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EN NODVENDIG FORUDSATNING

Kun fé& har valgt tilveerelsen som selvstaendig, fordi de godt kan lide at scelge.
Motivationen kommer oftest fra helt andre ting. Det kan vcere de starre friheds-
grader, det giver at vcere herre i eget hus. Det kan voere muligheden for at ggre
noget, man er god fil. Og selvfglgelig kan det ogsé voere muligheden for en dag
at score den store gevinst.

Uanset hvad, giver det sig selv, at en virksomhed uden kunder ikke er en sund virk-
somhed. Derfor er det af kunne scelge sin vare en ngdvendig forudscetning for at
veere selvstoendig. Og dem, der er gode il at opsage nye kunder og lukke et salg,
er ogsé dem, der klarer sig bedst.

Denne bog er lavet for at minde om, hvor vigtigt salget er, og, ikke mindst, af det
er noget, alle kan lcere. Vist handler det om personlighed. Nogen ser nocermest
ud til at veere fedte scelgere. Men det handler mindst lige s& meget om teknik
og metode. Det betyder kort sagt, at alle har potentiale fil at blive gode scelgere.
Med denne bog i hé&dnden er du godt p& ve;.

Hvis du som lceser har veeret selvstcendig i mange &, vil du sikkert genkende
meget af indholdet. Men kig alligevel i den. Det er altid godt at f& genopfrisket
fingene ind i mellem.

God lceselyst - og god vind med salget!
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FORMALET

Denne bog har et helt specielt formdal, nemlig at hjcelpe dig med at f& din
forretning fil at udvikle sig og forl@gse det keempe potentiale, som vi ved du
og din forretning har.
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Det interessante er imidlertidig, hvad det kunne betyde for din virksomhed at arbejde
systematisk med de grundlceggende salgsdiscipliner. Dette potentiale vil vi hjcelpe
dig med at forlgse gennem denne bog.

Vi har samlet det vigtigste inden for forretningsudvikling af smé& og mellemstore
virksomheder, hvor enkle Igsninger guider dig igennem en spoendende og Icererig
udviklingsproces.

Du vil i Igbet af bogen erfare, hvordan du i praksis kan opn& markant flere kunder og
f& fiere ordrer, nér du scelger.

Tilpasset til din virksomhed vil hvert kapitel have kcempe indflydelse pd fremtiden, sé
nyd rejsen og gd& ind til hvert kapitel med &bent sind, s& du f&r mest muligt ud af det.






INDHOLDSFORTEGNELSE

Kapitel 1 - Fra drgm fil virkelighed Side 6
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FRA DROM
TIL VIRKELIGHED




Du har sikkert en idé eller drgm om, hvad du vil med din virksomhed, men hvad
afger egentlig, om du realiserer den, eller om det bare bliver ved tanken?

Uanset om din dream er at leve af din hobby, til du bliver pensioneret, opbygge
en veletableret forrething med en stor kundekreds eller noget helt tredje, er det en
god idé at konkretisere drgmmen ved at dele den op i mindre maéilscetninger.

P& den mdéde bliver drsmmen mere h&ndgribelig, og du kan bedre igangscette de
handlinger, der skal fil for at realisere den.

Start med at beskrive hvorfor du gerne vil drive din viksomhed, samt hvad der fér
dig fil at st& op om morgenen. Begroens dig til at kigge maximalt 2-3 &r ud i frem-
tiden, s& det hele tiden er overskueligt. Dette kaldes “visionen” og udger fundo-
mentet i din virksomhed.

MIN DR@M MIN MALSZTNING

* Opnd starre arbejdsgloede » Omscette for 900.000 kr. (fer skat)
« Veere min egen chef * Have en fast kundekreds

* Proege arbejdsdagen » Eget kontor/butikslokale
* Leve af min hobby/interesse  Egen hjemmeside
+ @konomisk frihed * @konomisk frihed

Et stcerk fundament giver dig mulighed for at bygge et solidt hus - det gcelder ogsa,
ndér du vil bygge din forretning.






Flere nystartede virksomher mé lukke efter f& ér, oftfe p& grund af manglende
motivation og manglende evne til at scette konkrete mélscetninger, der kan fgres ud
i livet.

For at undgé at blive en del of statistikken skal du begynde med at beskrive din
drgm samt fastiocegge dine mal.

Nar du har gjort dette, har du udfgrt den vigtigste opgave i din virksomheds historie,
nemlig at definere drammen med din virksomhed og gare den h&ndgribelig, s& du
kan arbejde hen mod den.

Hvis du allerede pd& et tidligere tidspunkt har gjort dette, s& lav gvelsen igen eller
vurdér om noget har cendret sig. De virksomheder og mennesker, der forlgser
deres potentiale og opndr stor succes, laver konstant denne gvelse i alt, hvad de
foretager sig.

DE GODE RAD

SYNLIGG@R DIN DR@M OG DIN MALSATNING

Lav f.eks. et flot print, kgl en ramme og haeng det op ved skrivelbordet, hvor
du kan se det hver eneste dag. Det forpligter og hjcelper pd motivationen,
0gsa Nar det ikke lige gér som forventet.,

DEL DIN DR@M OG DIN MALSATNING MED NOGEN SOM KENDER DIG
Sparg hvad de mener, af du skal veere oprmcerksom pd. Lyt til de svar du fér,
accepter dem og tag s& feedbacken med dig videre. Den vil give dig bdde
motivation og viden fil af n& dine mdalscetninger.



FIND UD AF HVAD DU
ER S/£RLIG GOD TIL




Vejen til dine mél gér gennem kunderne, og medmindre du har opfundet noget
unikt, som overhovedet ikke kan undvceres, skal du kunne tilbyde dine fremtidige
kunder noget, der ggr det attraktivt af kgbe dine ydelser, produkter eller services.

Du skal med andre ord finde ud af, hvad du er scerlig god fil eller som minimum,
hvad der ggr det scerligt attraktivt at handle med dig fremfor med dine konkur-
renter i samme branche.

Méske leverer du hurtigere end konkurrenterne, méske behgver kunderne i din klinik
ikke at bestille tid, eller ogsé leverer du bare tilsvarende kvalitet til den billigste pris.

Spies gav danskere muligheden for at rejse billigt, LEGO udvikler bgrns kreativitet
gennem leg og lcering. Men selvom du méske ikke ligefrem planlcegger at revo-
lutionere danskernes rejse- og legevaner for evigt, sé er det afgarende for dig, at
veere bevidst om, hvad du er scerlig god til og kunne kommunikere det.

Hvis du ikke kan fortcelle proecis, hvad kunderne fér ud af at handle med dig p&
maks. 30 sekunder, hvordan skal kunderne sé& nogensinde f& gje pd dig i “junglen”
af gode tilbud og forretningsideer?

Fortcellingen pé& 30 sekunder om hvad der er scerligt ved dig, kaldes for et “eleva-
torpitch”. Neden for finder du et par gode eksempler fra virkelighedens verden:

+ Malerfirma: “Vi leverer malerarbejde i scerklasse”
+ Fysioterapeut: “Hos os f&r du godt fysisk helbred og velvoere”

+ HR-r&dgiver: “Vi f&r mennesker og organisationer fil at vokse”

En enkel kommunikationsregel fra Stanford University i Californien siger, at enhver
der vil kommmunikere et budskab fil sin mélgruppe, blot skal informere om 3 ting:

HVAD, HVORFOR og HVORDAN!






I midten of modellen findes kunden, der farst kan forholde sig til dit budskalb, nér
det stér klart hvad, hvorfor og hvordan, han/hun opnérr sit udbytte. Nér dette sker,
har kunden med det samme en forudsoetning for at blive interesseret og troeffe sin
beslutning, hvilket selvfglgelig hjcelper dig, nér du vil scelge dit budskab.

HVAD:

Det din virksomhed scerligt ger for kunderne.

HVORFOR:

Hvorfor det er attraktivt for kunderne, og hvilket konkret udbytte kunderne fér ud
of dette.

HVORDAN:

Mé&den hvorpd du ger det, eller méden hvorpd kunden kan opnd dette.

Ovenstéende bruges til at scelge dig selv og din virksomhed, uanset om det
foregdr via personligt salg, telefon eller pé skrift via salgslorev, annoncering
og hjemmeside.

P& neceste side finder du eksempler pd, hvordan modellen bruges fil at kommuni-
kere budskabet om “hvad du er scerlig god til," s& alle kan forsté det.

OPSUMMERING

Hvis du har fulgt vores anbefaling i de 2 fgrste kapitler, s& har du nu det meste of
fundamentet for at komme rigtigt og godt i gang. Du kan nu svare pé, hvad du vil
med din forretning, hvad din mélscetning er, og hvad der ger, at du adskiller dig fra
konkurrenferne, s& kunderne vil handle med dig.

DE CODE RAD

LYT TIL KUNDERNE
Har du eksisterende kunder, der allerede handler hos dig fast, s& sparg dem
hvad der ger, at de foretraekker at handle hos dig.



HVORDAN

%

HVORFOR HVORDAN

Malerfirma: Fordi du fér et finish, indtryk og Gennem vores lgfte om at gé& ind
Vi leverer malerarbejde i scer- holdbarhed i malerarbejdet, der fil hver eneste opgave, som var
klasse fil kvalitetsbevidste kunder passer fil dine hgje forventninger det vores svendestykke

Fordi din krop er sjcelens tempel, Gennem vores uddannelse og

1 s& mange andre fempler oprigtige inferesse for menneskelig
den brug for den bedste ved- fysiologi og sundhed

Fysioterapeut:
Hos os far du godt fysisk helbred

og velveere
igeholdelse og pleje
HR-radgiver: virksommhed og den Gennem vores viden om organisa-
Vi fér mennesker og organisation tioner, menneskelige relationer og
fil ot vokse udviknv
A J ol
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HELT KONKRET HAR DU:

- Defineret dit formdl eller drgm

- Sat dig et konkret mal, som du kan styre efter

+ Fundet det, der ggr dig specielt aftraktiv for kunderne

Nu kan du i teorien gé& ud til kunderne og scelge dit produkt med en tro pé, at du
kommer i mél med dit salg.

Du kan ogsé gare dét, som er forskellen pé& de lysende succeser i dansk erhvervsliv
og den store middelmédige gré skare, der aldrig bliver den succes, de gik og drgmte
om. Nemlig at planlcegge. hvordan du for alvor fér solgt dig selv og din virksomhed
til b&de eksisterende og potentielle kunder.

DE CGODE RAD

@VELSE GOR MESTER

Skriv dit “elevatorpitch’ ned, print det ud og av dig p& det, indtil du kan det
udenad. Prav det hereffer of p& potentielle kundeemner og hold gje med
deres reaktion. Tilpas og forfin det indfil det giver den gnskede virkning.



PLANLAG SUCCESEN




Du f&r sikkert ikke succes med alle dine salgsaktiviteter, men scetter du ikke tilstroek-
keligt med aktiviteter i gang, bliver der langt mellem succesoplevelserne, og s&
mister du gejsten fgr eller siden.

Der er noget om ordsproget “massive indsatser giver massive resultater”, og hvis
du sé& samtidig udveelger, hvilke aktiviteter du gennemfgrer med omtanke, er der
ncesten ingen greenser for, hvad du kan opndé.

Ved at gennemgd hvert skridt i nedenstéende proces kan du finde ud af, hvordan
du effektivt f&r gang i salget.

3.PLANLAG OG
GENNEMFQR
SALGSAKTIVITETER

1. KEND DINE 2. KORTLAG

KERNEKUNDER POTENTIALET

Hvert skridt i processen er beskrevet i det fglgende afsnit, s& du proecis ved,
hvordan du gennemfgrer de rigtige salgsaktiviteter for din forretning.

1. KEND DINE KERNEKUNDER
Viden om dine kunder bgr vcere meget mere end blot spcendende informationer,
du har oppe i hovedet.

Det udger, sammen med dit mdél og “elevatorpitch”, hele fundamentet for at drive

din forretning fremad, s& mangel pd indsigt i hvem dine potentielle kunder egentlig
er, kan sammenlignes med Titanics jomfrurejse - dgmt il at g& galt ved afrejse!

EVERYONE 1S NOT YOUR CUSTOMER

- Seth Godin






Stil dig selv fglgende spgrgsmal og skriv svarene ned pd papir.

* Hvad kendetegner min kernekunde?

+ Hvilket geografisk omréde begroenser denne sig til?

+ Hvor mange er der?

* Hvilke behov har denne?

+ Hvilke muligheder har denne for at f& sit behov stillet i dag?

+ Hvor vigtig er det for disse kunder at f& stillet det omtalte behov?
- Hvordan foregdr kundernes kgb i dag?

+ Hvilke problemer er der, og hvilke muligheder giver det mig?

Denne viden bliver vigtig, nér du skal planlcegge og udfgre salg til nye samt
eksisterende kunder.

2. KORTLAG POTENTIALET
Nu har du dannet dig et godt billede af, hvem dine kernekunder er, hvad der kende-
tegner dem samt deres mé&de at kabe dine produkter.

Ofte kan de deles op i flere forskellige grupper, som f.eks. erhvervsvirksomheder

med <20 ansatte og eget domicil i Storksbenhavn eller sportsfolk i alderen 18-50 &r
med interesse for personlig pleje.

DE CGODE RAD

HVEM HANDLER HOS DIG

Start med at finde ud af, hvern der har handlet hos dig, og hvem der ikke har,
Trcek eller lav en liste over kunderne med deres samlede omsoetning og sam-
menlign den med aret far. Det giver dig et overblik over hvilke kunder, der ikke

har handlet hos dig i &r, men gjorde det sidste &r.

De kunder, som har handlet igen, har enten handlet mere eller mindre. Sam-
menlign Nu deres omscetning, s& det fremgdr, hvilken vej udviklingen gar, og
underseg hvilke af dine produkter de kgber og ikke kaber.



POTENTIALE-PLATFORMEN

KUNDEMIX

AN

OPSALG
MERSALG

A

KRYDSSALG

© NYSALG

PRODUKTMIX

P& lodrette akse er kundemix: f.eks. sportsfolk i alderen 18-50 &r med interesse for
personlig pleje
P& vandrette akse er produkimix: f.eks. fysioterapi, sportsmassage, sportstape

Ved at holde dit “kundemix” op imod dit “produktmix”, kan du finde ud af 2 ting.

» Hvilke eksisterende kunder der kan kabe mere
+ Hvilke produkter du skal scelge fil dem




Hver potentiel eller eksisterende kernekunde reproesenterer en potentiel voerdi for
din forretning, som du farst kortloegger og senere realiserer.

Til at konkretisere hvor potentialet findes i din virksomhed, har du “potentiale-
platformen”. ( Se modstdende side)

N&r du har dannet dig et overblik over dit forretningspotentiale via potentiale-
platformen og din kundeliste, er det tid fil at beslutte, hvordan du vil udfgre
salgsaktiviteter i praksis.

Til dette findes i potentiale-platformen 5 salgsdiscipliner, som du kan udgve ud fra
dit kunde- og produktmix. De 5 forskellige salgsdiscipliner er igensalg, opsalg.
mersalg, krydssalg og nysalg.

3.PLANLAG OG GENNEMF@R SALGSAKTIVITET

Hver salgsdisciplin beskrives kort nedenfor, men planlceg og gennemfegr salgsdis-
ciplinerne, ligesom en investor der spreder sin risiko pé& mange forskellige aktier. P&
den mé&de finder du ogsd hurtigt ud af, hvad der virker og ikke virker.

Igensalg:

Igensalg er, nér kunder som har kgbt hos dig, far vender tilbage og kaber hos dig
igen. Igensalg handler altsé om at f& kunderne fil at blive ved med at handle hos
dig a&r efter ér.

DE CGODE RAD

IDEKATALOG TIL IGENSALGSAKTIVITETER

Servere kaffe mens kunderne venter

Nyhedsbrev

Pamindelses SMS om fidsbestilling

Hvor tilfreds er du ? - sperg kunderme via et spgrgeskema
Et personligt julekort

En opringning (kaldes et ‘I love you call”)



IGENSALGS-HJULET

)

1.TRZAK KUNDELISTE

4.GENNEMF@ZR 2.VURDER
AKTIVITET LOYALITETEN

K A

3.BESTEM AKTIVITET
OG BUDSKAB




Malet med igensalgsaktiviteter er:
At skabe loyale kunder, som handler for minimum det samme som det forgangne
ar, for derigennem aft skabe et fast gkonomisk fundament i din forretning.

Du skal derfor toenke i akftiviteter, som kan gge loyaliteten hos dine kunder. Det er
alment kendt, at det ressourcemaessigt er langt billigere at beholde og scelge
mere til en eksisterende kunde end at skaffe en ny.

For at optimere igensalgsmulighederne i din forretning og finde ud af, hvilken aktivitet
der skal gennemfgres, kan du gennemgé igensalgs-hjulet. (Se modstéende side)

1.TRZK EN KUNDELISTE
Find din liste over kunder, der har handlet hos dig det seneste ér. Disse er din fgrste
prioritet, da disse kunder er den direkte arsag til dit opn&ede resultat sidste ér.

Du har nu et komplet overblik over dine vigtigste kernekunder, og hvis du vil have
voekst og succes, er det vigtigt, at s& mange som muligt ogsé& handler til nceste ér.

Inden du bestemmer dig for hvilken aktivitet og hvilket budskab, du vil scette i gang
over for disse kunder, er det dog en god idé at kigge p& hver enkelt kunde, eller et
udpluk, hvis der er mange, og forholde dig til, hvor stor deres loyalitet er p& nu-
veerende tidspunkt.

2.VURDER LOYALITETEN
Det er i sidste ende kundernes fglelser for dig, dine produkter og din virksomhed,
der afger, hvor stor deres loyalitet er.

Stephen Covey (forfatter af "7 gode vaner”) kalder dette for den “fglelsesmaessige
bankkonto”, som betyder, at der i alle relationer er en fglelsesmcessig bankkonto,
som enten er i plus eller minus. Alt hvad du gar, scetter enten ind eller froekker fra
pé& kontoen.

Alle dine kunder har s&idan en konto med dig, hvor du ubevidst eller bevidst er
blevet placeret, og dette er afggrende for deres loyalitet.



FOLELSESM ZASSIG BANKKONTO

Planlceg, hvordan | vil f& kunderne til at komme igen

|||OYCI|
lllII

II'.I o




Hvis du er i minus p& kontoen, bliver kunderne illoyale, sé& det goelder selvfglgelig
om at veere i plus pd& kontoen.

Alle kunder er forskellige, s& det kan veere flere ting, der afger, hvor du befinder dig
pd& den fglelsesmcessige konto, f.eks.

* Manglende indfrielse af forventninger i forbindelse med levering, kvalitet eller pris
- Manglende eller dérlig kommunikation
+ Manglende kemi eller personspecifikke sager

Kig p& hver kunde og tcenk over, hvor du befinder dig p& den “falelsesmcessige
bankkonto”, samt hvad &rsagen kan veere.

Efferfalgende kan du konkludere, hvilke aktiviteter og budskaber, der skal til for at &
din konto i plus hos de forskellige kunder.

3. BESTEM AKTIVITET OG BUDSKAB

Afhcengig af, hvor du befinder dig pé& den falelsesmoessige bankkonto, og hvad
arsagen er til det manglende igensalg, skal du nu finde et godt budskab, der kan
— flytte dig i en positiv retning pé kontoen, s& kunden fortsat har mod pé& at handle
hos dig.

Dette kaldes for loyalitetsskabende akfiviteter eller populcert sagt “I love you”
akftiviteter - enten opkald eller pr. post.

DE CGODE RAD

KUNDEN HAR ALTID RET
Det er jo lige meget, om din kunde var forkert p& den, hvis de ikke lcengere
handler hos dig.

S& sig din mening og kom med anbefalinger, men vaer samtidig ydmyg og
serviceminded. Du er der for dem, ikke omvendtl!!






Du kan f.eks. sende et brev til alle kunder med budskabet “Tak, fordi du handlede
hos os, vi h&ber du kommer igen” eller ringe til dem og sparge “hvor filfreds er du
med den oplevelse du fik, da du handlede hos 0s?”.

Begge dele sender et kraftigt signal til kunderne om, at du interesserer dig for dem,
og det scetter de ind pd& kontoen.

4. GENNEMF@R AKTIVITET
| selve udfgrslen er det vigtigt, af du virkelig “kommer ud over rampen” og fér dit
budskab igennem fil kunden.

Husk derfor fglgende 3 ting, n&r du skal kommmunikere personligt pr. telefon eller
mgde.

+ Tempo
- Variation
- Begejstring

Der er infet voerre end at blive ringet op af en langsomt talende, monoton scelger
uden begejstring. Hvis kunden derimod kan maerke, at du er passioneret omkring
dit arbejde, s& er sandsynligheden for at jeres dialog bliver positiv meget starre.

Det mest personlige af de 3 ncevnte kommunikationsformer er telefonen, men hvis
du bruger den, s& gv dig et par gange, inden du ringer.

N&r du taler med kunderne, sker der ofte noget i samtalen, som du ikke havde
planlagt, og det kan du bedre handtere, hvis du er godt forberedt,

Maiils eller breve er mindre personlige og derfor ofte ogs& mindre effektive. F& en
eller flere i dit netveoerk il at komme med feedback, s& dit budskab bliver kommmu-
nikeret proecist og spoendende.






OPSALG:

Et opsalg er, nér du scelger op fil et starre produkt eller en bedre ydelse, end det
forst var filfoenkt. Né&r kgreskolen f.eks. scelger en udvidet pakkelgsning med feori
og 20 kegrelektioner til 10.000 kr. frem for den almindelige lovpakke med 16 lektioner
og teori til kun 8.595 kr.

Malet med opsalgsaktiviteter er:
At scelge kunderne bedre Igsninger med hgjere indfjening og derved skabe en
win/win situation.

Nér du skal lave opsalg over for dine kunder, skal du huske pdé, at du ofte har et
andet billede aof kundernes behov, end de har.

Afdcek derfor farst kundens behov for f.eks. en stgrre vaskemaskine eller méske en
st@rre carport, der kan beskytte begge kundens biler. S& er der starre sandsynlighed
for, at kunden kgber ind p& din idé, fordi kunden bliver bevidst om sit behov. Dette
kaldes for behovsakfivering!

Det en god idé af lave din egen “bank” af spgrgsmal, som passer fil dig og dine
produkter.

DE GODE RAD

STIL HV-SP@RGSMAL
For at aktivere kundens ubevidste behov kan du f.eks. stille kunden HV-spargs-
mal som:

Hvad betyder det for bilens veerdi, af den stér under dlben himmel &ret rundt?
Hvordan har konen det med af skulle skrabe is og sne af bilen hver eneste
vintermorgen?

Hvor meget tror du, af | kan spare i fid og penge pd vask og vedlige-
nholdelse, hvis bilen er beskyttet i en carport?






MERSALG:
Et mersalg er, nér du scelger ekstra tilbehgr, der understatter hovedproduktet, f.eks.
vinterdcek til bilen eller né&r tgmrermesteren scelger et infegreret skur til carporten.

Nar du skal lave mersalg, sker det oftest i den direkte dialog med dine kunder,
som nar frisgren f.eks. scelger en shampoo med fil klipningen. Det ggres bedst,
né&r kunden har taget beslutning om kgb aof dit hovedprodukt, og du ligesom ved
opsalg stiller et par spargsmal, der gar kunden bevidst om sit behov, som f.eks.:

+ Hvilken kvalitet har den shampoo, du anvender i dag?
+ Hvad gar du for atf pleje dine fgdder i hverdagen?

Som ved opsalg er det en god idé at lave din egen spgrgebank, som passer fil dig
og dine mersalgsprodukter.

Mersalg kan ogsd godft ske via brev eller telefonisk opfalgning, hvor du servicerer
kunden med nogle ekstra muligheder til det produkt, de tidligere har kgbt hos dig.

Ligesom ved loyalitetsbrevet er det vigtigt, at du taenker over, hvilket budskalb du vil
igennem fil kunden med, og hvordan du kommer det bedst muligt.

DE CGODE RAD

VAR MALRETTET

Da mersalgsprodukter offe er lette af scelge med til hovedproduktet, kan der
flenes RIGTIG mange penge pd disse produkter, hvis blot du ulejliger dig med
at gere noget for af scelge dem. Det er "'mange boekke smd”, s& scet dig
dagsmal for, hvor mange ekstra produkter du vil soelge med og evaluér, Nar
dagen er omme. Det fastholder dif fokus og holder dig motiveret.
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KRYDSSALG:

Er nér der scelges 2 hovedprodukter af forskellig art, som komplementerer hinanden
og hjcelper kunden fil en bedre samlet lgsning. Feks. hvis tgmrermesteren udbedrer
diverse skader og misligholdelser i huset samtidig med, at han laver kundens
carport.

Det kroever lidt ekstra af dig atf lave krydssalg, idet muligheden ofte er lidt svoerere
at & gje pd end f.eks. mersalg og opsalg.

Selve teknikken bag krydssalg er den samme, men hvis du ikke kan se mulighed-
erne, s& gar du helt sikkert glip af den enorme forretning, der ligger i at krydsscelge.

F.eks. undlod en dansk isenkreemmer fuldsteendig at afdaekke behovet og
scelge en kantklipper med, ndr kunderne kgbte en graessl@maskine. En markeds-
undersggelse omhandlende privatpersoners haveredskaber viste dog, at mere
end 62 % af alle parcelhuse med egen have faktisk har en kantklipper.

Da indehaveren og scelgerne senere blev spurgt, hvorfor de aldrig sfillede spgargs-

mdlet “hvordan fér du egentlig klippet graesploenens kanter” til kunderne, svarede
de bare, at kunderne sikkert ikke havde penge fil en kantklipper ogsé.

DE CGODE RAD

FRYGTEN ER STORRE END FAREN

Det er cergerligt af lade kunderme bruge deres penge hos dine konkurrenter,
Nnar de ligesd godf kunne bruge dem hos dig. Der er dog kun én mdade, du
kan finde ud af, om kunderne vil kabe, nemlig ved at sperge dem!

Du taber 100 % of de chancer, du ikke fager, s& frygt ikke et "nej tak”!!



Husk, at seette dig godt ind i markedsfaringsloven og forbrugeraftalelovens
regler, sa du ikke handler i strid med lovgivningen, nér du henvender dig til
kundeemner uanmodet.

Reglerne er scerligt restriktive, nar det gcelder henvendelser til private kunder
men omfatter ogs@ henvendelser til erhvervsdrivende.

Yderligere info kan bl.a.fés pa www.forbrugerombudsmanden.dk




NYSALG:

Et nysalg sker, nér der scelges til helt nye kunder, du ikke tidligere har solgt produk-
fer til. Det kan f.eks. vaere nér blomsterforretningen, der har hcengt flyers op i samt-
lige opgange i nceromrédet endelig fér til opgave at levere blomster fil et bryllup.

Mdlet med nysalgsaktiviter er:
At skabe kontakt fil nye kunder med henblik pé at @ge ordreindgangen, sé forret-
ningen vokser.

Det krcever ca. 4-8 gange s& mange ressourcer at scelge til nye kunder, som det
ger at scelge fil dine eksisterende kunder.Til gengceld er det med af f& nye kunder
ofte den vigtigste salgsdisciplin for nystartede ivoerkscettere uden det store kunde-
grundlag.

Derudover er det befriende at mestre denne salgsdisciplin, fordi du aldrig skal
bekymre dig om at have kunder nok til af betale regningerne.

Du kan veelge at udgve salgsdisciplinerne med henblik pé at betale de faste
udgifter, eller du kan veelge at ggre det med henblik pé& af blive en stor succes
og scette samtilige konkurrenter til vaegs. Hvad vil du helst? Valget er dit.

Forudscetningen for at lave nysalg er ofte, at du er i stand til at kontakte kunderne
proaktivt. | daglig tale kaldes det for “kold kanvas” og selvom de fleste selvstoendige
ville kunne f& det til at kare ved at praktisere “kold kanvas” p& daglig basis, sé er
det noget, som de fleste forsgger at undgd.

Nedenfor finder du information om, hvordan du kommer godt i gang med “kold
kanvas”, og i det efterfglgende kapitel kan du lcese om salgsprocessen, herunder
nysalg.

Kold kanvas

Defineres som kold, da du ikke har en relation med emnet. Det er f.eks. at kontakte
potentielle kundeemner, som du finder direkte pd internettet eller i det ncermeste
industrikvarter og enten booke et made eller scelge dem dit produkt pé stedet.






Her er de fgrste 10 sekunder af samtalen afggrende og dit kropsprog, stemmefgring
og ordvalg har afggrende betydning for, om udfaldet af dine dialoger bliver positive.

Brug dit “elevatorpitch”, nér du laver kold kanvas. Det hjcelper dig med at f& dit
budskab frem til kunderne.

Det er vigtigt at scette sig smé& malscetninger undervejs for, hvor mange du vil kon-
fakte den noeste time, hvor mange mader vil du have i kalenderen inden frokost

osv. P& den méde holder du fokus og gejst meget lcengere, end du ellers ville.

Ligegyldig hvilken af salgsdisciplinerne du arbejder med, s& skal du dog scelge
kunden et budskab og mé derfor igennem salgsprocessen.

| det felgende kapitel har vi kortlagt salgsprocessen, sé& du har styr pé vejen mod at
scelge ftil eksisterende sével som potentielle kunder.

DE CGODE RAD

SJOV PA REJSEN

Belgn dig selv eller dine medarbejdere, ndr | indfrier en mdalscetning. Det gor
nele processen meget sjovere, og da infet stort er skalbt uden begejstring, er
det vigfigt atf f& dette aspekt med.

Om det er god vin, skiferier eller noget helt fredje er ikke sé& vigtigt, bare belgn-
ningen betfyder noget. Det nytfer kke af beleanne nogen med skiferie, nvis de
ikke bryder sig om af st& p& skl
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SALGSPROCESSEN




Salgsprocessen er inddelt i 7 forskellige trin. Afhcengig af din forretning og produkt
er nogle af nedensté&ende trin mere eller mindre relevante. Du sender sikkert ikke
madebekraeftelser, hvis du driver en detailforretning, men gennemgd alligevel hvert
frin og sparg dig selv, om du mdéske kan vinde noget ved af begynde.

Nogle tandlceger og restauranter er f.eks. begyndt at sende en elektronisk bekroef-
telse, som fremgdr i din telefons kalender. Derved undgér de, at du udebliver og fér
derved mere ud af deres investering i tid og markedsfgring.

Hvert punkt er kort beskrevet nedenfor, s& du kan hente inspiration til hvad og
hvordan, du gar.

1. EMNEUDVZALGELSE
Tag udgangspunkt i “potentiale-platformen” og find ud af, hvem der skal laves
igensalg, opsalg, mersalg og krydssalg pé.

Mangler der flere kunder i forretningen, sé& brug viden om dine kernekunder fra
kapitel 3 og find ud af, hvordan du bedst kommer i kontakt med dem samt, hvilke
oplysninger, du har, der kan hjcelpe dig med dette.

2. KONTAKT
Intet slér telefonisk eller personlig kontakt, og det er oftest meget billigere end at
annoncere eller kgbe dyre reklamespot i radioen.



Husk, at seette dig godt ind i markedsfaringsiloven og forbrugeraftalelovens
regler, sa du ikke handler i strid med lovgivningen, nar du henvender dig til
kundeemner uanmodet.

Reglerne er scerligt restriktive, nér det gcelder henvendelser til private kunder,
men omfatter ogs@ henvendelser til erhvervsdrivende.

Yderligere info kan bl.a.fés pa www.forbrugerombudsmanden.dk




Hvis du handler med private, er der skabt enestéende salgssucceser ved at om-
dele flyers i postkasser og pd& ncermeste parkeringsplads, hvor vinduesviskeren er
et perfekt sted at placere en flyer eller budskab under.

Sender du et brev, s& hold det p& max 1-2 sider med enkel skrift og f& billeder.

3. M@DEBEKR ZAFTELSE
Bekrceftelse af en hvilken som helst aftale, ager kundens psykologiske forpligtelse
samt eliminerer de fleste forglemmelser eller misforstéelser.

Handler du med erhvervsvirksomheder, er det normalt at sende indkaldelse via
kalendersystemet indeholdende adresse, tidspunkt samt mél og dagsorden for
madet.

Desvcerre er det mere sjceldent set i handel med private kunder, men det fore-
kommer, og dem der ggr det, fremstér mere professionelle samtidig med, at de
signalerer, at de voerner om kundens tid.

Driver du en klinik med fysioterapi, en kgreskole, h&dndvcerksvirksomhed eller en
detailforretning, s& begynd at lave konkrete aftaler med kunderne om, hvornér
I mgdes.

4. FORBEREDELSE

| forberedelsen ligger den halve sejr. Iscer hvis dine kunder er erhvervskunder eller
offentlige institutioner, vil der vcere forventninger om, at du har sat dig ind i det
grundloeggende. Du skal bla. vide:

+ Hvad beskeeftiger virksomheden eller institutionen sig med?
* Hvor stor er den mélt p& gkonomi, ansatte og lokationer?
+ Hvilke produkter anvender og kgbes i dag, som ligner dem, du vil scelge?

Undervurdér aldrig veerdien af god forberedelse og lad gerne kunden vide, at du
er forberedt og har viden om det grundlceggende. Det ggr det lettere for kunden
at forklare, hvilket behov de har, og dermed letftere for dig at fillbyde det helf rigtige
produkt.






ORBERED DIG TIL ETHVERT KUNDE-
WDE SOM SKULLE DU HOLDE DET
OR 500 MENNESKER

- Frank Bettger

Hav en blok eller bog med, som du kan tage noter pé og skrive de aftaler ned, |
laver. Noterne er ogsé guld veerd, nér der skal falges op, fordi du hurtigt kan gen-
optage samtalen.

5.SALGSDIALOG
Alle intentioner, planlcegning og gode ideer er intet voerd, hvis ikke du ogsé gen-
nemfgrer det i praksis.

Neden for kan du se, hvordan du gennemfgrer salgsdialogen lige fra fgrste kontakt
med kunden til afdcekning af kundens behov og sidst, hvordan du proesenterer og
felger op pd& dit tilbud.

Kontakt

Mélet er at opnd en god kemi, s& du vinder kundens tillid. Uden tillid, svarer kunden
ikke oprigtigt p& de spargsmdél, du stiller i informationsfasen, hvor du behovsaf-
dcekker.

Forbered dig pd& 3 ting for at skabe en god kemi med din kontaktperson.

1. Den obligatoriske “small-talk”

2. Abning af den serigse del af mgdet

3. Dit "elevatorpitch”

Som du sikkert lcegger meerke til, har vi veeret inde omkring punkt 1 og 3 tidligere |
bogen, s& det er egentlig kun din &bning pd& den serigse del af madet, du mangler.






Du skal her have en god é&rsag fil at have henvendt dig, som kunden sympatiserer
med og accepterer som “fair”. Du er f.eks. kommet, fordi du har gjnet en win/win
mulighed eller har en idé fil hvordan din kontaktperson kan vinde tid, penge eller
noget andet attraktivt.

Gode startscetninger, som ofte virker, kunne vecere:

- "Arsagen til, at jeg har taget kontakt til dig, er at | har butikker i hele landet, som
lebende fér udskiftet facaden hos lokale h&ndvcerkere, frem for hos en special-
iseret samarbejdspartner, der kan give jer omfattende stordriftsfordele.”

- " Jeg ringer fordi arbejdsglceden stiger blandt medarbejderne, nér de kan troede
ud af hverdagen til 20 minutters valgfrit wellness, hvilket falder ret godt sammen
med historien om glade medarbejdere, som | beskriver pd jeres hjemmeside.”

Lav din egen &bning, som nemt kan vecere forskellig afhcengig af situation og
kunde. Né&r du har gjort det tilstroekkelig mange gange, bliver det en sjov leg
at scelge sin tilstedeveerelse.

Hvis kontaktpersonen reagerer positivt pé& din dbning, kommer dit “elevatorpitch”
naturligt til sin ret, nér du fortceller, hvordan dine kompetencer eller produkter pas-
ser til denne situation. Er dit “elevatorpitch” godt, er du klar til at afdoekke kundens
behov, sé& du senere kan proesentere det produkt, der matcher kundens behov.






Behovsafdazkning
Er egentlig afdoekning af kundens behov og handler om at f& alle relevante infor-
mationer at vide, s& du senere kan tilbyde det helt rigtige.

Det er her, du skal stille &bne HV-spgrgsmdal, sé kunden fortceller dig det, du har
brug for at vide. Hvis du f.eks. er elektriker, er det vigtigt at vide:

* Hvor bevidst kunden er omkring energiforbrug?

* Hvor meget betyder miljg/CO, for kunden?

+ Hvilke installationer er originale fra dengang kundens ejendom
blev bygget i 30érne?

Ud over at give dig de ngdvendige informationer, du skal bruge for at kunne
proesentere den rigtige lasning eller produkt for kunden, viser det ogsd, at du
er inferesseret i kunden.

Og s& er du allerede foran pd& point!
Prcesentation af produkt
Du skal i princippet fortcelle kunden om 3 ting, nér du skal proesentere det produkt,

der passer fil behovet. De 3 ting er produktets egenskaber, fordele og udbytte for
kunden. | daglig fale kaldet for E.EU. som er forkortelse af:

DE CGODE RAD

FORBEREDT TIL KUNDEM@DET

Lav din egen spergebank med spargsmdal som afdoekker alle toenkelige be-
nov, dine kunder kan have, og rug dem | dine dialoger. De kan vcere svoere
at huske i starten, s& skriv dem ned og tag dem med Til kundemadet.



E.F.U. MODELLEN

EGENSKABER

DET PRODUKTET KAN

FORDELE

DET PRODUKTET GOR

UDBYTTE

DET PRODUKTET GIVER




Egenskaber

Er det som dit produkt eller din serviceydelse kan.

Hvis du er fysioterapeut, kan det f.eks. vcere dybdegdende sportsmassage, der Igs-
ner og blgdggr de overspocendte muskler. Hvis du scelger isenkram, er en egenskab
ved en skruetroekker, f.eks. dens gummigreb.

Fordele
Er det dit produkt gar.

Den dybdegdende sportsmassage har f.eks. den fordel, at den forebygger skader
pé ledbé&nd og sener, som ofte kommer, nér overspoendte muskler belaster dem.

Gummigrebet pé skruetrcekkeren har den fordel, at du undgér vabler og elektrisk
sted fra stikkontakten.

Udbytie
Udbyttet er det, kunden opndér gennem produktets egenskaber og fordele.

Kunden undgér f.eks. at skulle holde pauser fra sport og fysisk aktivitet, nér han
investerer i dybdegdende sportsmassage, der forbygger mod skader pé kroppen.

Udbyttet ved skruetroekkere med gummigreb er gget sikkerhed, foerre arbejds-
skader og muligheden for at arbejde mere effektivt uden problemer.

Fortcel kun kunden om egenskaber, fordele og udbytte som er relevant i forhold fil
kundens behov. Jo mere information kunden skal forholde sig til, jo svcerere bliver

det at treeffe beslutning og chancen for at f& solgt dit produkt mindskes.

Flet ogs& produktets egenskaber, fordele og udbytte ind i dine filbud, s& kunderne
hurtigt forstér, hvad de fér ud af det produkt, du tilbyder dem.






Lav en aftale

Né&r du har proesenteret det rigtige produkt for kunden, er det tid til at lave en aftale
om at investere i dit produkt. Det kaldes ogsé at lukke ordren. Der findes 2 gode
metoder til at lukke ordren pé&:

+ Spegrg direkte efter ordren
* Alternativ metoden

Sporg efter ordren:
Er den mest almindelige mefode og gdr ud pd, at du simpelthen spgrger kunden
“Skal det veere den?” eller “Skal vi komme i gang med det samme?”.

Alternativ metoden:

Er den offensive, som du kan bruge, nér du fgler dig sikker p&, at kunden er
inferesseret. Her giver du simpelthen kunden 2 valgmuligheder f.eks. “Skal det
s& veere den gule eller blé cykel” eller “Skal vi sé& booke 2 eller 3 tider fil dig”.

N&r du har proesenteret dit produkt og forsgger at lukke ordren, sé& veer forberedt
pd& svar som “jeg er ikke inferesseret” eller “det skal jeg toenke over”. Det er en ind-
vending, som ofte er et udtryk for, at du ikke har veeret i stand til at synliggegre sam-
menhceng mellem kundens behov og dit produkts egenskaber, fordele og udbytte.

DE CGODE RAD

DET FORSTE SALG ER DET SVARESTE
Giv ikke op, bare fordi du mgder modstand, men bliv ved af tilpasse din teknik
iNndtil det virker!

Enten scelger du kunden en idé om, af du kan hjcelpe med dif produkt, eller
0gsd scelger de dig ideen om, af du ikke kan hjcelpe dem med dit produkt,






Indvendinger
Hvis du kommer ud for dette, og det er helt naturligt, sé& argumentér for din sag og
stil spgrgsmaél som:

+ Hvordan fér du sé& doekket dit behov?
+ Hvad er det, der mangler, siden du siger det?
+ Hvad er det, du har brug for at toenke over?

Afhoengig af, om du giver kunden dit filbud allerede pd jeres farste made, vil der
i salgsprocessen voere behov for, at du udarbejder et filbud, som kunden efterfal-
gende kan tage stilling fil.

6.TILBUD

Né&r du skal udarbejde et tilbud, kan du felge en struktur, som @ger chancen for, at
din kunde gennemgér indholdet og forholder sig til det udbytte, dit produkt giver
kunden.

Ofte sker det, at kunden kun kigger pd prisen, og helt glemmer jeres gode dialog,
om produktets egenskaber, fordele og udbytte.

Dit tilbud bgr samtidig indeholde en roekke formalia, som f.eks. en god overskrift og
indledning, en klar beskrivelse af dit produkt samt selvfglgelig en pris og de obligo-
foriske forretningsbetingelser.

Né&r du giver kunden dit filbud, uanset om det sker p& madet, eller om du sender
det bagefter, vil du opleve, at kunderne ikke altid far loest og forholdt sig til dit filbud
som aftalt. S& er der ikke andet for end at falge op p& det, med henblik p& at aftale,
hvornér der kan troeffes en beslutning.






7. Opfalgning

Start med at affale med kunden, proecis hvornér du felger op pd jeres aftale. P&
den mdéde ved kunden, at du fglger op, og chancen for at dit fremsendte tilbud
bliver lcest er langt starre.

Né&r du sé fglger op, og dette alligevel ikke er tilfceldet, sé husk kunden pdé, hvor-

for det er vigtigt for ham, at han lceser dit tilbud. Mind ham om det udbytte, han
opndr ved at investere i dit produkt, service eller samlet Igsning og sparg ham f.eks.
“hvorndr han kunne tcenke sig at veere igang?”

Til sidst er der en ting, som er vigtigere end alt andet, nemlig ikke at undlade at
lade dig styre of frygten for at f& et “nej tak” eller “ikke interesseret”. Frygten er
naturlig og viser, at du gerne vil lande ordren, men ofte lader man sig styre af fryg-
tfen og undlader helt at falge op, eller ogs& accepterer man kundens indvending.

"FRYGTEN ER STORRE END FAREN'

Hvis du fér et rungende "nej tak”, s& er du i den heldige position, at du ikke kom-
mer til at g& og vente pé& en ordre, der aldrig kommer, og sé& kan du koncentrere
dig om alle de andre salgsmuligheder i din forretning.






Et afsluttende réd til rejsen!
Ved at have lcest denne bog har du tilegnet dig vigtige kompetencer i, hvordan du
planlcegger og gennemfgrer salgsindsatser.

Men ligesom at planer og intentioner ikke er noget voerd uden massive salgsind-
satser, sé& hjcelper salgsindsatser og planlcegning dig kun i mél, hvis du ogsé leve-
rer varen til dine kunder bagefter.

'EN GOD LEVERING ER NEMLIG
LG ET GODT SALG

Hvis du altid leverer varen eller servicen, s& kunderne oplever, at de fér lidt mere,
end de forventede, sé& bliver de positivt overraskede og kommer fil at forbinde dig
med noget godf.

Du er ikke i mal, bare fordi kunden smiler, siger tak og ikke klager over dig p& de
sociale medier.

Nej, du er i mdl, nér kunderne helt uopfordret deler deres oplevelser pé& Facebook
eller fortceller om dig fil venner og bekendte, fordi du fik en kronisk tennisalbue fil
at forsvinde, eller fordi du ulejligede dig med at rydde minutigst op, da du var pé
opgave hos en virksomhed!

SE MULIGHEDERNE, SZ£LG VAREN OG LEVER DEN






