lovar?

I slutet sammanfattar du vad ni kom-
mit 6verens om utifrdn dina anteck-
ningar. Se till att f& accept for nésta
steg, vare sig det ar ett nédsta mote,
att de vill bli uppringda av en tjanste-

leverantor, eller att de &r beredda pa
att genomfora en kartlaggning av re-
sorna. Ga igenom det ni pa var sitt hall
ska ha genomfor tills ni traffas eller
hérs nédsta géng. Kanske bokar du re-
dan in nasta moéte. Du lovar att skicka
de viktigaste punkterna fran dina an-
teckningar.

Men motet dr inte slut d&nnu. De vikti-
gaste svaren kan du fa pa vdg ut, som
foljd av "by-the-way"-fragor eller bara
for att ett motes ofta stela regi ar bru-
ten och alla slappnar av. Kanske hin-
ner du fa fler "order” i ytterd6rren.

Nar det fryser pa

Moten kan kora fast, tappa tempo el-
ler aldrig riktigt lyfta. Du kan behéva
bryta isen, anvdnda en "ice-breaker”.
Finns det ndgotirummet att fraga om,
eller nadgot du sag pa védgen dit? Kan-
ske kan du be om mer kaffe, stilla dig
upp en stund eller ndgot annat som
byter fokus, bryter moénster och ska-
par rérelse. Foresla en kort benstrack-
are, be att fa titta pa produktionen
eller héra mer om deras verksamhet,
berdtta om en relevant héndelse. Det
viktigaste ar att det &r du som bjuder
pa dig sjalv.

Tank igenom nagra standardknep att
ha med. Det kommer att uppskattas
eftersom alla vill ha ett bra méte och
gillar den som kan skapa ett bra kli-
mat.

15
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EFTER MOTET:

Direkt du kommer tillbaka till konto-
ret, eller pa véagen tillbaka, tdnk efter:
Vilken typ av person(er) var det du
moétte, vad intresserade dem, vad ska
du téanka pa till ndsta gang? Lagg upp
en enkel taktik for det fortsatta arbe-
tet.

Att skriva ut mdtesanteckningarna
direkt efter moétet ar sjalvklart det
basta. Det gar fortare och minnet kan
fylla ut halen i anteckningarna — som
kan vara bristfalliga eftersom du tro-
ligen var upptagen med att fradga och
lyssna.

Att snabbt folja upp mdtet genom att
skicka anteckningarna nédra efter mo-
tet 4r &ven en fraga om kvalitet och ett
satt att halla uppe tempot i processen
genom att foéregd med gott exempel.
Affarsmojligheter férvandlas annars
snabbt till surdegar.

Samma sak géller med &vriga akti-
viteter du tagit pa dig att utféra. Det
ar latt att hoppa 6ver det som kénns
mindre viktigt eller svarare, men ata-
ganden ska uppfyllas, det ar ett satt
att fortjadna fortroendet. Om inte forr,
sa marks det nu vid skrivbordet hur
bra métet var. Hur lang &dr listan med
konkreta saker som ni verkligen kom
Overens om att géra?

Nasta steg

Du far férsoka kdnna efter var de be-
finner sig, mentalt och beslutsmaés-
sigt, ndr de 4r mogna att ta ett steg.
Se dig som en fordlder som insett att
barn inte lar sig allt pa en géng, det

enda man kan gora &r att motivera och
stotta dem. Men du kan heller inte lata
dem vara ifred, da far de helt plotsligt
nagot annat for sig.

Det kan ta stopp. Foretaget gar sémre,
din kontaktperson byter jobb, leve-
rantéren av den tjidnst som du trodde
skulle géra underverk pa en arbets-
plats gar i konkurs. Det géller alltsa
att hela tiden jobba med nya uppslag
och dven med nya personer.

Tar det stopp kan det &ven bero pa att
du jobbar med fel person, eller en per-
son i fel situation och det kan vara ett
jobbigt ldge att ta sig ur. Du kan fraga
personen om det finns nagon annan
du kan prata med ocksa eller istallet.
Kanske vill den personen hellre tréffa
nagon annan hos dig, eller hans chef
traffa din chef for att det ska lossna.

Leta efter andledningar att halla kon-
takten, &ven om det inte finns ofér-
diga punkter pa er gemensamma att-
gora-lista.

Téank pa vad och hur du dokumenterar.
Stédanteckningar ar inte en allmén
handling men som mo&tesprotokoll
blir de i princip det. Nu betyder inte
allmén handling att allt &r offentligt.
Innehall kan sekretessbeldggas. En
trolig tolkning av offentlighetsprinci-
pen ar att underlag som arbetsgivare
lamnar till dig vid en kartldggning
av tjinsteresorna omfattas av sekre-
tess, men den rapport ni tar fram och
overlamnar inte gor det. Det betyder
att vem som helst kan begéra att fa se



den, men eventuella affadrshemlighe-
ter i den kan skyddas.

Aterkoppling

Néar en arbetsgivare har gjort nagot
som gett effekt, aterkoppla och ut-
nyttja det som gott exempel. Bjud pa
publicitet och uppmaéarksamhet. Det
marknadsfor var tjanst och det spor-
rar din ambassador att géra mer. Ef-
terképskanslorna drndmligen viktiga.
Det sdgs att en bilannons framférallt
vénder sig till dem som redan koépt
just den bilen. De far en bekraftelse pa
att de gjort ritt och kommer stolt att
sprida sitt val vidare bland bekanta.
Lat ambassadoren bli en ambassador
dven in pa andra arbetsplatser som
han eller hon har kontakter pa.

Du vill ju ha fler att jobba med. Statis-
tiken har ett finger med i spelet 6ver
hur manga du kan rdkna som dina
kunder. Eftersom man inte kan pla-
nera och férbereda sig for allt handlar
det om att ge slumpen en sa stor chans
som mojligt och exponera sig for tur.
I vissa branscher kan det handla om
att man maste kontakta 1000 personer
for att fa tréffa 100 och fa lamna en
offert till 10 och slutligen fa bestdll-
ning av 1.

Du har lite battre relationer eftersom
dem du traffar far mycket valuta for
lite pengar — kanske &r forhallandet
50-25-10-5. Men trots de battre odd-
sen, visar siffrorna hur viktigt det &r
att varda de kontakter vi har. Det &r

néstan alltid dyrare ett skaffa sig en
ny kund &n att behalla en gammal.

Du vill visserligen att arbetsgivarna
sa snart som mojligt ska bli sjalvga-
ende sa att du kan fa fart pa fler, men
det kan ta flera ar innan de kommit sa
langt och under tiden ska du fa dem
att géra sa mycket som mojligt.

Till sist: Standig forbattring
Ta chansen att utveckla dig sjalv. Re-
flektera efter varje mote hur det gick
och vad som kunde ha gatt &nnu béatt-
re. Uppnadde du maélen med motet?
Vilka fragor fungerade? Vilka behov
kom fram? Fick du med kunden pa ta-
get, fick du en "order”?

Se varje besok, mote eller telefonsam-
tal som en traning. Fundera pa hur du
kan foérbattra varje steg — fran hur du
presenterar dig och skapar ett bra kli-
mat till hur du stéller fragar och far
ett "ja" fran kunden. Gor en Egenskap-
Fordel-Nytta-tabell 6ver dig sjdlv. Det
dr minst lika viktigt att identifiera
och utveckla sina starka sidor som att
ta hand om de svaga.

Hitta nagon att bolla idéer med och
testa fragor pa, ndgon som dven vagar
ge konstruktiv kritik. Det &r speciellt
viktigt att ha en ndgon form av coach
om du dr ensam om att vara ute och
bestka arbetsgivare.

Lycka till!
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EN TYPISK SALJCYKEL

Mellan den férsta kontakten och den
forsta genomforda atgéarden kan ligga
manga manader, lika manga moten och
pastétningar och mycket arbete p& kam-
maren. Och nar du val évertygat arbets-
givaren om att goéra ndgot ar det nastan
som att driva ett projekt — ett hos varje
arbetsgivare.

Det finns skal att ha en nagorlunda
strukturerat arbetsgang, med borjan i att
rangordna alla de potentiella kontakterna
i registret och sedan bérja beta av dem.

— En forsta kontakt tas per telefon med
syfte att boka ett mote, och inte sa
mycket mer. Du kan skicka ut ett brev
eller broschyr ndgon vecka innan déar
du kort presenterar dig och beréattar
att du kommer att ringa upp. Da kan
du referera till brevet och slipper kan-
ske forklara s& mycket, men det
ar inte ndédvandigt.

— Innan du ringer har du tagit reda p&
sa mycket du kan, och innan ni traf-
fas har du tagit reda pa annu mer.
Métestid ar kvalitetstid. Vad hander i
branschen, i omradet, bland
kunderna, vem ar det du méter?

— Det forsta motet ar till for att kanna pa
varandra, lyssna in sig, hitta ndgot att
ga vidare med, fa &tminstone ett litet
atagande, boka ett nytt mote.

En timme réacker, det &r battre med fler
korta méten. En resvaneundersdkning
eller annan typ av kartlaggning kan
vara inséld redan pa det férsta métet
och d& &r du redan inne.

— Ni ar en eller tva som traffar en, tva
eller tre. Det finns en férdel att vara
tva (men aldrig fler &n den andra
sidan). D& kan en fraga och den andra
lyssna, men man bér ha varsin tydlig
roll — typ experten och den kund-
ansvarige.

— Du &r noga med att bestdmma ett
nasta steg och ett ndsta méte eller
avstédmning per telefon. Du behdver
hélla igang processen i borjan och far
inte tappa taget.

— Det gér alltid att hitta ndgonting du
kan gora, nagot de eller du kan kolla
upp. Om inte, beror det pa att det just
nu ar fel tidpunkt och da kan du boka
ett moéte langre fram.

Ett dtagande ar ndgot som kostar dem
nagot och ger er ndgot - tid, pengar,
kontakter. Det kan vara stort — att de
férbinder sig att efter er kartlaggning
genomféra ett antal av de atgarder du
rekommenderar. Det kan vara mindre
- att du far lamna ut deras namn till en
leverantdr av en passande tjanst.

— Du/ni levererar sjalvallt fran rad, tips
och beslutsunderlag till stéd och
kontakter. Du levererar dock inte
I6sningar i form av tjénster, det gor
dina partners och andra kommersiella
aktorer.

— Du blir aldrig fardig. Det ska du inte
heller och darfor haller du relationen
igang. Alltid hittar du ndgon anledning
att ringa nagon igen, och helt plétsligt
ar det ratt lage hos ndgon som du kort
fast hos.



BILAGOR

Har foljer exempel pa SPIN-fragor och motsvarande EFN-kedja for tva
l6sningar/tjanster: Sparsamt kérsdtt och kartldggning med resvaneundersokning.

SPIN:
- Situationsfragor ger fakta om kundens situation

- Problemfragor tar fram det som kunden &r miss-
néjd med - fér bagge parter (outtalade behov)

- Inverkansfragor far kunden att tdnka pa vilka
konsekvenser det far att inte géra nagot at
saken (uttalade behov)

- Nyttofragor visar pa tankbara Isningar

Exempel 1:
SPARSAM KORNING

Situationsfragor:

® Hur manga bruks- och férmansbilar har ni?

¢ Hur ser bilpolicyn ut (vilken typ av fordon
etc)?

¢ Vilka kategorier ar det som har férmans-
bilar eller anvander bruksbilarna?

® Hur manga mil kors de?

¢ Vilka typer av utbildningar har ni satsat
pa for er personal?

Problemfragor:

¢ Vad kostar forsakringarna?

* Hur mycket pengar lagger ni ner pa
fordonsskador?

¢ \Vad vet ni om personalens forar-
kunskaper?

¢ Hur stor ar drivmedelsnotan?

® Hur mycket drar bilarna i snitt jamfort

med tillverkarens uppgifter?
° e

EFN:
En produkt eller tjanst har:
— Egenskaper som ger vissa....

— Fordelar jamfért med andra produkter
eller tjanster (eller att inte géra nagot).
Dessa innebar...

— Nyttor fér kunden

Inverkans/konsekvensfragor:

Vad innebar 10% extra branslefor-
brukning i kostnader totalt?

Vad innebér en trafikolycka eller fordons
skada for er?

¢ Vad innebér det for personalens attityder

och er milj¢profil att man inte féljer upp
hur bilarna koérs?

¢ Vad skulle det innebéra fér dig som

arbetsgivare om du kunde erbjuda dina
anstallda en méjlighet till bonus kopplad
till minskad bréansleférbrukning?

Nyttofragor:
¢ Vad tror du om utbildning i sparsam

kérning som ett effektivt satt for er att
minska era branslekostnader?

¢ Ar du beredda att |&ta tre av era chauf-

forer genomga en utbildning i sparsam
koérning? Om ja: Eller ser du sa stora for
delar att du vill lta hela personalen vara
med fran borjan?
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Produkt/ Nytta

tjanst Egenskap Férdel Organisatoriska
Sparsam Utbildning i sparsam kérning Okar delaktigheten och Sankta bréanslekostnader
koérning engagemanget hos medarbetarna (upp till 10%)

Teori + praktisk "korlektion” Uppskattas av personalen - Minskad kostnad for
bade med matning fére och efter service och underhall tack
spannande att satta sig bredvid vare mindre slitage och

Metod for att lara ut energieffektiv en korskollarare igen och spara skador

och planerad kérning, ex genom pengar vid privat kdrning.

att anvanda vaxelspak och gaspedal . .

pa ett medvetet satt andrad korstil Teori & praktik leder till faktisk Minskad olycksrisk och
= sikrare och sparsammare battre arbetsmilj6 -
Battre kontroll pa bransle- . .
forbrukning Okad attraktivitet som

arbetsgivare och storre
lojalitet
Kan ligga till grund for . _ )
bonusssytem Férbattrad miljéprofil och
férséljningsargument
Exempel 2:
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KARTLAGGNING/RESVANEUNDERSOKNING

Syfte: Att fa sjélv en bild 6ver hela “resesituationen”, att f4 dem att inse att det finns
maénga problem som har Ibnsamma I6sningar, men att man férst maste veta hur det
ser ut. Och ser man p4, att vi kan hjélpa dem...

Situationsfragor:

¢ Hur manga anstallda har ni och vilka
kategorier?

e Var bor de och hur reser de till arbetet
tror ni?

¢ Beratta lite om miljdarbetet — varfor ni
gor det, mal, atgérder etc

¢ Ingar resor och transporter i det?

* Hur manga &r det som har férméansbilar?

® Hur och hur mycket reser personalen i
tjdnsten med bil

¢ Hur manga parkeringsplatser har ni, och
hur betalas de

* Har ni gjort nagra atgarder kring
resorna?

Problemfragor:

e Hur ser det ut med parkeringar? Hur
hanterar ni formansbeskattningen?

¢ Varfor reser de anstéllda som de gor till
arbetet?



e Hur mycket ror sig er personal (vet ni det)
— hur mycket utnyttjas friskvardser-
bjudanden och av vilka?

¢ \/ad kostar tjansteresorna och fordonen i
rena kostnader och administration?

¢ Hur stor del av er totala miljopaverkan
star tjéinsteresor och arbetspendling for

¢ Vilka atgarder har ni tittat pd och vad
kostar de?

¢ Har de anstallda eller kunderna svart att
komma till arbetsplatsen?

¢ Vilka miljokrav stéller era kunder

¢ VVad tycker personalen om att anvanda
egna bilar i tjansten, om ombytesmdjlig-
heter etc

Inverkans/konsekvensfragor:

e Hur mycket kostar parkeringarna idag?

e Vad innebér det for halsotalen att s
manga verkar réra sig sa lite?

* Hur mycket paverkar de hoga resekost-
naderna er Idnsamhet?

® Hur mycket skulle ni kunna 6ka er forsalj-

ning till (offentliga) kunder med en béttre
miljéprofil?

¢ Vad skulle en battre tillgénglighet och
en battre profil innebéra for er attraktiv-
itet som arbetsgivare?

¢ Att sakna en bild av arbetsplatsens alla
resor — vad innebéar det fér mdjligheten
att vélja och genomféra atgarder?

L]

Nyttofragor:

¢ S3 vad du skulle vilja uppna ar:
(minskade p-kostnader/bli av med
skatteproblemet, friskare personal,
minska administrationen kring resor..,
tydligare miljprofil, stérre med-
vetenhet..)

e Skulle du vilja ha hjalp att komma igadng?

e Skulle du vara intresserad av att / vilken
nytta skulle du ha av att fa hjalp med att
kartlagga resvanorna for att hitta de
bésta atgéarderna och samtidigt 6ka
medvetenheten bland personalen.

Nytta Nytta
Produkt/tjdnst Egenskap Foérdel Organisatoriska Personliga
Webbaserad undersdkning Identifiera & prioritera Enklare géra
Resvane- (kan kompletteras m papper) Hog svarsfrekvens bland effektiva & sitt jobb, visa

undersékning

(Kompletterad
med policys,
faktauppgifter
och siffror fran
olika system)

Lite jobb f6r dem

Anpassningsbar
- egna 6nskemal

Medger dialog

lénsamma &tgérder

Pedagogisk férankring
= naturligt startskottet

Skapar medvetenhet
bland personalen

Visar att arbetsgivaren
bryr sig

att man goér nagot
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Exempel pa checklistor

FORE MOTET:

Forberedelser: Att satta egen forvantan och fa accept fran kund pa moétets
syfte. Framgangsfaktor: Att utga fran kundens forvantan.

Samla fakta och géra antaganden

— Kolla kunden hemsida.

- Skaffa arsredovisning.

— Kolla gamla kontakter (internt, externt).
Anvéand nétverket.

— Har vi liknande kund?

— Vad vet vi om kundens marknad, produkter,
kompetens etc.

- Geografi, Hallplatser, Infrastruktur.

— Vad vet vi om kundens terminologi, kultur
och sprak? "Vad &r det som géller?”

- Pa vilka antaganden bygger vi agenda
och innehall? Formulera hypoteser.

— Vilken kundnytta kan vara aktuell.

Referenser och konkreta forslag

- Vilka referenser ar lampliga att beratta om.
— Valj ut och férbered konkreta férslag.

Mal med métet
¢ Vilka mal har vi och vad vill vi uppna?
(Huvudmal, Delmal, Retrattmal)

e Hur ser Plan B och C ut?

e Att f4 accept pa nésta aktivitet, méte.

Deltagare
- Vilka deltar fran oss?

UNDER MOTET:

— Vilka roller skall vi ha?

— Férmote da vara deltagare gar igenom mal
och syfte med motet, uppdateras pa
agendan och roller férdelas.

— Forbereda fragor!!!

- Vilka deltar fran kunden? Anpassa mote till
kundens roller och profil.

Agenda
* Gor en agenda utifran bokning och
férvantningar

¢ Maila agenda till kund (fér att satta
forvantningar och fa accept pa var och
kundens bemanning. Ange hur lang tid ni
uppskattar motet tar).

Presentation?

— Har vi en uppdaterad och bra egen
presentation?

- Vilka delar skall vi fokusera pa? Anpassa till
detta specifika méte.

Ovrigt

» Repetera frageteknik. Repetera profilanalys
och konsekvenser.

® "Peppa” varandra.

Under métet: Att ha malen i fokus och upptréada professionellt

Inledning

— Presentera deltagare.

— Fa accept pa agenda, mal och syfte samt
tillganglig tid.

— Skapa bra klimat.

Analys av personer

e Vilka profiler/personlighetstyper har de vi
traffar?

e Vilka ar deras personliga behov?

e Pratar vi med ratt person/er?

* Ar kundens personer beslutsfattare?



Frageteknik

¢ Fraga mycket!

¢ Anvand fragetekniken for att fa fram
outtalade och uttalade behov.
- Anvand forberedda fragor vid behov
och ha syftet med fragan klar for sig sjalv.

» Stall SPIN-fragor med fokus pa I-fragor
(Inverkansfragor = Konsekvensfragor)

e Ga inte pa l6sning direkt — sélj inte for
tidigt.

e Lyssna aktivt — s& nésta frdga utgar fran
den information vi far!

EFTER MOTET:

Tank pa

— Visa respekt fér kunden

— Notera!

— Fortydliga genom att delsammafatta.

Avslutning

e Summera métet

e Summera vara respektive kunds
ataganden infor nasta steg

¢ Fraga efter ordern — komm fram till ett
beslut.

® Satt upp ny tid.

Uppféljning: Analys av moétet och néasta steg

Eftersnack

e Direkt efter motet!

¢ Dela upp uppgifter.

¢ Hur gick det? N&dde vi vara mal?
Vad var bra? Vad gick snett? Reflektera!

e Levde vi upp till kundens forvantningar ?

¢ Vilka problem sag vi att vi kan hjélpa till
med. Outtalade och uttalade.

* Analysera frdgetekniken
— Sammanstalla outtalade behov.
— Sammanstélla uttalade behov.

e Utvardera kundprofil (SS, TT, BB, GG)

e Har vi helhetsbilden? Vilka fler finns i
beslutsprocessen?
— Deras motiv och personliga behov.

e Vad larde vi oss om kunden och oss sjalva?
Reflekteral!

Aktiviteter

o Aterkomma med summering och
slutsatser — métesanteckningar till kund.

® Ta med "vem som goér vad” hos oss res-
pektive kund.

e ’| everera” 6verenskommet — i tid.

¢ Hall kontakten levande — mail, telefon,
med mera.

¢ Informera internt.

Dokumentera
® Personliga anteckningar.

Néasta méte
* Boka egen tid for forberedande méte infor
nasta kundmoéte.
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