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SSAB Tunnplat onskar oka forsdljningen av tunnplat. Detta antas
kunna uppnas genom att forbidttra kommunikationen genom
siljverktygen. Siljverktygen innefattar telefonsamtal, personliga
moten, broschyrer, videokonferenser, branschtidningar, e-post samt
SSAB Tunnplats hemsida (Schelin. J, 2007-10-29). Eftersom foretaget
inte erhaller tillricklig kunskap om siljverktygen medfor detta att
foretaget inte kan foridndra eller forbittra siljverktygen for att
effektivisera kommunikationen.

Syftet med undersokningen ér att tillhandahalla uppdragsgivaren med
forslag och forbittringar gillande siljverktygen samt redovisa deras
anvindning.

Den litteratursokning samt forundersokning som genomfordes lag till
grund for den teoretiska referensram som utformades samt de variabler
som undersoktes. Personliga intervjuer savial som telefonintervjuer
genomfordes for att kunna besvara fragestéllningen samt tillhandahalla
uppdragsgivaren med relevant information om SSAB Tunnplats
séljverktyg.

De mest effektiva samt anviinda séljverktygen var personliga moten, e-
post, telefonsamtal och segmentspecifika broschyrer.
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Swedish Steel aspires to increase their sales of sheet metal. This is
presumed possible by improving the sales tools. The sales tools include
phone calls, personal meetings, video conferences, brochures, e-mail
and the company’s website. (Schelin. J, 2007-10-29). Since the
company lacks sufficient knowledge about the sales tools they cannot
change nor improve the sales tools so that the communication can be
made more efficient.

The purpose with the primary investigation was to provide the
commissioning body with recommendations and improvements
regarding the sales tools and present how they are utilized.

The literature search and the preliminary investigation served as the
base for the theoretical frame that was designed and for the variables
that were investigated. Personal interviews and phone interviews were
conducted to be able to answer the questions at issue as well as to
supply the commissioning body with relevant information concerning
the sales tools in use at Swedish Steel.

The most utilized and efficient sales tools are personal meetings, e-
mail, phone calls and segment specific brochures.

Sales tool
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1. Inledning

Detta kapitel behandlar SSAB Tunnpldts bakgrund samt undersékningsproblemet. I denna
del redogors dven for undersokningens syfte samt fragestdllning. Lisaren far en forstaelse
for rapportens innehdll.

1.1 Bakgrund

SSAB grundades 1978 till foljd av en sammanslagning av tre svenska stalverk. SSAB
Tunnplat &r det storsta dotterbolaget i gruppen och grundades 10 ar efter ssmmanslagningen.
Idag dr SSAB Tunnplat den storsta tillverkaren av tunnplat i Skandinavien och ledande inom
omradet hoghallfaststal i Europa (People and steel 2007:18). Tunnplat dr den storsta
produktgruppen inom handelsstalsomradet och utgor ungefir hilften av den europeiska
marknaden for handelsstal (SSAB Arsredovisning 2006). Forsiljningsomradet for detta stal
heter Light Vehicle and Industry, det vill sdga stalet anvidnds inom bilindustrin. Kunderna
inom bilindustrin anvdnder den inhandlade tunnplaten bland annat till komponenter inom
biltillverkning. Ar 2006 silde SSAB Tunnplat stal fér 15 316 miljoner kronor, utav denna
forsdljning saldes merparten till bilindustrin (SSAB arsredovisning 2006: 32). Anledningen
till detta ar att 80% av SSAB Tunnplats kunder utgors av kunder inom bilindustrin (Schelin.
J, 2007-11-15). Bilindustrin har en enorm betydelse for virldsekonomin da den sysselsitter
drygt 8 miljoner arbetare och omsitter ofantliga summor. Ar 2003 omsatte bilindustrin 1,600
miljarder euro, ca 15.000 miljarder svenska kronor, och utgjorde 10 % av virldens
tillverkning (www.dn.se). Kunderna inom bilindustrin dr ddrmed otroligt viktiga for SSAB
Tunnplat. I dagslaget utsitts bilindustrin for ett enormt tryck att minska koldioxidutsldppen
ifran bilarna, for att uppna detta krivs det att ldttare bilar tillverkas med bibehallen sikerhet.
Detta kan uppnas med den tunnplat SSAB Tunnplat erbjuder. Dirmed erbjuder SSAB
Tunnpléat en 16sning till de problem kunderna inom bilindustrin innehar idag (Lidgren. R,
2008-01-18). Forsiljningen riktas dven gentemot andra typer av industrier, exempelvis
anvinds stalet for tillverkning av mobler av foretaget IKEA.

SSAB ér idag ett multinationellt foretag som har séljkontor inom ett flertal olika léinder
exempelvis i USA, Italien och Kina (Schelin. J, 2007-10-29). Inom siljkontoren finns det en
séljchef samt siljare som ansvarar for forsédljningen inom de lokala marknaderna. Inom
séljkontoret i USA finns exempelvis en siljchef samt en séljare som tillsammans bedriver
hela verksamheten pa den amerikanska marknaden.

Foretagets affirsidé bygger pa att ta hand om kunden fran “borjan till slut” inom
séljprocessen (www.ssabtunnplat.se). Detta gor de bland annat genom att siljarna
tillhandahaller kompetens och kunskap inom produktion, kép och logistik, och kan anses vara
specialister gillande produkten. Detta medfor att séljarna inom SSAB Tunnplét innehar en
central roll. Utover kunskapen angaende produkten &r #ven siljarna inom foretaget
serviceinriktade. Detta dels for att produkten kriver service gillande exempelvis leveransen
eller anviandandet, och dels for att néstan all kontakt kunden har med SSAB Tunnplat sker via
sdljaren, relationens fortgang dr dirmed beroende av séljaren. Kundrelationen dr siledes en
central del av foretagets verksamhet.

Siljprocessen mellan séljaren och kunden fortloper i genomsnitt 2-3 ar fran den forsta
kontakten fram till leveransen (Skarp. F, 2007-10-04). Under siljprocessens gang samt vid



anskaffandet av nya kunder kommunicerar siljaren och kdparen via olika séljverktyg, detta &r
uppdragsgivarens begrepp och anviénds i rapporten. Siljverktygen innefattar telefonsamtal,
personliga moéten, broschyrer, videokonferenser, branschtidningar, e-post samt SSAB
Tunnplats hemsida (Schelin. J, 2007-10-29). Siljverktygen som foretaget tillhandahaller sina
sidljare #r standardiserade och de anvinds av samtliga sdljare pa de olika geografiska
marknaderna.

SSAB Tunnplat specialanpassar stalet utefter kundens behov genom att tillfraga kunderna
gillande deras sirskilda behov. Nér foretaget har faststillt kundens behov studeras kundens
marknad noggrant. Tillsammans utgér denna information basen till kalkyleringar,
datorsimulationer, tester och provkorningar som sedan genomfors. Samtliga tester och
datorsimulationer gors for att det ritta stalet med de ritta egenskaperna ska framstillas.
Genom att gora detta upplever kunden en hog kundtillfredsstillelse. Detta medfor dven att
foretaget stiandigt tillfors ny kunskap om stdl och dess anvidndning. (“People and steel”
2007:18)

SSAB Tunnplats strategi har varit att marknadsfora och silja hoghallfaststal pa en global
marknad. Tva tredjedelar av det stal som produceras exporteras. De storsta kunderna finns pa
den europeiska marknaden. Framgangen i Europa beror till storsta del pa att foretaget har
etablerat sig nédra sina kunder med ett flertal produktionsbolag och siljkontor. (SSAB
arsredovisning 2006: 32)

SSAB Tunnplat bedriver verksamhet inom ett flertal linder i Europa, och Europa dr idag den
viktigaste marknaden. Undersokningen riktas gentemot olika strategiskt utvalda marknader.
En av dessa dr Storbritannien av anledningen att SSAB Tunnplat linge har haft
affdrsrelationer inom Storbritannien da ett flertal storre staldistributdrer i landet inom
bilindustrin dr kunder till SSAB Tunnpldt. Den svenska marknaden dr av intresse att
undersoka da detta dr foretagets hemmamarknad samt att foretaget dr den storsta svenska
producenten av hoghallfast stal inom Sverige. (Schelin. J, 2007-10-29)

Som tidigare ndmnt &r Europa den viktigaste marknaden i dagslédget, detta kan dock komma
att fordndras da ekonomin i ett antal linder runtom i vérlden dr under tillviaxt. En foljd av att
tillvaxttakten okar &r att dven behovet av stal okar, exempelvis for uppbyggnad av byggnader,
broar, industrianldggningar samt till bilindustrier. Kina &r exempelvis ett land under tillvixt
vars stalkonsumtion 6kade med 20 procent under ett ars tid (People and steel 2007:29). Av
den anledningen har SSAB Tunnplat positionerat sig strategiskt pa den kinesiska marknaden
for att pa sa vis fa tillgang till potentiella kunder samt utdka sin verksamhet ytterligare. Detta
har dven skett pa den amerikanska marknaden inom vilken foretaget har placerat ett
séljkontor, av anledningen att den amerikanska marknaden dr den storsta marknaden for
hoghallfaststal. Dessa tva marknader innefattas ddrav dven av undersokningens huvudsakliga
undersokningsmarknader. (Schelin. J, 2007-10-29)

SSAB Tunnplats kunder utgors till storsta delen av industriella kunder. Industriella kunder
kinnetecknas av foretag som anvénder den inkdpta produkten i sin egen produktion (Webster

1991).

1.2 Problembakgrund

SSAB Tunnplat har i dagsliget ett behov av att fordndra sin forsidljningsmix.
Forsdljningsmixen utgors av de olika typerna av stdl som foretaget innehar i sitt



produktsortiment. De olika staltyperna skiljer sig at prismissigt, ddrav efterstravar foretaget
att oka forsdljningen av de dyrare mer avancerade staltyperna for att pa sa vis oka
l6nsamheten. Detta 6nskar foretaget uppna genom att forbéttra kommunikationen via de olika
séljverktygen. Kommunikationen via séljverktygen kan medfora att foretagets erbjudande
tydliggors och exponeras till fler potentiella kunder, och detta kan pa sa vis oka intresset av
foretagets produkter for att slutligen leda till ett inkop.

Problemet i dagsldget dr att SSAB Tunnplat inte kidnner till vilka séljverktyg som dr de
effektivaste pa de olika geografiska marknaderna enligt kunder savil som séljare, samt hur de
befintliga siljverktygen kan forbittras. Siljverktygen &r redskap som séljarna anvénder for att
bedriva forséljningen samt for att bibehalla relationer till kunderna. Genom anvindandet av
sdljverktyg etablerar séljarna relationer som resulterar i forsiljning. Siljverktygen ér saledes
en nyckelfunktion i siljprocessen. Eftersom foretaget inte erhaller tillricklig kunskap om
sdljverktygen medfor detta att foretaget inte kan fordndra eller forbittra séljverktygen sa att
forséljningen Okar.

I dagsldaget ar siljverktygen till viss grad standardiserade vilket medfor att de inte &r
anpassade for de skillnader som kan forekomma mellan de geografiskt olika marknaderna.
Med andra ord kan en typ av siljverktyg fungera effektivt pa en marknad medan det kan
fungera ineffektivt pa en annan marknad till f6ljd av att kundernas informationsbehov kan
variera. Kulturella faktorer kan saledes komma att ligga till grund for vissa skillnader
gillande vilka siljverktyg som anvinds inom olika geografiska marknader. Dock &r kulturella
skillnader nagot som inte kommer att undersokas pa djupet, utan ses mer som en forklaring
till eventuella skillnader marknader emellan.

Relationer innehar som tidigare ndmnt en central roll inom forséljningen. Det &r av stor vikt
for séljarna inom SSAB Tunnplat att bibehalla befintliga relationer da langvariga relationer
har visat sig vara mindre kostsamma &n att etablera nya. Langvariga relationer dr dven mer
l6nsamma i langden (Swift 2001:9). Genom att kunna hantera relationer kan foretag forsta
och paverka kunder genom ritt val av kommunikation som sedan kan resultera i kundlojalitet
samt lonsamhet (Swift 2001:12).

For att kunna utforma en framgangsrik marknadskommunikation bor foretaget kénna till
vilka de vill na - malgrupp, vad som ska sdgas — budskap, samt hur det ska sdgas — kanal,
eller siljverktyg i detta fall. SSAB Tunnplat kidnner till sin malgrupp, dessa utgors av
industriella foretag samt sitt budskap, foretagets produkterbjudande som &r hoghallfaststal,
dock inte vilket siljverktyg som ska anvindas for att kommunicera pa ett effektivt sitt. Valet
av siljverktyg syftar till att fora ut budskapet till malgruppen sa effektivt som mojligt (Dahlén
et al 2003:409).

1.3 Fragestillning

Vilka siljverktyg anvinds mest i dagslaget?

Vilka siljverktyg dr mest effektiva enligt kunderna samt séljarna?
Hur kan SSAB forbittra sina siljverktyg?

Finns det ytterligare séljverktyg som kan tillforas?



1.4 Syfte

Syftet med undersokningen var att besvara fragestillningarna for att kunna tillhandahalla
SSAB Tunnplat med forslag och rekommendationer till hur foretaget kan forbittra och
effektivisera sin kommunikation via siljverktygen gentemot sina kunder. Andamaélet var dven
att ge foretaget generell information géllande tillimpningen av siljverktygen pa alla dess
marknader, samt specifik information som berdrde de olika geografiska marknaderna.

1.5 Uppsatsens disposition

Inledning: detta kapitel redogor for undersokningens bakgrund, problembakgrund,
fragestillning samt syfte.

Sdljprocessen: detta avsnitt behandlar de olika momenten i séljprocessen. Informationen
utvanns i samband med en forundersokning med en siljare pa den amerikanska marknaden.

Metod: denna del skildrar datainsamlingen, urvalen, férundersokningen samt intervjuerna.
Metodkapitlet ger dven ldsaren en insikt gillande tillvigagangssittet for sammanstéllningen
av resultaten samt analysen.

Teori: detta kapitel redogor for de teoretiska komponenterna som tillsammans utgor
uppsatsens teoretiska referensram.

Resultat: detta avsnitt redogor for de resultat som utvanns av de intervjuer som genomfordes.

Analys: denna del sammankopplar resultaten med den teoretiska referensramen som sedan
analyseras.

Slutsats — Forslag och rekommendationer: denna del skildrar de forslag och
rekommendationer som SSAB Tunnplat tillhandaholls med efter slutfrandet av denna
uppsats.



2. Siljprocessen

I detta kapitel behandlas sdljprocessen. Genom att forstd sdljprocessen erhdller ldsaren en
forstaelse for hur relationen sdljaren och kunden emellan utvecklas under sdiljprocessens
gang med hjdlp av sdljverktygen. Redogorelsen for sdljprocessen ger lisaren en inblick
gdllande sdljprocessen som kan fortlopa upp till 2-3 ar.

Séljprocessen utgdrs av ett antal olika stadier. Siljverktygen som anvinds varierar beroende
pa vilket stadium siéljaren och kunden befinner sig i. Denna redogorelse dr baserad pa en
forundersokning dér séljaren Charles Wilson, pa det amerikanska séljkontoret, intervjuades.
Siljchefen inom den amerikanska marknaden, Roger Lidgren, konsulterades gillande
siljprocessens generaliserbarhet pa de 6vriga marknaderna. Denne ansag att siljprocessen dr
generaliserbar, det vill séiga att den ser likadan ut pa de olika geografiska marknaderna. Dirav
undersoktes endast séljprocessen inom en marknad. Valen av siljverktygen i de olika
momenten, som redogdrs for i siljprocessen, kan vara specifika for den amerikanska
marknaden, och 4r med andra ord inte generaliserbara. Siljverktygen anses inte vara
generaliserbara av anledningen att séljare inom olika marknader kan anvinda sig av olika
séljverktyg inom siljprocessens olika moment.

2.1 Forsta kontakten

Nir SSAB Tunnplat 6nskar forvirva nya kunder kontaktar foretaget potentiella kunder, det dr
med andra ord det egna foretaget som oftast initierar kontakten med potentiella kunder. En
utgangspunkt for att en sidljare inom SSAB Tunnplat kontaktar en potentiell kund ar att
sdljaren besitter information om kunden samt marknaden kunden befinner sig pa. Med andra
ord har séljarna kriterier som ska uppfyllas vid valet av kunder. Anledningen till detta 4r att
foretagets stal dr en nischprodukt som medfor att kunden bor ha bade resurser samt kapacitet
for att kunna anvinda produkten. Efter att sdljaren genomfort en analys av den potentiella
kunden och dess marknad sker den forsta kontakten normalt sett over telefon. Detta stadium
ar ett kritiskt lage, da det dr via telefonen siljaren berittar om stalet och pa vilket sitt det kan
vara till anvéindning for kunden, samt vilka fordelar kunden skulle utvinna genom att kopa
stal utav SSAB Tunnplat. I detta stadium utgor dven foretagets hemsida en central roll, da
siljaren ofta hdnvisar till hemsidan som en viktig informationskalla. P4 hemsidan kan kunden
sjdlv se SSAB Tunnplats olika produkter samt de olika servicefordelarna foretaget erbjuder. I
detta stadium kan ibland ett personligt méte ta vid, men detta sker sidllan da kunden oftast inte
har tillrdcklig information for att kunna fatta beslut om att genomfora en affir. I detta stadium
ar kontakten via telefon och e-post bade resurs- och tidsmissigt effektiv. (Wilson. C, 2007-
11-09)

2.2 Prisestimering

I detta stadium har siljarna analyserat priserna pa marknaden samt funnit ett estimerat pris
som kan erbjudas till kunden. Siljarna kan dven tillhandahédlla kunden med en framtida
prisestimering, detta eftersom kunden dven har ett intresse av att ha vetskap om hur den
framtida prisutvecklingen kommer att vara. Kunden efterstrivar med andra ord att ha
kdnnedom huruvida affiren kommer att vara langsiktigt 1onsam. Under detta stadium arbetar
sdljaren ndra sin tekniska representant for att pa sa vis kunna besvara kundens tekniska
funderingar, och andra fragor som tenderar att vara vanligt forekommande. Kontakten



uppritthalls ofta ver telefon eller e-post eftersom de bada parterna fortfarande befinner sig i
ett tidigt stadium utav séljprocessen. Enligt Charles Wilson idr telefonen det priméira
siljverktyget i detta stadium, da kunden inte alltid dr geografiskt ndra samt att eventuella
fragor kan besvaras effektivt. (Wilson. C, 2007-11-09)

2.3 Personligt mote

I detta stadium sker ett méte mellan kunden, séljaren, en teknisk representant samt i vissa fall
en specialist. Dessa moten ir ett tillfdlle for kunden att fa eventuella fragor besvarade samt
for foretaget att sikerstidlla om det kan leverera ett stal med kundens onskade egenskaper.
Den onskade foljden av métet dr att en néra relation etableras mellan siljaren och kunden.
Motet dr ofta det forsta tillfdllet som de inblandade parterna mots personligen. Gillande
viktiga kunder forekommer &dven att ett flertal middagar och luncher tar vid for att tillforsékra
att en nira relation bildas, detta beror dock dven pa hur geografiskt nédra kunden befinner sig.
(Wilson. C, 2007-11-09)

2.4 Bestillning av prover

Efter att séljaren tillsammans med kunden har kommit 6verens om vilken typ av stal kunden
ar i behov utav sinder siljaren ett e-post till kunden innehallandes en sa kallad
inventeringslista. Detta dr en lista som innehaller information om vilka provmaterial det finns
pa lager, dess storlekar, bredd och tjocklekar. Direfter bestimmer kunden vilket eller vilka
material de onskar bestilla och prova. Bestillningen sker via ett orderbokningssystem till
lagret i Danmark dir stélet tillverkas enligt kundens 6nskemal och slutligen skickas till
kunden. Under denna tid sker majoriteten av kontakten via e-post och telefon. (Wilson. C,
2007-11-09)

2.5 Leverans av stalrulle for provning

Efter att kunden mottagit ett prov av stalet och godkint detta skickar SSAB Tunnplat en
stalrulle till kunden for provning. Detta ger kunden ett tillfille att prova stalet i storre
omfattning. Dessa provrullar skickas ifran Danmark eller direkt ifran Sverige. Nar stalet
sedan anldnder i exempelvis USA skickas det till ett foretag som skoter skdrningen av stalet.
Direfter skickas stélet till kunden, under denna tid sker kontakten mestadels via telefon.
(Wilson. C, 2007-11-09)

2.6 Prisforhandling

Vid sjdlva prisforhandlingen tréiffas kunden och siljaren personligen. Vid prisforhandlingen
ar det viktigt att sdljaren erbjuder kunden ett pris som &dr bade 16nsamt i relation till
marknaden samt till konkurrenterna. I detta stadium efterstravar SSAB Tunnplat att forklara
fordelarna med inkopet i form av ett mervirde som diarmed rittfardigar foretagets priser, da
de inte #r billigast pa marknaden. Dessa fordelar kan exempelvis vara leveransgaranti,
produktkvalitet eller service. Det huvudsakliga i detta stadium &r att sdljaren innehar bred
kunskap géllande marknaden, konkurrenterna savil som kunden ifraga, for att pa sa vis kunna
forhandla fram ett pris som &r bade 16nsamt for SSAB Tunnplat och kunden. (Wilson. C,
2007-11-09)



2.7 Leverans

I det slutliga stadiet &r det av vikt att stalet levereras i tid och att det uppfyller kundens behov
gillande bade funktion savil som kvalitet. Eftersom ett flertal utav SSAB Tunnplats kunder
forvintar sig just-in-time leverans dr leveranspunktlighet av strategisk betydelse, da
eventuella aterkdp kan utebli till f6ljd av en forsening. Med andra ord #r det viktigt att
produkten dr konsekvent i bade kvalitet och funktion samt att produkten levereras i tid. Vid
uppkomsten av eventuella tekniska fel finns den tekniska representanten till kundens
forfogande. Siljarens ansvar #dr ddrav att forsdkra att processen gar ritt till for att
kundtillfredsstillelse skall uppnas. (Wilson. C, 2007-11-09)

Sammanfattningsvis skildrar den ovanstaende redogorelsen att telefonen och e-post dr de
sdljverktyg som anvinds genomgdende inom siljprocessen i USA. Medan de personliga
motena forst dger rum nér de inblandade parterna har passerat de initiala stadierna och en
nira relation skall bildas. Telefon och e-post som siljverktyg kinnetecknas av att de &r
effektiva bade tidsméssigt och resursmaissigt, medan en interaktion genom ett personligt mote
dr mer kostsamt och tidsmissigt krdvande. Personliga moten dr dock centrala nir tillit
séljaren och kunden emellan ska etableras inom relationen.



3. Metod

1 detta kapitel behandlas metodologin som anvindes vid genomforandet av undersokningen.

3.1 Datainsamling

Den initiala kontakten med foretaget tog vid genom Roger Lidgren, siljchef pa den
amerikanska marknaden. Denne tillkinnagav att det fanns ett tillfille att genomfdra en
undersokning at SSAB Tunnplat. Direfter erholls uppdragsgivarens kontaktinformation.
Uppdragsgivaren Johan Schelin arbetar som affirsutvecklare pa foretaget. Vid den forsta
kontakten med uppdragsgivaren diskuterades foretagets problem och didrmed &ven
undersokningsomradet.

For att kunna besvara undersokningens fragestillning genomfordes en omfattande insamling
av primirdata sivil som sekundidrdata. Andamadlet med sekundirdata var att bilda en
teoretisk referensram som utgjorde en abstrakt beskrivning av verkligenheten.
Sekundérdatakillorna redogjorde bland annat for vikten av relationer mellan industriella
foretag och deras kunder, hur en dialog mellan en siljare och en kund bor skotas, industriell
marknadsforing, samt hur betydelsefullt det &r att foretag anvinder ritt typ av
kommunikation for att bibehalla relationer. Med andra ord utgjorde sekundérdatakillorna den
teoretiska referensramen som sedan kom att utgora det redskap som anvindes for att kunna
analysera, tolka samt forsta den data som insamlandes i undersokningen, det vill sdga
primérdata.

En forundersokning genomfordes for att kunna basera den huvudsakliga undersokningen pa
bade primérdata samt sekundirdata.

Nedan redogors for metoderna som anvindes vid insamlingen av sekundirdata savil som
primérdata. I metodschemat nedan presenteras undersokningens moment samt foljden av
dessa inom undersokningen. Metodschemat redogor dock inte for foljderna av rubriker i
uppsatsen.

Tabell 1. Metodschema

1.Sekundérkillor | 2.Forstudie- 3.Primirdata | 4.Tillvigagangssitt
intervju: for analys
Teoretisk Strategiska
referensram Generaliserbar |intervjuer Analys av
séljprocess primérdata och Slutsatser

Oppna och sekundarkillor
Faststillning | slutna fragor
av

séljverktygen

Kdlla: egen illustration

Det ovanstaende metodschemat redogor for undersokningsprocessens gang. Genom att soka
information i offentliga databaser samt Milardalens hogskolebibliotek kunde en teoretisk



referensram utvinnas. For att kunna fortydliga och utdka den teoretiska referensram som
erhallits genomfordes forstudien i form av en personlig intervju med en siljare ifran den
amerikanska marknaden. Genom denna intervju kunde information erhallas gillande den
generaliserade siljprocessen samt att informationen utgjorde en grund till de fragor som
undersdkningen kom att utgoras utav.

Det tredje stadiet utgjordes av primérdatainsamlingen. I detta moment genomfoérdes en rad
intervjuer med de utvalda respondenterna, det vill siga bade siljare samt kunder. Intervjuerna
utgjordes av bade Oppna savil som slutna fragor, och genomfordes over telefon samt vid
personliga moten. Det var i detta stadium som undersokningsfragorna som framtagits med
hjilp av den teoretiska referensramen samt forstudien stilldes. Intervjuerna resulterade i svar
som besvarade undersokningens syfte samt fragestéllning (Se bilagor 2-5).

I det sista stadiet redogjordes for analysen samt dess olika moment. Det var i detta stadium
som analysen av de insamlade primirdata samt sekundirdata tog vid och en redogorelse
gjordes utav de resultat som erhallits. Darefter knots uppsatsen samman med en slutsats
innehallandes forbattringar och rekommendationer som slutligen gavs till foretaget.

3.2 Sekundirdata

Sekundirdata kan utgdras av extern information som aterfinns inom offentliga och
kommersiella databanker eller av intern information som finns inom organisationen.
Sekundirdata anviands huvudsakligen for att bygga upp kunskap om och forstaelse for det
som avses undersokas (Christensen et al 2001:88). Sekundirdata som insamlandes var bade
intern och extern sekundérdata. De interna sekundirdata utgjordes av information som fanns
inom organisationen i form utav exempelvis foretagsfakta, all muntlig information som
erholls fran uppdragsgivaren samt informationskontakten. De externa sekundirdata aterfanns
pa foretagets hemsida, i broschyrer samt foretagets nyhetstidning som utdelades vid ett besok
till foretaget. Dessa data var av vikt for att forfattarna skulle erhalla en forstaelse for foretaget
samt dess verksamhet i helhet. De externa sekundirdata aterfanns med andra ord utanfor
SSAB Tunnplat.

Innan sokningen inom databaser sattes i1 verk konkretiserades och diskuterades
problemomradet for att kunna uppkomma med relevanta sokord. For att finna publicerad
extern sekundirdata anvindes sedan diverse sokord vid sokningen inom Mailardalens
Hogskolas biblioteks databaser.  Sokorden som anvidndes var marknadsundersokning,
industriell ~marknadsforing, internationell ~marknadsforing, relationsmarknadsforing,
marknadskommunikation samt service management. Denna sokning resulterade i litteratur
som behandlade ovanstdende dmnen. Artiklar eftersoktes dven inom databasen ABI/Inform,
dock aterfanns mestadels artiklar som behandlade specifika industriella foretag och dessa var
dirav for specificerade for att kunna bidra till uppsatsens teorier, samt artiklar som var
forlegade och ddrav inaktuella.

Sokningen inom Milardalens Hogskolas biblioteks databaser resulterade i relevant litteratur
for amnesomradet. Det var ddremot svart att finna litteratur som behandlade hur industriella
foretag skoter sina relationer pa ett ingaende och konkret plan, det vill sédga hur industriella
foretag gar tillviga for att bibehalla relationer samt vilka kommunikationskanaler de
anvinder sig av. Detta beror pa att valet av kommunikationskanaler for industriella foretag
sarskiljer sig fran foretag till foretag. Det forelag dven svarigheter i att finna teorier som
specifikt behandlade hur industriella féretags kommunikationskanaler kan forbéttras. For att



komplettera den delen i den teoretiska grunden samt att oka forstaelsen for siljverktygen
konsulterades den tidigare nidmnda sidljchefen pa den amerikanska marknaden samt
uppdragsgivaren. Detta resulterade darmed i en 6kad forstaelse for SSAB Tunnplats specifika
séljverktyg.

Insamlingen av sekundidrdata som behandlade industriella relationer resulterade i en
forstaelse for foretagets typ av verksamhet, samt betydelsen av relationer inom industriella
foretag, sasom SSAB Tunnplat. Teorierna som behandlade marknadskommunikation och
dialoger medforde en forstaelse for SSAB Tunnplats problemomrade, da foretaget i dagsliaget
dar i behov av att ha kidnnedom om vilka séljverktyg som bor anvidndas for att kunna
kommunicera sa effektivt som mojligt med malgruppen. Detta &r direkt kopplat till
undersokningens problem och syfte da det dr med hjilp av siljverktygen SSAB Tunnplat vill
forbdttra kommunikationen for att pa sa vis kunna 6ka Ionsamheten.

For att fortydliga den teoretiska referensramen inkluderades figurer vars syfte var att beskriva
exempelvis teorikopplingar for att pa sa vis oka forstaelsen av olika moment for ldsaren.

3.3 Primiirdata

Innan den priméra undersokningen tog vid genomfordes en forundersokning av en séljare
inom den amerikanska marknaden. Forundersokningen medforde en mojlighet att prova de
tilltankta undersokningsfragorna samt att den resulterade i en inblick gillande
undersokningens framtida resultat. Forundersokningen medforde att fragorna inom
undersokningen dndrades och klargjordes samt att en fraga med en intervallskala lades till,
for att pa sa vis erhalla underlag till att utforma ett diagram som visualiserar siljverktygens
upplevda effektivitet.

For att kunna besvara undersokningens fragestillning kompletterades sekundirdata med
primérdata. Intentionen med metoden var att kunna besvara bade ett explorativt syfte savil
som ett beskrivande syfte. Det explorativa syftet amnar redogora for vilka siljverktyg som
anvinds inom de olika marknaderna samt vilka siljverktyg som anses vara mest effektiva.
Dessa fragestillningar pavisar att uppdragsgivaren besitter lite kinnedom om dessa faktorer i
dagslédget. Detta medfor att det explorativa syftet ir till for att skapa en 6vergripande bild av
de specifika siljverktygen. For att kunna besvara det explorativa syftet var det nddvéndigt att
genomfora intervjuer for att respondenterna skulle kunna erhalla en mojlighet att forklara
samt framhiva sina asikter. En undersokning med ett explorativt syfte fungerar ofta som en
slags indikator gillande vilka fragor som undersokaren behover genomfora mer grundligt
(Christensen et al 2001). Ett beskrivande eller deskriptivt syfte innebdr didremot att
undersokaren efterstrivar att ge en klar och tydlig bild av “hur” nagot forhaller sig, det vill
sdga hur siljverktygen kan forbittras (Christensen et al 2001). Genom att underséka hur
séljverktygen kan forbittras enligt respondenterna kunde information utvinnas som sedan var
grunden till de slutgiltiga forslag samt rekommendationer som angavs till SSAB Tunnplats
ledning. For att kunna besvara dessa fragestillningar kravdes att primirdata insamlades fran
respondenterna, det vill sdga siljare inom SSAB Tunnplat samt ett urval av foretagets
befintliga kunder.

Metoden for insamlingen av primidrdata dr intervjuer. Intervjuer var en passande metod da
avsikten var att lyfta fram och identifiera de bakomliggande orsakerna till respondenternas
syn gillande hur SSAB Tunnplat kan forbdttra siljverktygen. Ett annat skil till valet av
metod &r undersokningsfragornas natur. Undersokningen utgjordes mestadels av 6ppna fragor
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och tillhandaholl ddrmed forfattarna med en mojlighet att folja upp svaren och fortydliga dem
samt att stilla foljdfragor vid behov (Christensen et al 2001:167). Intervjuerna gav dven
forfattarna tillfdlle att stdlla kompletterande fragor fram tills att en teoretisk mittnad var
uppnadd. Det vill sdga att det inte behovdes ytterligare insamling av data for att besvara
fragestillningen.

For att erhalla statistiska svar inneholl undersokningen #dven intervallskalor samt dikotomiska
skalor. Intervallskalorna resulterade i statistiska svar gillande vilka siljverktyg som ansags
vara mest effektiva. De statistiska resultaten kunde sedan skildras i diagram for att visualisera
siljverktygens effektivitet. De dikotomiska skalorna som uppgjordes av svarsalternativ
bestaende av Ja och Nej uppfoljdes av foljdfragor géllande vilka publicerade siljverktyg som
kunde forbittras och hur de kunde forbittras. De dikotomiska resultaten redovisas inte utan
innefattades for att vara en inledning till de publicerade siljverktygen. Undersokningen
utgjordes till storst del av 6ppna fragor for att kunna erhalla resultat som utgjordes av ord och
meningar som belyste de samband som existerade. Géllande de 6ppna fragorna ombads dven
respondenterna motivera sina svar for att kunna erhdlla informativt material som sedan
utgjorde grunden for undersokningens forslag och rekommendationer.

Respondenterna, det vill siga SSAB Tunnplats séljare samt kunder, kontaktades via e-post av
uppdragsgivaren innan intervjuerna verkstélldes. I e-posten forklarades undersdkningens
syfte av anledningen att respondenterna skulle inneha en forstaelse for vad som skulle
undersdkas. Detta gav respondenterna tillfdlle att reflektera kring #mnet innan
undersokningens verkstillande, vilket kan ha medfort att de kunde svara utforligt pa fragorna.
Uppdragsgivarens e-post gav respondenterna mojlighet att sjédlva vilja tid for intervju samt
klargdra om det fanns mdjlighet att genomfora personliga intervjuer.

Respondenterna intervjuades genom personliga intervjuer savil som telefonintervjuer. Valet
av personliga intervjuer samt telefonintervjuer var beroende av respondenternas mojlighet att
motas personligen. Pa grund av tidsbrist samt geografiska begrinsningar var det inte mojligt
att alla respondenter intervjuades personligen, i dessa fall genomfordes saledes
telefonintervjuer. De olika intervjutyperna kan ha medfort olika typer av paverkan pa
respondenternas svar. Att undersokningsmetoden har varit inkonsekvent kan saledes medfora
att undersokningens resultat kan vara inkonsekvent i viss grad. For att undvika detta
efterstriavade forfattarna att genomfora intervjuerna pa likadana vis, det vill sidga att de stillde
fragorna och forklarade dem pa ett likvirdigt sitt for alla respondenter oavsett om intervjun
tog vid over telefon eller personligen. Forfattarna sag @ven till att intervjutiden var ungefarligt
den samma oberoende av intervjumetod.

For att kunna besvara fragestillningen som innebar att undersoka SSAB Tunnplats
siljverktyg utifran siljares och kunders perspektiv undersoktes kunder savil som siljare inom
olika geografiska marknader. Ett nidra samarbete med uppdragsgivaren inleddes for att kunna
forsta problemet samt for att kunna tillforsdkra att de ritta respondenterna undersoktes for att
pa sa vis finna relevanta svar pa fragestillningen. Uppdragsgivaren namngav de marknader
inom vilka denne 6nskade ha dkad kdnnedom om siljverktygen och deras anvindning. Bade
siljare savil som kunder inom dessa marknader intervjuades. Siljare tillhdrandes andra
marknader, inom vilka SSAB Tunnplat bedriver sin verksamhet, inkluderades dven i
undersokningen. Detta kan ha paverkat representativiteten da fler siljare &n kunder
undersoktes. For att erhalla ett sa representativt urval samt resultat som mojligt ansags de
Ovriga fem respondenterna inbringa ytterligare information for att kunna besvara
undersokningens fragestillning. De Ovriga séljarna innefattades dven for att kunna inhdmta
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material for att kunna finna passande rekommendationer for de dvriga marknaderna som inte
innefattades av undersékningens fokus.

Urvalet av respondenter gjordes av uppdragsgivaren. Det slutgiltiga urvalet var beroende av
de tillfragades mojlighet att delta inom den givna tidsbegrinsningen efter att de blivit
tillfragade.

Nedan redogors mer ingdaende for forundersokningen, urval av respondenter och marknader,
samt intervjuerna med respondenterna.

3.4 Forundersokning

Syftet med forundersokningen var att erhalla en bredare kunskap om siljprocessen och
séljverktygen for att sedan kunna utforma en relevant undersokning. Forundersdkningen
utfordes pa en sdljare inom den amerikanska marknaden. Den valda undersokningsmetoden
for forundersokningen var personlig intervju. Respondenten erholl ett dokument med
undersokningsfragor innan intervjun paborjades. Intervjun mynnade ut i en diskussion
gillande siljverktygen samt siljprocessen. Respondenten redogjorde utforligt for
séljprocessen samt dess moment, och dven vilka séljverktyg denne anvinder sig av inom
sdljprocessen. Forundersokningens resultat tillhandaholl forfattarna med ingdende kunskap
gillande siljprocessen samt att det resulterade 1 att forfattarna valde att inkludera
telefonkommunikation i teoridelen, da respondenten angav att detta siljverktyg anvindes
genomgaende under siljprocessens gang. Se Bilaga 1 for forundersokningens resultat.

Eftersom forundersokningen endast inkluderade en marknad kan den anses vara icke
generaliserbar. For att ta reda pa siljprocessens generaliserbarhet radfragades siljchefen inom
den amerikanska marknaden. Siljchefen inom den amerikanska marknaden ansag att
sdljprocessen var generaliserbar gillande de olika marknaderna, forfattarna ansag ddarmed att
det inte var nddvindigt att undersoka séljprocesser inom ytterligare marknader. Séljprocessen
var dessutom inte central for den priméra undersokningen utan skulle endast ge ldsaren en
forstaelse for den samt relationens uppbyggnad med hjilp av séljverktyg under séljprocessens

gang.

3.5 Urval av séljare och marknader

Séljarna inom de olika geografiska marknaderna var av relevans att undersoka da dessa
innehar kidnnedom om hur kunderna inom deras specifika marknader bor kommuniceras till
och kan dirmed besvara hur foretaget bor forbittra séljverktygen sa att de passar just deras
marknad. Detta dr dven essentiellt da det &r sdljarna som anvinder sig av siljverktygen i
praktiken.

Sdljarna som innefattades av undersokningen verkar inom SSAB Tunnplats verksamhet i
USA, Asien, Sydamerika samt mestadels av Europa, foérutom sodra Europa d.v.s. Spanien,
Italien och Frankrike, undersokas. Uppdragsgivaren valde de olika marknaderna dock ansag
denne att fyra marknader var av storre relevans och ansag att fokusen darmed skulle ligga pa
dessa. De fyra marknaderna #r den amerikanska, kinesiska, svenska och den engelska
marknaden. Eftersom fokusen lag pa dessa fyra marknader var det dven av stor relevans att
tillhandahalla uppdragsgivaren med information om siljarnas och kundernas perspektiv
utifran de fyra ovannimnda marknaderna. Marknaderna redogors for mer ingaende nedan.
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Den amerikanska marknaden #r av intresse att undersdka eftersom det dr den storsta
marknaden for hoghallfast stal. Inom denna marknad finns det en efterfragan av foretagets
typ av produkt och ddrmed finns dven potentiella framtida kunder inom denna marknad. For
att kunna kommunicera till befintliga samt potentiella kunder ir det av betydelse for foretaget
att kdnna till hur kunderna inom denna marknad bér kommuniceras till pa ett effektivt sitt.
(Schelin. J, 2007-10-29)

Kina &dr en visentlig marknad eftersom marknaden &r under tillvixt (Schelin. J, 2007-10-29),
detta medfor att potentiella framtida kunder kommer att finnas inom denna marknad. For att
kunna kommunicera med dessa dr foretaget i behov utav att kénna till hur de kan anvénda sig
av siljverktygen inom denna marknad for att uppna effektiv kommunikation

Sverige dr intressant att undersoka eftersom SSAB Tunnplat befinner sig geografiskt nira
sina kunder vilket medfor transport- och kostnadsfordelar. Foretaget har 1 dagslidget ett flertal
kunder i Sverige och dirav finner uppdragsgivaren att det dr relevant att undersoka
respondenter inom denna marknad. (Schelin. J, 2007-10-29)

Storbritannien dr av intresse att undersoka da SSAB Tunnplat har agerat pa denna marknad
under en ldngre tid. Uppdragsgivaren har dven arbetat ihop med séljare pa denna marknad i
samband med diverse projekt. (Schelin. J, 2007-10-29) Dessa tva faktorer medforde att
uppdragsgivaren ansag att det var av vikt att séljverktygen forbittras for att SSAB Tunnplat
ska kunna bibehalla och utoka sina relationer pa den engelska marknaden ytterligare.

De resterande fem siljare som intervjuades tickte foljande marknader; Ryssland, Tyskland,
Schweiz, Slovakien, Osterrike, Ungern, Bulgarien, Rumainien, Tjeckien, Norden,
Baltstaterna, Korea, Brasilien och Asien. Enligt uppdragsgivaren ansags det dven vara av vikt
att erhalla information om vad de resterande siljarna ansag om siljverktygen. Detta da
resultaten ska kunna vara applicerbara pa fler marknader dn de marknader som innehar
undersdkningens fokus. Totalt deltog nio siljare i undersdkningen.

De ovanstaende marknaderna skiljer sig at, med andra ord kan kundernas och siljarnas
preferenser gillande siljverktyg vara olika beroende pa kulturella och geografiska faktorer.
Dirav dr det av relevans for foretaget att inneha kunskap om specifika preferenser av
séljverktyg inom de olika marknaderna. Detta skall sedan resultera i att sidljarna inom de olika
geografiska omradena kan utforma sin sammansittning av siljverktyg utefter sin specifika
marknad. Urval av kunder och siljare redogors for mer ingdende nedan.

3.6 Urval av kunder

Eftersom uppdragsgivaren onskade att undersokningens fokus skulle inbegripa den kinesiska,
svenska, amerikanska samt engelska marknaden intervjuades en siljare samt kund fran dessa
marknader. Kunderna som ingar i undersokningen ar befintliga kunder och valdes av siljarna
pa respektive marknad. De kunder som intervjuades agerar inom bilindustrin, detta dr av
relevans da de utgor ca 80 % av SSAB Tunnplats kunder (Schelin. J, 2007-11-15).

Den amerikanska kunden Shape Corporation var av relevans att undersoka da det dr den
storsta kunden pa den amerikanska marknaden, och inhandlar tunnplat som senare siljs och
distribueras vidare till bilforetag saisom GM, Ford, Nissan, Toyota och Chrysler (Lidgren. R,
2007-12-09).
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Faw Car var av relevans da de ér en stor kund fran den kinesiska marknaden. Faw Car
genomfor inkop av stal ifran SSAB Tunnpat for att producera litta stalramar som sedan
distribueras vidare till diverse lastbil- och bilforetag sasom Audi, Toyota och Volkswagen.
(www.faw.com)

William King Ltd verkar pa den engelska marknaden och var av vikt att undersoka da
foretaget ér en stor kund till SSAB Tunnplat. William King Ltd dr ett ledande
stalservicecentrum inom den europeiska marknaden som levererar stal till diverse foretag
inom bilindustrin (www.williamking.co.uk).

Det svenska foretaget Segerstrom Automotive var av betydelse att intervjua da de har varit
kunder till SSAB Tunnplat under en ldngre tid, samt att de dven &dr Skandinaviens storsta
underleverantor av platkomponenter till bilindustrin med kunder som Volvo och Scania
(www.segerstrom.se).

De befintliga kunderna var av vikt att intervjua for att kunna undersoka siljverktygens
effektivitet utifran kundernas perspektiv. Denna information kan foretaget anvinda sig av for
att forbittra siljverktygen for att kunna kommunicera med framtida potentiella kunder savil
som med befintliga kunder.

Eftersom siljarna sjidlva valde de kunder som skulle innefattas av undersdkningen kan det ha
forekommit motiv bakom dessa val. For att kunna erhalla sa representativa respondenter som
mojligt gillande kunderna ombads séljarna fran de fyra huvudsakliga marknaderna att vilja
en kund vardera som skulle vara passande for undersdkningens natur. Urvalet av kunder tog
vid efter att undersokningen med séljaren hade genomforts, da siljarna vid det laget hade
kdnnedom om undersdkningens innehall.

Sammanfattningsvis genomfordes 13 intervjuer, varav 9 utgjordes av siljare, och de
resterande fyra utgjordes av kunder. For att underlitta forstaelsen av uppdelningen av
respondenter finns en tabell 6ver urvalet pa foljande sida. Intervjuerna redogors for pa ett mer
ingaende plan pa efterfoljande sidor.
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Tabell 2. Urval av respondenter

Respondenter Beskrivning
1. USA
2. Kina
3. Storbritannien
4. Sverige Séljarna

5. Tyskland, Bulgarien, Slovenien, Tjeckien, Ungern

representerar det
land eller de ldnder

Séljare ..
de ansvarar for.

6. Ryssland, Danmark, Baltstaterna

7. Korea

8. Brasilien

9. Asien

1. Shape Corporation — USA

2. FAW Car - Kina Kunderna verkar

inom de marknader
e 3. William King Ltd - Storbritannien ok undersokningen
okuserar pa.

4. Segerstrom Automotive - Sverige

Totalt 13 intervjuer genomfordes

Kadlla: egen illustration
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3.7 Intervju

De valda undersokningsmetoderna var bade personliga intervjuer savil som telefonintervjuer.
Personliga intervjuer genomfordes pa de respondenter som hade mojlighet att fysiskt motas,
medan telefonintervjuer genomfordes pa resterande respondenter. Totalt genomfordes 13
intervjuer. Nio av respondenterna var siljare, av dessa intervjuades fyra dver telefon och de
resterande fem intervjuades vid personliga méten som tog vid i samband med Swedish Steel
Price Award i Stockholm (2007-11-28). De resterande fyra respondenterna utgjordes av
kunder, av dessa genomfordes tre Over telefon och en vid ett personligt mote.
Intervjufragorna for kunderna och siljarna redogors for separat nedan. Detta for att
intervjufragorna mellan de tva respondentgrupperna skiljer sig at. Intervjuerna som
genomfordes pa de svenska respondenterna skedde pa svenska, medan de resterande
respondenterna intervjuades pa engelska.

Vid intervjuer, bade personliga savil som telefonintervjuer, finns det en risk for att en
intervjuareffekt uppstar, det vill sdga att intervjuaren paverkar respondenten till att svara pa
ett visst sitt. Intervjuareffekter kan uppsta till foljd av att undersokaren formulerar fragan pa
ett visst sétt eller innehar ett visst tonfall (Christensen et al 2001:183). Detta indikerar att
respondenternas svar kan ha paverkats av forfattarna vilket medfor att representativiteten och
trovirdigheten gillande svaret kan minska. For att minska uppkomsten av intervjuareffekter
efterstravade forfattarna att inte styra respondenterna till att ge ett visst svar samt att vara
konsekventa gillande genomftrandet av intervjuerna. Det vill sdga att alla respondenter
intervjuades pa samma sitt. Vid utformningen av fragorna efterstrivade forfattarna att
fragorna inte skulle vara “’styrande”, det vill sdga att leda respondenten till att ge ett visst
svar.

3.7.1 Utformning av intervjufragor till kunderna

Vid utformningen av nedanstdende fragor anvindes frimst marknadskommunikation av
Dahlén et al som den teoretiska referensramen. Detta eftersom siljverktygen kan jamforas
med begreppet kanal (Dahlén et al 2003). Dahlén et al understryker betydelsen av val av
kanal for att kunna kommunicera med sin malgrupp (Dahlén et al 2003). Gronroos 1ag dven
till grund for att kunna utforma fragor som fokuserade pa att utvinna resultat som framjar
framvixandet och bibehallandet av dialoger mellan en siljare och kund. Enligt Gronroos
aterfinns tva typer av kommunikation, ensidig- och tvasidig kommunikation (Grénroos
2007). Den ensidiga typen av kommunikation utgors av exempelvis broschyrer, ddrav var
denna teori central vid utformandet av fragan gillande hur de publicerade siljverktygen kan
forbdttras. Den tvasidiga kommunikationen a andra sidan pavisar vikten av att kunna
bibehalla en dialog. For att kunna gora detta &r det av vikt for foretaget att inneha kéinnedom
om vilka siljverktyg de ska anvinda sig av for att kunna bibehalla en dialog inom relationen.
I frageformuldret inkluderades fragor som inte besvarade fragestillningen, foljaktligen
behandlas inte dessa nedan. Fragorna som inte besvarade fragestillningen fungerade som
inledande fragor till de primira fragorna. Samtliga intervjufragor till kunderna aterfinns i sin
ursprungliga form i bilagor 2 och 3.

Respondenterna ombads besvara pa en intervallskala fran 1-10 hur effektiva de olika
siljverktygen dr, da 1 representerade minst effektiv och 10 representerade mest effektiv.
Respondenterna forsags med en lista av siljverktyg som SSAB Tunnplat har till sitt
forfogande att anvinda. I denna lista delades personliga moéten upp i tre olika typer av moten.
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Dessa var personligt mote med en séljare, personligt méte med en kundservicerepresentant
samt personligt mote med en person ur ledningen. Vid utformningen av dessa fragor
anvindes dven Dahlén et als teorier gillande marknadskommunikation och betydelsen av att
vilja ritt kanal for kommunikation (Dahlén et al 2003). Kundernas svar pa denna fraga
pavisar vilka kanaler de anser dr mest effektiva for att kunna kommunicera till dem. Detta
genomfordes for att erhélla en inblick gillande vilka siljverktyg respondenterna ansag vara
mest effektiva respektive minst effektiva. Dérefter ombads respondenterna att motivera och
forklara varfor de ansag att det eller de siljverktygen som fick hogst notering pa skalan var de
mest effektiva. Genom att erhalla mer ingdende information om de siljverktyg som kunderna
ansag vara mest effektiva kunde denna information jimforas med séljarnas uppfattning om
effektiviteten och om dessa inte dverensstimde kunde informationen fungera som underlag
for forslag till forbattringar SSAB Tunnplat skulle kunna genomfora.

Respondenterna uppmanades dven ange hur siéljverktygen kan forbittras. Detta var av
relevans da denna fraga dar en av undersokningens fragestillningar och tillhandahaller
betydelsefull information om hur kunderna anser att siljverktygen kan forbittras. Detta dr
viasentligt for séljarna att kdnna till da det dr kunderna de kommunicerar med via
séljverktygen. Genom att ange vad som kunde forbittras géllande siljverktygen gav detta
dven uppdragsgivaren en bild utav hur kunderna vill att dessa siljverktyg ska forbéttras for att
det ska gynna dem som kunder. Vid utformningen av denna fraga utgick forfattarna fran
Webster. Denne anser att siljaren kan anpassa kommunikationen utefter gensvaret den
tidigare personliga interaktionen och kommunikationen har resulterat i (Webster 1991). Detta
pavisar vikten av att séljarna bor anpassa siljverktygen utefter kundernas preferenser for att
kunna kommunicera med dem sa effektivt som majligt, for att pa sa vis dven framja bildandet
och bibehallandet av en dialog parterna emellan.

Kunderna tillfragades @ven om finns ett siljverktyg som SSAB Tunnplat bor anvinda sig av
som inte anvénds i dagslidget. I de fall respondenterna svarade Ja ombads de tala om vilket
siljverktyg de anser saknas samt motivera varfor det bor anvéindas. Denna fraga stélldes for
att kunna erhélla kunskap om kunderna saknar ett siljverktyg i dagslidget. Foretaget skulle
eventuellt kunna anvidnda sig av ytterligare siljverktyg i framtiden for att forbéttra
kommunikationen. Vid utformningen av denna fraga utgjorde Websters teorier géllande
industriella relationer en grund, da tillgidngligheten anses vara en del av servicen ett foretag
tillhandahaller sina kunder med (Webster 1991). Genom att ytterligare séljverktyg
uppkommer kan tillgdngligheten séljaren och kunden emellan 6ka.

Direfter ombads respondenterna besvara en dikotomisk fraga gillande om det fanns
tillracklig information i de publicerade siljverktygen. Inom denna fraga svarade
respondenterna pa varje enskilt publicerat séljverktyg. Denna fraga resulterade i svar som
tillhandaholl forfattarna med en forstaelse om de publicerade siljverktygen saknar
information. I de fallen respondenterna svarade Ja indikerar detta att foretaget bor omforma
de publicerade siljverktygen till att de blir mer informativa. I de fall respondenterna ansag att
dessa siljverktyg saknade information gav de dven indikationer pa hur innehéllet i de
publicerade killorna skulle kunna forbittras. Svaren pa denna fraga redovisades under
rubriken forbittringar av siljverktygen enligt kunderna. Vid utformningen av denna fraga
anvindes Gronroos som utgangspunkt da denne belyser vikten av att ensidig kommunikation
i form av exempelvis broschyrer innehaller relevant information som entusiasmerar kunden
till att genomfora ett inkdp (Gronroos 2007).
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3.7.2 Utformning av intervjufragor till séljarna

Intervjuerna med siljarna utgjordes till stor del av samma fragor som anvindes vid
intervjuerna av kunderna och har didrmed till stor del samma teoretiska referensram som
utgangspunkt. Eftersom undersokningen dmnar till att bland annat skildra vilka siljverktyg
som dr vanligast forekommande anvindes Dahlén et al som utgangspunkt for att kunna
utforma fragor som koncentrerades pa kanalerna som anviénds for att kunna kommunicera
med kunderna. Gronroos teorier om dialoger mellan en siljare och en kund lag till grund for
att kunna utforma fragor vars fokus lag pa att finna siljverktyg som frimjar dialogen mellan
de bada parterna for att pa sa vis dven kunna bibehalla relationen. Forstaelsen for vikten av
dialoger och langvariga relationer mellan industriella foretag framkom ur 6vriga delar av den
teoretiska referensramen. I frageformulidret med intervjufragorna riktade gentemot séljarna
inkluderades &dven ytterligare fragor som inte besvarade undersokningens fragestillning,
dessa fungerande som inledande fragor till de priméra fragorna. De inledande fragorna
skildras ddrav inte nedan. Nedanstaende intervjufragor till sidljarna aterfinns i sin ursprungliga
form i bilagor 4 och 5 tillsammans med de 6vriga fragorna.

Respondenterna bestaende av sidljarna ombads att besvara hur de kontaktar potentiella
kunder. Direfter ombads de motivera valet av siljverktyg. Denna fraga dr av relevans for att,
som ovanndmnt, kiinna till vilket séljverktyg som anvinds nir potentiella kunder kontaktas
samt anledningen till valet. Motiveringarna till svaret pa denna fraga tillhandaholl dven en
mojlighet att erhalla kinnedom om vilka faktorer som leder till valet av siljverktyg i det
initiala stadiet av relationen. Denna fraga kan dven pavisa skillnader emellan de olika
marknaderna gillande sittet sdljarna kontaktar potentiella kunder. Denna fraga &r
sammankopplad med valet av marknadskommunikation, det vill siga séljarens val av kanal
vid kontaktandet av potentiella kunder. Enligt Dahlén et al &r det av vikt att kunderna kénner
till en produkt for att de ska inhandla den (Dahlén et al 2003).

Direfter ombads siljarna ange vilket eller vilka siljverktyg de anvinder for att bibehélla
kontakten med de befintliga kunderna, for att sedan motivera varfor just de siljverktygen &r
passande for att bibehalla kontakten. Gillande siljarens lista over séljverktyg finns personligt
mote som en typ av siljverktyg och hade ddarmed inte uppdelningen som niamndes ovan, da
det &r effektiviteten av siljarens personliga mote med kunden som ska bedomas. Denna fraga
ar av vikt for att erhalla vetskap om vilka sdljverktyg som anvidnds for att bibehalla
kundrelationer samt anledningen till varfor siljaren viljer det eller de specifika verktygen for
att kunna bibehalla kontakten. Svaren pa denna fraga kan dven ge skildringar av eventuella
olikheter mellan de olika marknaderna. Enligt Webster fortloper en industriell relation en
sdljare och kopare emellan fran kopbeslutsprocessen fram till konsumtionen samt
efterfoljande kop, denne anser dven att pagaende relationer dr en affirsfordel (Webster 1991).
Detta styrks dven av en undersokning genomférd av Bain och Company inom vilken det
visade sig vara lonsamt att inneha langvariga relationer (Gronroos 2007). Detta pavisar
saledes relevansen av att ha kidnnedom om vilka sdljverktyg som anvinds for att kunna
bibehalla kontakten med befintliga kunder, det vill séga for att frimja langvariga relationer.

I den tredje fragan ombads respondenterna besvara fragan gillande vilket eller vilka
siljverktyg som anvinds mest under séljprocessens gang. Denna fraga &r av relevans for att
kunna besvara en av fragestillningarna, det vill sidga for att kunna redovisa vilka siljverktyg
som anvédnds mest idag inom de olika marknaderna. Séljarna ombads dven motivera varfor
dessa siljverktyg anvinds mest. Detta dr av vikt for forfattarna att kénna till f6r att kunna
redovisa for uppdragsgivaren anledningen till varfor dessa siljverktyg anvéinds i storre
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omfattning. Resultaten av denna fraga kan tillhandahalla uppdragsgivaren med en forstaelse
for valet av siljverktygen inom de olika marknaderna. Gillande den teoretiska aspekten
sammankopplas svaret till denna fraga med Dahlén et al och valet av kanal for att kunna
kommunicera med kunden under séljprocessens gang.

Dirpa besvarade dven siljarna fragan gillande séljverktygens effektivitet pa en intervallskala,
da 1 representerade minst effektiv och 10 representerade mest effektiv. Denna fraga foljdes
av att siljarna ombads motivera och forklara varfor de ansag att det eller de siljverktygen
som fick hogst notering pa skalan var de mest effektiva. Dessa svar gav forfattarna en
forstaelse for vilka siljverktyg séljarna uppfattade vara mest effektiva, dessa svar jaimfordes
dven med kundernas svar pa denna fraga. Jamforelsen pavisar om de innehar samma
uppfattning om siljverktygens effektivitet. Denna fraga &r dven ytterst vésentlig for att kunna
besvara foretagets problem, det vill siga foretagets avsaknad av kénnedom géllande
sdljverktygens effektivitet. Motiveringen till varfor vissa siljverktyg ansags vara mer
effektiva dn andra tillhandaholl dven forfattarna med en inblick i vilka faktorer som bidrar till
att sédljare inom olika marknader anser att vissa siljverktyg innehar storre effektivitet dn
andra. Enligt Dahlén et al dr valet av passande kanal en betydelsefull faktor for att kunna
kommunicera med sin malgrupp (Dahlén et al 2003:19). Svaren till denna fraga skildrar
saledes vilka séljverktyg séljarna anser var mest effektiva for att na ut till sin malgrupp.

Sedermera ombads #ven siljarna att besvara om de ansag att nagot eller nagra av
sdljverktygen kan forbittras, for att i den efterfoljande fragan besvara hur de kan forbittras.
Denna fraga var av relevans for att kunna utvinna svar som besvarade undersokningens
fragestillning, samt for att kunna tillgodose ledningen med forslag géllande hur siljverktygen
kan forbittras. I samband med denna fraga erholl respondenterna mojlighet att ge konkreta
forslag pa hur de olika siljverktygen kan forbittras. Fragan utgick fran Dahlén et als teorier
da valet av kanaler dr avgorande for att kunna nd ut till malgruppen (Dahlén et al 2003).
Svaren till denna fraga bidrar salunda till att de existerade siljverktygen skulle kunna
forbattras for att kunna uppna den optimala effektiviteten gillande kommunikationen till
kunderna.

Siljarna besvarade om de ansag att det saknades information i de publicerade siljverktygen
pa en dikotomisk skala, det vill sdga en skala bestaende av tva alternativ, Ja eller Nej
(Christensen et al 2001:233). Vid de tillfillena respondenterna ansag att de publicerade
séljverktygen saknade information ombads de besvara vilken typ av information som
eventuellt saknades samt hur dessa typer av siljverktyg kan forbittras. Denna fraga var av
vikt for att kunna forbittra de publicerade séljverktygen i form av exempelvis broschyrer, for
att pa sa vis kunna kommunicera pa mer effektivt. Denna information kan sedan anvindas av
foretaget for att gora de publicerade siljverktygen mer informativa. Respondenterna hade
dven mojlighet att ge konkreta forslag till hur de publicerade siljverktygen kan forbittras.
Denna information var av virde for att kunna tillhandahalla uppdragsgivaren med konkreta
forslag pa forbittringar av de publicerade siljverktygen. Denna fraga var dven av vikt for att
eventuellt kunna genomfora specifika forbéttringar for de olika geografiska marknaderna.
Enligt Gronroos dr det av vikt att ensidig kommunikation i form av broschyrer tillhandahéller
mottagaren med information som &r av relevans for denne for att den ensidiga
kommunikationen slutligen ska leda till ett inkdp (Gronroos 2007). Gronroos teorier
understryker vikten av att kdnna till vilken typ av information kunden anser vara relevant och
informativ for att kunna entusiasmera denne till att genomfora ett inkép (Grénroos 2007).
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Slutligen ombads séljarna att besvara om det finns ett siljverktyg som de inte anvénder sig av
idag som de skulle vilja anvidnda. I de fallen respondenterna ansag att det fanns ytterligare
sdljverktyg som skulle kunna anvidndas ombads de ange det samt motivera varfor
séljverktygen skulle vara av betydelse for att kunna forbéttra kommunikationen. I samband
med denna fraga erholl respondenterna mojlighet att ge forslag utover de siljverktyg som
existerar i dagsldget. Denna fraga var av relevans for att kunna skildra om kommunikationen
till kunderna kan forbittras genom att tillfora ytterligare ett séljverktyg samt vilket
siljverktyg som eventuellt skulle kunna komma att anviindas i framtiden. Aven denna friga
utgick fran Gronroos och Dahlén et al, da resultaten av denna fraga pavisar om det finns
ytterligare kanaler siljarna kan anvénda sig utav for att kommunicera till kunderna.

3.8 Resultatplan

Samtliga fragor som innefattades i undersokningen kodades och analyserades, dock
redovisades endast de resultat som var av relevans for att kunna besvara undersékningens
fragestillning.

Under undersokningens fortlopande antecknades respondenternas svar ned pa frageformulir.
Efter att primirdatainsamlingen hade dgt rum genomfordes tva separata kodningar av de tva
forfattarna. Separata kodningar genomfordes huvudsakligen for att kunna jimfora resultaten,
for att pa sa vis granska om svaren har uppfattats pa samma sitt.

Kodningen innebar att resultaten gillande exempelvis den initiala fragan till sdljarna géllande
vilket eller vilka sidljverktyg siljaren anvidnder nidr de kontaktar potentiella kunder,
sammanfordes 1 ett dokument. Detta underlittade att skildra sammankopplingar samt
skillnader mellan respondenternas svar. Kodningen ledde med andra ord till att likheter
mellan de séljverktygen som anvénds vid kontaktandet av potentiella kunder kunde urskiljas,
samt att eventuella skillnader mellan de geografiska marknaderna framkom. Kodningen
underlittade sdledes att genomfora analysen av resultaten.

Vid kodningen sammansattes resultaten av fragorna gillande avsaknaden av information i de
publicerade séljverktygen, vilken information saknas i dagslidget samt hur kan de publicerade
séljverktygen kan forbittras. Detta genomfordes av anledningen att respondenterna tenderade
att besvara dessa fragor i samband med varandra. Det huvudsakliga syftet med analyser av
Oppna fragor ér att lyfta fram underliggande monster i respondenternas svar och detta kunde
genomforas i och med att kodningen tog vid.

Gillande de slutna fragorna med intervallskalor sammanstilldes séljarnas samt kundernas
viarden genom att ett genomsnitt utriknades. Dessa resultat redovisades i ett diagram for att
kunna visualisera likheter och olikheter mellan de tva undersokta grupperna. Det vill sidga att
resultaten pavisade vilka séljverktyg som ansags vara mest effektiva enligt kunderna samt
sédljarna. Vid besvarandet av de dikotomiska skalorna kommenterade respondenterna de olika
publicerade siljverktygen. Dessa kommentarer utgjorde sedan underlaget for forbattringarna
gillande dessa siljverktyg samt respondenternas generella uppfattningar géllande dem. Dirav
tillforde inte viardena fran de dikotomiska skalorna nagot signifikant reslutat, utan det var
kommentarerna som utgjorde de relevanta resultaten.
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3.9 Analysplan

Analysen av Oppna fragor kiannetecknas av att den dr processuell, vilket innebér att analysen
av data sker under insamlingens gang. Detta innebér att undersokaren dr ett analysinstrument
(Christensen et al 2001:299). Under primérdatainsamlingens gang stilldes foljdfragor for att
sdkerstilla att det insamlade materialet skulle vara tillrickligt for att kunna besvara
undersokningens fragestillning. Pa detta sitt kunde forfattarna minska eventualiteten av att
ytterligare intervjuer skulle behova genomforas for att uppna en teoretisk méttnad. Under
insamlingens fortlopande kunde saledes faststillas att en teoretisk mittnad var nadd da inga
nya fakta framkom i och med att antalet intervjuade respondenter okade. Med andra ord
framkom samband mellan respondenternas svar under undersokningens gang. Medan den
egentliga analysen tog vid efter att kodningen av resultaten hade #gt rum.

Kodningen av undersokningens resultat utgjorde saledes grunden for analysen. Analysens
syfte var att kunna pavisa skillnader och samband mellan respondenternas svar. Géllande
exempelvis den initiala fragan som stilldes till sdljarna om vilka siljverktyg som anvénds vid
kontaktande av potentiella kunder skildrade de ackumulerade svaren i kodningsdokumentet
vilka siljverktyg som var vanligast forekommande i detta stadium. Denna fraga uppfoljdes av
att respondenterna ombads motivera varfor de anvinde ett specifikt sdljverktyg. Den
uppfoljande fragan resulterade i information som pavisade anledningen till valet av
séljverktyg. Det som sedan analyserades var sambanden mellan de siljverktygen som
anvindes samt varfor. Motiveringarna till valen av siljverktyg pavisade dven om geografiska
skillnader spelade en roll i valet av siljverktyg.

Eftersom respondenterna ombads motivera majoriteten av svaren erhdlls paralleller mellan
anvindningen av ett visst séljverktyg samt motivet bakom valet av siljverktyg. Analysen av
undersokningens fragor kunde saledes skildra anledningen till tillimpningen av de olika
siljverktygen vid olika tillfillen. Med andra ord skildrades respondenternas asikter géllande
de olika siljverktygen. Detta resonemang fordes dven vid analysen av intervallskalan.
Noteringarna pa intervallskalan samt de efterfoljande motiveringarna géllande siljverktygen
utgjorde resultatet.

Gillande fragan om hur de olika siljverktygen kan forbittras skildrades vilka forbittringar
som var passande samt om forbéttringarna var limpande for en specifik geografisk marknad
eller for foretagets verksamhet generellt. I de fallen ett flertal av respondenterna hade angivit
liknade svar pavisade monstret att forbattringarna var generella medan vissa var limpande for
de specifika geografiska marknaderna. Detta tillimpningssitt forekom genomgaende vid
analysen av alla resultaten.
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Figur 1. Modell over operationalisering
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Det var med hjdlp av den teoretiska referensramen samt uppdragsgivaren som forfattarna
kunde skapa en modell som illustrerar de variabler som valts att undersdkas. Dessa variabler
ar kanaler eller sdljverktyg som anvinds utav SSAB Tunnplats siljare for att fora en dialog
med sina kunder. Det finns tva typer av kommunikation enligt Gronroos i en dialog, dessa ar
ensidig kommunikation samt tvasidig kommunikation. Den ensidiga kommunikationen i form
av broschyrer, hemsidan, nyhetstidningen och information som sénds via e-post, dr en form
av direkt interaktion som sker utanfor den tvasidiga kommunikationen mellan séljaren och
kunden. Den tvasidiga kommunikationen krdaver att tva parter aktivt agerar med varandra,
diarmed krivs det 6ppna kanaler som telefon, personligt méote eller e-post inom vilka séljaren
och kunden kan fora en dialog. Det &r dessa olika kanaler eller siljverktyg som undersoks.
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4. Teori

Detta kapitel avhandlar den teoretiska aspekten som tillhandahdller lisaren med kunskap
och insikt gallande teorier som dr kopplade till undersokningsomrddet. Teorierna gav tillfiille
att skildra vilka parametrar som dr av betydelse for industriella foretag gdllande bildande
och bibehdllande av relationer genom olika kanaler eller sdljverktyg. Kapitlet belyser dven
vikten av att genom relationer leverera kundtillfredsstillelse genom att kunna erbjuda
kunderna ett mervdrde.

Figur 2. Modell over teorier

Nedan aterfinns en egen illustrerad modell som skildrar hur de olika anvénda teorierna
mynnar ut i undersokningsproblemets teoretiska motsvarighet, det vill sdga kanal.
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4.1 Teoriredogorelse

Industriell marknadsforing: Teorin belyser vikten av relationer mellan industriella foretag
och deras kunder, samt betydelsen av att bibehalla dessa. I texten behandlas dven de
karaktdristiska dragen for industriell marknadsforing, da siljaren anses vara en del av
foretagets kommunikation. (Webster 1991:2-4) Denna teori har anvints for att ldsaren ska
erhalla en generell bild av hur viktiga relationer @r inom industriella marknader. Detta dr av
betydelse for ldsaren att ha kinnedom om for att kunna erhalla en grundldggande forstaelse
for vilken typ av foretag SSAB Tunnplat &r, samt branschen foretaget verkar inom, savil som
relationers betydelse for foretaget.

Marknadsforing av ra- och behandlat material: Denna teori behandlar industriella foretag
som producerar ra- och behandlat material samt hur denna produkt marknadsférs med hjilp
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av sidljaren (IMP Group et al 1982:59). Denna teori ger ldsaren en forstaelse for vilka
bakomliggande faktorer som paverkar siljaren samt vad som ligger till grund for séljarens
kompetens.

Industriella relationer: Denna teori ger ldsaren en mer specifik kunskap om relationen och
interaktionen som tar vid mellan kdparen och séljaren inom industriella foretag (Webster
1991). Detta &r viktigt da ldsarens forstaelse okar gillande hur betydelsefull den specifika
relationen dr mellan SSAB Tunnpléts sdljare och kunder. Genom att ldsaren forstar hur
viktig relationen dr mellan industriella foretag och deras kunder kan ldsaren dven erhalla en
forstaelse over hur viktigt det ar att SSAB Tunnplat innehar effektiva séljverktyg, da det ar
dessa som anvinds for att skapa och bibehalla relationer.

Service management: Denna teori redogor for hur kunder i allt stérre omfattning kridver mer
dn bara en teknisk l6sning, de forvéntar sig dven att service ska omge produkterbjudandet.
Detta medfor att ett foretags konkurrenskraft dven utgors av foretagets service. Teoridelen
behandlar dven begreppet service samt hur det kan levereras. (Gronroos 2007) Detta &r av
relevans for ldasaren att forsta da SSAB Tunnplats séljare inte enbart besitter teknisk kunskap
utan de hanterar dven all service gentemot kunden. SSAB Tunnplats siljare anvinder
séljverktygen for att kunna tillfredstilla kundernas servicebehov i form av exempelvis
information géllande produkten.

Marknadskommunikation: Texten som behandlar marknadskommunikation tillhandahéller
en forstaelse for vilka faktorer foretag bor ta i beaktande vid valet av kommunikationskanal
(Dahlén et al 2003:9). SSAB Tunnplat kdnner i dagsldget redan till sin malgrupp samt att
budskapet de vill formedla dr produkten hoghallfaststal med de omgivande
mervardesfaktorerna som exempelvis servicen. Dock saknar foretaget i dagsldget kinnedom
om vilka kanaler (sdljverktyg dr foretagets motsvarighet till begreppet kanal) de ska anvénda
sig av for att kunna féremedla sitt budskap till sin malgrupp.

Dialog: Texten om hur dialoger mellan ett foretag och dess kunder bor hanteras ger ldsaren
en forstaelse for hur viktigt det dr for foretag att kunna inneha en dialog bestaende av ett
informationsutbyte. Dialogen ska leda till en forstaelse mellan bada parterna géllande vad de
onskar utvinna ur relationen. Dialogen &r en ldrande process inom vilken de bada parterna lar
sig att hantera relationen for att pa sa vis kunna bibehalla den. (Gronroos 2007:318) SSAB
Tunnplat dr en verksamhet inom vilken det &r ytterst centralt att kunna hantera relationer med
kunder savil som att fora dialoger med dem for att forsta vad de &r i behov utav, for att
slutligen kunna leverera detta, och dven kunna bibehalla 16nsamma relationer.

Kanal - Telefon: Telefonen ir ett vanligt forekommande siljverktyg for att kunna bibehaélla
relationer mellan séljare och kunder (Zemke et al 1998:172). Forundersokningen som
utfordes pa séljaren Charles Wilson pavisade att telefonen var ett betydelsefullt séljverktyg pa
den amerikanska marknaden, vilket medférde att en text som behandlar
telefonkommunikation samt hur denna typ av kommunikation kan forbiéttras, var av relevans.
Denna teoridel mynnar ut till forfattarnas slutliga undersokningsomrade, vilket &r
séljverktygen.
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4.2 Industriell marknadsforing

Marknadsforing &r en funktion som foretag anvinder sig av for att designa, marknadsféra och
leverera produkter eller tjinster till kunden (Webster 1991:2-4).

Kundernas preferenser och kopbeteenden fordndras kontinuerligt som en f6ljd av att deras
omgivning genomgar forandringar. Inom ett marknadsforingsperspektiv dr det essentiellt for
foretag att kunna skapa kundtillfredsstillelse. Marknadsforing kan saledes definieras som att
lara kidnna kunderna och deras behov, och pa sa vis finna innovativa 16sningar till dessa
behov samt att kunna kommunicera till dem genom att ha definierat malmarknaden. (Webster
1991:2-4)

I ett relationsmarknadsforingsperspektiv definieras marknadsforing som foljande ”syftet med
marknadsforing dr att identifiera och etablera, bibehalla och forbittra, och vid behov avsluta
relationer med kunder, for att pa sa vis se till att mal géllande alla inblandande parters
ekonomi och andra variabler tillgodoses. Detta uppnas genom Omsesidiga uppséttningar av
loften samt uppfyllandet av dem”. (Webster 1991:2-4)

4.3 Marknadsforing av ra- och behandlat material

Det finns tre viktiga faktorer for foretag som befinner sig inom denna produktteknologi, dessa
iar processkunskapen, produktkapacitet samt trovirdigheten. Dessa faktorer eller
problemomraden #r av direkt relevans for hur marknadsforingsavdelningar och
sdljavdelningarna hanterar kundrelationer och hur dessa relationer influerar foretagets
tekniska och organisatoriska drag. Ett typiskt drag for ett foretag som producerar ra- eller
behandlat material 4r att dess kdrnkompetens dr speciellt designad for att forfina vissa
material. Ett foretags formaga att utféra denna uppgift dar direkt relaterad till foretagets
utrustning samt till dess kunskap gillande materialets karaktidr. En strategisk faktor for ett
sadant foretag dr ddarmed skyddandet och utvecklingen av denna processkunskap. (IMP
Group et al 1982:59)

Processkunskapen dr viktig for bade foretagets egen produktion och for dess formaga att
utveckla och underhalla kundrelationer. Oftast brukar kunden forddla materialet dnnu ett steg
efter ett inkdp, didrmed ir processkunskap en viktig komponent av marknadsforingen.
Séljarens processkunskap kan dven vara en avgorande faktor i utformandet av kundrelationen
eftersom bade sdljare och kunder inom denna produktteknologi ofta har ett tekniskt
samarbete. Detta dr kritiskt for det sdljande foretagets langsiktiga Gverlevnad.
Processkunskapen gor det mojligt for det siljande foretaget att forutspa vilka typer av
problem olika kunder har eller kommer att méta genom anvidndandet av produkten. Diarmed
kan séljforetaget vara forberedd pa framtida situationer didr kunderna snabbt och effektivt kan
fa en 16sning till sina problem. (IMP Group et al 1982:59)

En annan viktig faktor i foretaget som ingar i denna Kkategori innefattar deras
produktkapacitet. Dessa typer av foretag &r ofta kapitalintensiva, vilket gor dem vildigt
kidnsliga for variationer i produktkapaciteten. Fordndringar i ett foretags produktkapacitet
syns ofta i diskreta steg. Detta kan komma att skapa problem pa marknaden da siljaren &r
beroende av att en viss volym produceras. Variationerna i produktkapaciteten tillsammans
med foridndringar i de generella ekonomiska aktiviteterna pa marknaden kan leda till att
marknaden gar ifran en sdljmarknad till en kopmarknad eller tvirtom. Dessa forandringar
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medfor en paverkan pa bade pris och leveranstider. For att forsoka nyttja dessa variationer pa
marknaden anvénds ofta kontrakt mellan kunden och siljaren som 16per 6ver en ldangre tid.
(IMP Group et al 1982:59)

En tredje faktor som dr viktig for siljaren och &dr ndra relaterad till de tva ovannimnda
faktorerna ar foretagets trovirdighet. Kunden onskar erhélla en viss sikerhet bade géllande
kvaliteten (vilket &r relaterat till sdljarens processkunskap) och kvantiteten samt tid (vilket dr
relaterad till foretagets produktkapacitet) (IMP Group et al 1982:59). Innan kunden viljer att
anvinda en séljare som sin huvudleverantdor tenderar det kopande foretaget prova
leverantoren 6ver en liangre tid. Som en konsekvens av detta brukar det ta en lidngre tid innan
en leverantor av denna typ byggt upp sin trovirdighet pa marknaden. Dessa tre faktorer ar
viktiga att ha i atanke nir ett foretag ska forma sin marknadsstrategi. (IMP Group et al
1982:60)

En framgangsrik produkt eller kunskapsorienterad strategi brukar leda till nira relationer med
breda kontakter foretagen emellan, detta inkluderar teknisk expertis fran bada sidorna.
Utbytet mellan dessa kontakter kan ses som en 16sningsprocess for tekniska problem, vilket
forutsitter att informationsutbytet sker fritt och ostrukturerat. I denna form av foretag kréivs
det flexibilitet och god teknisk kunskap som stricker sig langt ner i foretagets hierarki,
sarskilt inom marknadsforings- och siljavdelningarna. Med andra ord bor séljarna skapa
relationer med sina kunder som #r baserade pa ett tekniskt samarbete samt kunskap. (IMP
Group et al 1982:60)

4.4 Industriella relationer

Praktiskt sett &r marknadsforing en samling av olika typer av ansvar samt expertis som &r
kopplade till kunden. Effektiv marknadsforing &dr beroende av ett stabilt informationsflode
gillande kunder, konkurrenter och marknadsvillkor. En annan faktor som paverkar
marknadsforingens resultat dr hur foretag anvidnder sig av informationen som
marknadsundersokningarna har resulterat i. (Webster 1991:2)

Industriell marknadsforing 4r marknadsforing av tjdnster eller produkter gentemot industriella
kunder. Séljarna inom industrier tillfogar ett mervirde tillsammans med produkten i form
utav service, exempelvis tillgdnglighet, kredit samt kundinformation. Servicen é&r av lika stor
vikt som den fysiska produkten for mertalet av industrier. Dock kan foretagets
serviceformaga vara svarartad att kommunicera och marknadsfora, da servicens abstrakta
dimension komplicerar dess marknadsforing. (Webster 1991)

Industriella marknader utgors av organisationer som inhandlar stora upplagor av samma
produkter for att tillverka nya produkter som sedan konsumeras av individer och familjer,
exempelvis bilar och pappersprodukter. Industriella kunder utgors saledes utav tillverkande
foretag och distributdrer. Inom industriell marknadsforing har kdparen en relation med
siljaren (Feurst 1999:41). Relationen mellan kdparen och siljaren uppstar och utvecklas inom
kopbeslutsprocessen, och fortloper genom forhandlingsfasen samt konsumtionen av
produkten och efterféljande kop. Pagaende relationer med kunder dr en affirsfordel. (Webster
1991:66)

Séljaren dr ansvarig for representerandet av det séiljande foretaget savil som att representera

kunden tillbaka till foretaget, detta for att kunna utveckla den effektivaste marknadsféringen
som passar kundernas problem och behov (Webster 1991:28). Kérnan av varje kop- och
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siljrelation &dr en serie av individuella interaktioner mellan representanter fran bada
organisationerna. Ménniskorna inom kundféretaget har troligtvis forvédntningar som skiljer
sig fran det sdljande foretaget gillande hur forséljningen skall ga tillvdga. Siljarens beteende
influeras av dennes strivan att bemota det egna foretagets forvédntningar, detta bor dock
sammanfalla med kundens forvintningar. Séljarens prestation géllande interaktionen avgor
om affdren blir framgangsrik, med andra ord &r siljarens formaga att bemota kundens
forvintningar en avgorande faktor. Denna formaga har definierats som empati — formagan att
sétta sig in i en annan ménniskas situation. (Webster 1991:67)

Industriella marknadsforingsstrategier karaktdriseras av tilliten, detta har resulterat i att
personlig forsdljning har blivit det frimsta kommunikationsverktyget. Malet med all
marknadsforing ar att erhalla tillfredstillda kunder. Inom industriellmarknadsforing &r
séljaren ansvarig for graden av tillfredstillelse hos kunden. Séljaren inom industriella foretag
ska kunna erbjuda l6sningar till problem samt kunna skapa nojda kunder. Den hir aspekten
av industriellt sdljande &r relaterad till det dmsesidiga beroendet mellan kdparen och séljaren.
(Webster 1991)

Inom industriell marknadsféring anses sédljaren dven vara en del utav foretagets totala
kommunikation. Med andra ord ir séljaren ansvarig for att kommunicera det egna foretagets
erbjudande till potentiella kunder savidl som till befintliga kunder for att kontinuerligt
informera dessa om produkterna. Pa detta sitt kan foretaget dven generera framtida intikter
fran de befintliga kunderna. Siljarens effektivitet som kommunikator dr dven influerad av
andra element som fyller funktionen av informationskanaler, exempelvis kataloger, direkt
utskick samt méassor. (Webster 1991)

Genom personlig interaktion kan siljaren anpassa kommunikationen utefter gensvaret den
tidigare interaktionen och kommunikationen har resulterat 1 (Webster 1991).
Relationsmarknadsforing dr den vanligaste formen av marknadsforing inom industriella
marknader (Webster 1991:34). Relationen mellan séljaren och kdparen inom industriella
foretag tenderar att vara langvariga, ddarav dr det av betydelse for kunden att kdnna
tillforlitlighet gentemot séljaren. Detta giller dven vid erhdllandet av nya kunder da framtida
langvariga relationer rittfardigar kostnaderna som tillkommer i samband med att en ny
affarsrelation uppstar. Detta pavisar att séljaren ska tolka sin uppgift som att bibehalla
langvariga relationer. (Webster 1991)

Industriell marknadsforingskommunikation dr sammanfattningsvis en blandning av personlig
och opersonlig kommunikation riktad gentemot den industrielle koparen. Det priméra syftet
med marknadskommunikationen gillande potentiella kdpare dr att forflytta deras kunskap
gillande produkten fran ovetande till att genomfora ett inkop.

4.5 Service management

Allt fler foretag och industrier oavsett om de verkar inom service- eller produktionssektorn
befinner sig i en situation dér kdrnprodukten endast motsvarar en del av konkurrenskraften.

Det sigs att ett foretags konkurrensfordel star i relation till kvaliteten och virdet av produkten
och servicen. Begreppet service definieras som f6ljande, service dr en process bestaende av
mer eller mindre abstrakta aktiviteter som vanligtvis men inte alltid tar plats vid interaktionen
mellan kunden och siljaren. Betydelsen av relationer har ddrmed okat med aren da allt fler
kunder kréver mer dn enbart en teknisk 16sning. Kunderna soker inte enbart produkter utan ett
mer holistiskt erbjudande. Detta innefattar allt fran information gillande anvéndning,
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leverans, installering, uppdatering, reparation samt underhall. Produkten skall dven levereras
pa ett vénligt, palitligt och tidsenligt vis. (Gronroos 2007)

Som ndmnt ovan &r det avgorande for foretag att kunna hantera de Ovriga elementen som
omger sjilva produkten bittre dn konkurrenterna. Med andra ord &r produkten sillan
anledningen till otillfredsstéllelse, utan det beror ofta pa serviceelementen som omger
produkten. (Grénroos 2007)

Analyser av relationskostnader for kunder och leverantorer pavisar att dalig service skapar
problem och onodiga kostnader for bada parterna. Detta pavisar sedermera att ineffektiva och
opalitliga servicesystem leder till komplicerade procedurer, service misslyckanden,
kvalitetsproblem samt klagomal, som resulterar i tilliggskostnader. En forbittring av
servicekvaliteten dr ddrav en “win-win” strategi i en relation for kunden savil som siljaren.
Med andra ord belonas bra service tvafaldigt. (Gronroos 2007)

Den storsta publicerade studien géllande kundlojalitetsnivaer till foljd av battre kvalitet inom
service utférdes av Bain & Company. I denna studie studerades ett flertal serviceindustrier.
Effekterna pa 1onsamheten genom kvarhallande av kunder och dirmed ldngre relationer var
hiapnadsvickande. Det visade sig att medellonsamheten per kund vixte konstant under de fem
forsta aren. Att kunna ha langvariga relationer till kunder har med andra ord visat sig vara
16nsamt. En jamforelse med kostnader av att forvirva en ny kund och att behalla en befintlig
kund illustrerar detta fenomen. Att férvirva en ny kund kostar i regel 5-6 ganger mer dn vad
det kostar att behalla en befintlig kund. Med andra ord kostar det endast 15-20 % att behalla
en befintlig kund i relation till att fa en ny kund. (Groénroos 2007:145)

4.6 Marknadskommunikation

For att konsumenterna ska vara medvetna om en produkt for att sedan inhandla den bor
produkten kommuniceras till dem (Dahlén et al 2003:9). Darav dr det essentiellt att kiinna till
hur konsumenter tinker och agerar nédr de inhandlar en produkt. Av den anledningen bor
kommunikationen utformas utefter konsumenternas beteenden.

Vid utformningen av marknadskommunikationen &ar det av vikt att identifiera vilken
malgrupp foretaget efterstrivar att kommunicera med. Direfter bor foretaget utforma ritt
budskap, det vill siga vad som ska kommuniceras till malgruppen. Slutligen ska foretaget
vilja kanal, det bor vara en kanal ddr malgruppen befinner sig och dir den dr mottaglig for
budskapet. Valet av kanal syftar till att fora ut budskapet till riatt malgrupp sa effektivt som
mojligt. (Dahlén et al 2003:19)
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Figur 3. Malgrupp, budskap och kanal - de tre Dbestandsdelarna i
marknadskommunikation

4

Kiilla: Egen bearbetning av bestandsdelarna i marknadskommunikation (Dahlén et
al 2003:19)

4.7 Dialog inom relationer

Inom en pagaende relation forekommer en dialog inom vilken kunden och siljaren
kommunicerar med varandra (Grénroos 2007:318). Utvecklingen av en dialog mellan
foretaget och kunden blir ddrmed en naturlig del gillande utvecklingen av kundrelationerna
samt for att 6ka kundlojaliteten. For att kunna utveckla en dialog dr det en forutsittning att
foretaget Oppnar kanaler mellan foretaget och dess kunder, samt att foretaget skapar
mojligheter for att dessa kanaler kan anvéndas vid behov (Blomgqyvist et al 1993:84).

En dialog kan ses som en kommunikativ process inom vilken bada inblandade parterna
resonerar med varandra. Enligt Ballantyne och Varey finns marknadsfoéringens outnyttjade
styrkor inom dialogen. Andamélet med en dialog ir att de bada parterna ska erhilla en
omsesidig forstaelse gillande ett problem for att sedan kunna finna en 16sning tillsammans,
detta kan uppnas genom att bada parterna diskuterar och resonerar med varandra for att na ett
gemensamt mal. En relation mellan kunden och séljaren bor skapas for att parterna ska finna
en tillit inom resoneringsprocessen. Syftet med resoneringsprocessen dr att finna en insikt
gillande vad de bada parterna kan astadkomma tillsammans genom ett utbyte av kunskap och
information. (Gronroos 2007: 318)

Ett deltagande inom dialogen sker dven utanfoér den direkta interaktionen mellan det séljande
foretaget och kunden i form utav ensidig kommunikation sasom broschyrer, direkt utskick
samt internetkommunikation. Kommunikation via olika typer av kanaler ska @ven bidra till
utvecklandet av delade uppfattningar och gemensamma kunskapsomraden. (Groénroos
2007:318)

Det finns skillnader mellan ensidig kommunikation, siasom broschyrer, och tvasidig
kommunikation sasom en dialog. Inom ensidig kommunikation finns en sindare och en
mottagare som mottar ett meddelande. Medan en dialog forutsitter att det finns tva parter
som #r involverade, didrav forekommer ingen sidndare eller mottagare. I och med detta
likstills en dialog med en diskussion. (Gronroos 2007:318)

En dialog ir en pagaende process inom vilken information utbyts parterna emellan pa ett sitt
som ska resultera i att bade foretaget och kunden ska paborja att gora affarer med varandra,
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eller fortsdtta att genomfora befintliga affirer med varandra. Bada parterna bor vara
motiverade till att utveckla samt bibehalla en dialog. For att bibehalla en dialog behover inte
all kommunikation nodvindigtvis resultera i ett gensvar. En informativ broschyr kan
exempelvis vara en del utav en pagaende relation forutsatt att kunden anser att informationen
har ett virde som entusiasmerar denne till att fortsitta relationen. Det vill sdga att broschyren
innehaller relevant information som leder till att kunden onskar genomfora ett inkop.
(Gronroos 2007:318)

Den andra typen av en kommunikativ process ér en reell process som tar vid i samband med
kundens verkliga interaktioner med produkten, service processer, kundkontakt samt
teknologi, detta kallas den interaktiva processen. Inom den interaktiva processen forekommer
det aven kommunikativa element. Inom denna process erhaller kunden vetskap om det som
tidigare utlovats stimmer Overens med verkligheten, detta kan exempelvis vara att kunden
har utlovats effektiv service, men i sjdlva verket anser kunden att detta inte erbjuds i
verkligheten. Detta resulterar i att informationen fran kommunikationsprocessen inte
Overensstimde med interaktionsprocessen vilket foljaktligen resulterar i uteblivandet av en
langvarig dialog. (Gronroos 2007:320)

En framgangsrik utveckling av en dialog forutsitter att det finns tva parter som kontinuerligt
tar lairdom av varandra. Det siljande foretaget ackumulerar stindigt en vixande forstaelse for
kundens behov, virderingar samt konsumtionsvanor. Kunden & andra sidan lér sig att delta i
interaktionsprocessen for att pa sa vis snabbt kunna erhalla relevant information,
vilfungerande produkter samt service. En pagaende dialog frimjar ldrandet av varandra inom
relationen. (Gronroos 2007:320)

Enligt Gronroos kan ingen riktig relation utvecklas om de involverade parterna anser att ett
gemensamt tinkande inte foreligger. Kunden kan mojligtvis fortsétta att inhandla produkter
under en tid framover eventuellt av anledningen att priset dr lagt eller att produkten &r
teknologiskt fordelaktig. Dock &r den hir typen av relation kénslig for fordndringar i from
utav nya konkurrenter eller till alternativa framtida 16sningar. Dérav &r en forutséttning for att
starka och bibehalla en relation att de bada involverade parterna konstant tar lirdom av
varandra. (Gronroos 2007:320)

4.8 Kanal - Telefon

Telefonen dr en nodvéndig och litt form av kommunikationsverktyg for de flesta foretagen.
Denna form av kommunikationsverktyg kan dock sakna vissa fundamentala element inom
kommunikation som exempelvis ansiktsuttryck, gestikulering, och andra former av
kroppssprak. I telefonkommunikation kan man inte formedla eller ta del av de visuella
signalerna manga forlitar sig pa inom sitt arbete. (Zemke et al 1998:172)

Eftersom telefonen #r ett vanligt kommunikationsverktyg for att skapa eller bibehélla
kundrelationer dr det av stor betydelse att sdljrepresentanter innehar kompetens géllande
anvindandet av telefonen som ett verktyg dven i komplexa situationer, for att pa detta sitt
nyttja de fordelar telefonen for med sig. (Zemke et al 1998:171-184)

Avsaknaden av specifika telefonkunskaper ir en utav de storsta orsakerna till varfor ett flertal
séljrepresentanter inte nyttjar telefonen till dess fulla potential. Dérav kan bristande
telefonkommunikation leda till exempelvis forlorade kunder som resulterar i forlorad vinst
och rykte. Det &dr av den anledningen det dr viktigt att forse de séljare som arbetar Gver
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telefon med de verktyg de behdver for att kunna kommunicera effektivt igenom detta blinda
medium. Séljrepresentanterna bor besitta andra fardigheter for att kompensera deras avsaknad
av visuell kontakt. For att kunna forbittra ett foretags telekommunikation finns det tre
huvudfragor som siljarna maste kunna besvara. (Zemke et al 1998:171-184)

® Vad ir det kunden verkligen vill ha?

¢ Vilka utmaningar kommer siljarna att méta nér de stodjer kunden dver telefon?

e Vilka verktyg och firdigheter kan vi anvdnda for att hantera utmaningarna och
producera hog kundtillfredsstéllelse?

4.8.1 Kundens behov vid telefonkommunikation

Grunden for kundens asikt gillande kvaliteten av telefonkommunikationen strider sig langt
over den tekniska aspekten av konversationen. Kundundersékningar visar att den tekniska
kunskapen séljarna besitter dr viktig, dock dr det inte nyckeln till den generella
kundtillfredsstillelsen. Undersokningen visar dven att de séljrepresentanter som har erhallit
den hogsta kundtillfredsstillelsen dr de som innehar personliga férdigheter. Detta kan
exempelvis vara att en kund far ett intryck av att séljaren har lyssnat till kundens 6nskemal,
och pa sa sitt kunnat finna en passande 16sning till kundens problem. (Zemke et al 1998:171-
184)

U.S News & World Report visar i en nyligen utford studie att 68% av alla kunder som
avslutar affirer med en organisation gor detta pa grund av “daliga attityder” fran
séljpersonalen. Diarmed dr det betydelsefullt att séljpersonalen besitter kunskap om hur man
upplevs som en person med en positiv attityd i alla typer av situationer (Zemke et al
1998:171-184).

4.8.2 Utmaningar inom telekommunikation

Nir ett foretag erbjuder service over telefon finns det ett flertal unika utmaningar personalen
maste 6verkomma. En central del gillande lyckosam telefonkommunikation dr hur kunden
upplever séljarens rost da detta dr en indikator for dennes attityd. En siljrepresentant som
exempelvis talar for snabbt kan uppfattas som stressad och distraherad. (Zemke et al
1998:171-184)

Den visuella anonymiteten i ett telefonsamtal kan ofta resultera i att den som ringer kan vara
mer aggressiv och verbalt fientlig &n vid ett personligt méte. Detta medfor att en siljare som
exempelvis kommunicerar med en kund som verbalt tar ut sina frustrationer &ver
séljrepresentanten bor kunna agera professionellt och forsoka leda situation mot en positiv
utgang (Zemke et al 1998:171-184).

4.8.3 Verktyg for en forbittrad kommunikation

Hur séljpersonalen uppfattas i telefonen dr nyckeln till att etablera tillit och trovirdighet hos
kunden. Studier pavisar att vad som sidgs och hur det sdgs, det vill sdga tonen pa rosten, ar av
stor betydelse. Detta da 84% av kunderna inom studien, genomford av U.S News & World
Report, gjorde sin bedomning baserad pa den vokala kvaliteten i motsats till det som faktiskt
sades. Det dr i detta ldge kunder gor sina beslut till f6ljd av “daliga attityder”, som nimndes
ovan i U.S News & World Report, da 68% av kunderna hade det som orsak for att vinda sig
till ett annat foretag. Stressade situationer inom arbetet kan leda till en okad stress hos

31



sdljpersonalen, det dr dock av stor vikt att stressen inte formedlas till kunden dver telefon.
(Zemke et al 1998:171-184)

Vid interaktionen dr det centralt att sdljrepresentanten dr lyhord och lyssnar for att pa sa vis
ackumulera information. Detta &r essentiellt for att finna effektiva 16sningar till kundernas
problem. Genom att séljrepresentanten fokuserar och stiller relevanta fragor samt reflekterar
over vad kunden har sagt for att slutligen kommunicera detta till kunden, pavisas att foretaget
ir engagerat i problemet. Kunden vill kinna tillit gentemot séljaren och detta &r essentiellt for
en fortsatt relation. (Zemke et al 1998:171-184)
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5. Resultat

I detta kapitel redogors for undersékningsfragornas resultat. Resultaten skildrar likheter
samt skillnader mellan respondenternas svar samt om olikheterna dr sammankopplade med
de olika geografiska marknaderna inom vilka de olika respondenterna verkar. Detta for att
kunna finna passande forbdittringar till de olika marknaderna samt for att kunna pdavisa
samband mellan en marknad och valen av sdljverktygen inom den.

Undersokningen pavisade att det mestadels inte forekom geografiska skillnader mellan de
mest anvinda siljverktygen. Gillande séljverktygens upplevda effektivitet samt tillférseln av
ytterligare siljverktyg forekom det dock geografiska skillnader. Respondenternas svar
gillande de olika siljverktygen redovisas tillsammans med deras motiveringar. I de fall det
forekom skillnader mellan de olika geografiska marknaderna omnédmns detta. Det forekom
dven skillnader mellan marknaderna giéllande hur siljverktygen kan forbattras. Nedan
redogors bland annat for vilka sdljverktyg som anvénds i dagsliget.

5.1 Sialjverktyg som anvinds vid kontaktande av potentiella kunder

Vid kontaktandet av potentiella kunder anvinds mestadels telefon eller e-post. Sju av nio
respondenter angav att telefonen var det priméra siljverktyget for att kontakta en potentiell
kund, de resterande tva respondenterna angav e-post som det priméra siljverktyget vid den
initiala fasen.

Telefonen ansags vara ett enkelt och bekvamt siljverktyg att anvidnda for att initiera den
forsta kontakten med en potentiell kund. Aven om telefonen var det vanligast férekommande
saljverktyget vid kontaktandet av potentiella kunder forelag det olika anledningar till valet av
detta sidljverktyg. Pa den kinesiska marknaden ger telefonen ett seriost intryck vilket medfor
att valet dven dr strategiskt da sdljaren onskar gora ett seridst intryck hos den potentiella
kunden, samt att ett telefonsamtal ger siljaren mojlighet att inbjuda kunden till ett
seminarium. Nagra av siljarna anviande dven telefonen for att kunna bestimma ett personligt
mote.

I de fallen e-post anvindes vid den initiala kontakten utsénde séljaren information om
foretaget och produkten till kunden f6r att denne skulle kunna ta del av informationen innan
séljaren ringde kunden.

5.1.1 Séljverktyg som anviinds for att bibehalla kontakten med befintliga kunder

Séljverktygen som anvinds mest for att bibehalla kontakten med befintliga kunder dr e-post.
Sex av nio respondenter angav e-post som ett av de vanligast forekommande siljverktygen
for detta andamal. Likasa telefon som #ven angavs av sex av nio respondenter medan
personliga moten angavs av tre av de nio respondenterna.

E-post anviands huvudsakligen for att kunna skicka information sasom allmin
produktinformation, tekniska rapporter samt att séljarna snabbt kan besvara fragor. Siljarna

ansag dven att det dr bade kostnads samt tidseffektivt att bibehalla kontakten via e-post.

Telefonen anvénds i stor utstrackning da séljaren kan skapa en personlig kontakt med kunden
i kombination med att telefonen dr ett kostnads- och tidseffektivt siljverktyg. Det dr vid
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denna interaktion siljarna kan lyssna och ackumulera information gillande sina kunders
behov samt problem.

Personliga moten dr viktiga for att kunna forsta kundens behov samt for att kunna bygga en
personlig relation.

En av siljarna ansdag att inhandlande av stal @r en personlig typ av affir som kriver
uppfoljning och kontinuerlig kontakt mellan sdljaren och kunden. Siljaren ansag saledes att
en nidra personlig kontakt kunde etableras genom att anvinda de tre ovanstiende
séljverktygen.

5.1.2 Siiljverktyg som anviinds mest under siljprocessens gang

Undersokningen pavisar att e-post dr det séljverktyg som anviands mest under séljprocessens
gang. Fyra av nio siljare anvinder mestadels e-post under séljprocessen. Detta siljverktyg
anses vara anviandbart da kommunikationen kan ta vid oberoende av var personerna befinner
sig geografiskt, samt att mottagaren kan ta del av informationen nir denne har tid. En annan
anledning dr att siljaren snabbt och effektivt kan besvara eventuella fragor kunden har
gillande exempelvis produkten. En ytterligare anledning till varfor e-post ofta anvinds under
séljprocessen ar att sdljaren har mojlighet att utsinda information gillande produkten och
dess egenskaper.

Telefonen anvinds frekvent under siljprocessens gang av tva av nio séljare. Séljarna ansag
att det dr ett tidseffektivt sdljverktyg som dven medfor att sédljaren och kunden bibehaller en
personlig kontakt.

Inom den asiatiska och sydamerikanska marknaden anvinds presentationer under
sdljprocessens fortlopande. Séljaren inom ovannimnda marknader presenterar referenser, det
vill séga olika typer av exempel och beskrivningar av tidigare tillfillen da SSAB Tunnplat
har arbetat med andra foretag. Referenser dr en central del inom affirerna pa dessa marknader
da de okar tilliten gentemot SSAB Tunnplét.

Den amerikanska respondenten hinvisar ofta kunderna till SSAB Tunnplats hemsida da den
tillhandahaller kunderna med information gillande produkten och foretaget, samt att den kan
besvara kunders fragor.

Prover av stal anvinds frekvent av en siljare som verkar inom central- och Nordeuropa for att
pa sa vis kunna demonstrera praktiska exempel for produktens anviandning. Detta sker delvis
for att uppvisa materialet och delvis for att kunden sjélv ska kunna testa materialet for att pa
sa vis se om denna typ av material kan anviandas inom den tilltinkte kundens produktomrade.

Den amerikanska respondenten anvénde sig dven av en teknisk representant som besitter

teknisk expertis gillande produkten och dess egenskaper, for att pa sa vis kunna besvara
kunders tekniska fragor och funderingar kring stalet.

5.1.3 De mest effektiva séljverktygen enligt séiljarna

De siljverktygen som redogors for erholl de hogsta noteringarna pa intervallskalan géllande
séljverktygens upplevda effektivitet.
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Personliga moten ansags vara det effektivaste séljverktyget av sex av nio respondenter.
Personliga méten dr gynnsamma nir sidljaren Onskar uppbygga en tillit hos kunden.
Personliga moten ansags dven vara ett tillfélle for siljaren att fordjupa sig med kunden genom
ett interaktivt utbyte av information samt att siljare pa ett ingdende vis kunde forklara
eventuella oklarheter samt besvara fragor. Andra siljare ansag att det hir sdljverktyget var
tidsméssigt kostsamt men det bista séttet for att kunna bibehalla en relation.

Telefonen ansags dven vara ett effektivt séljverktyg da séljaren har mojlighet att uppbygga en
personlig kontakt samt att det dr tidseffektivt.

Fyra av nio respondenter angav dven e-post som ett av de effektivaste siljverktygen. En av
motiveringarna till varfor e-post ansags vara ett av de effektivaste séljverktygen var att
sédljaren hade mojlighet att skriva ned priserna och sedan skicka de till sina kunder.

De ovanstaende siljverktygen erholl de hogsta noteringarna pa intervallskalan inom vilken
respondenterna skulle ange siljverktygens upplevda effektivitet. Resultaten redogors for
nedan i ett diagram tillsammans med de siljverktyg kunderna ansag vara mest effektiva.
Diagrammet pavisar skillnader gillande siljverktygens upplevda effektivitet mellan de
undersokta grupperna samt vilka noteringar de 6vriga séljverktygen erhdll i intervallskalan.

5.1.4 De mest effektiva séljverktygen enligt kunderna

Resultaten gillande vilka siljverktyg som ansags vara mest effektiva enligt kunderna skildras
tillsammans utom i de fall dér ett séljverktyg anses vara effektivt inom en specifik geografisk
marknad. Uppdelningen av personligt mote redovisas inte i diagrammet av anledningen att
denna uppdelning exkluderades vid undersdkningen av siljarna.

Enligt de tillfrigade kunderna ansags de mest effektiva siljverktygen vara branschspecifika
broschyrer samt personligt méte med en séljare. Personligt méte som ett samlat begrepp samt
branschspecifika broschyrer erh6ll samma notering pa intervallskalan. Andra séljverktyg som
dven erholl hoga noteringar var e-post, hemsidan samt ett personligt mote med en person ur
ledningen.

Branschspecifika broschyrer ansags vara ett av de tva mest effektiva siljverktygen av
anledningen att de 4r informativa samt att de enkelt kan distribueras internt.

Personligt mote med en séljare ansags dven vara ett av de mest effektiva siljverktygen. Dessa
moten gav parterna tillfille att diskutera affiarerna pa ett djupare och mer personligt plan. De
personliga motena underléttade dven bibehéllandet av relationen emellan dem.

E-post ansags vara det tredje mest effektiva siljverktyget av tre av fyra respondenter.
Anledningen var att e-post bedomdes vara effektivt att anvdnda da det exempelvis
forekommer stora tidsskillnader mellan sdljaren och kunden. E-post ansags dven vara ett
enkelt sitt att kommunicera. En av respondenterna ansag att det var bekviamt att skota
kontakten via e-post for att sedan gora ett telefonsamtal om kommunikationen berdrde nagot
viktigt som denne foredrog att inte hantera dver e-post. Dessa respondenter verkar pa den
amerikanska, engelska samt svenska marknaden.
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Foretagets hemsida ansags dven vara ett av de mest effektiva siljverktygen da detta
siljverktyg erholl den fjarde hogsta noteringen pa intervallskalan. Hemsidan ansags vara
effektiv da kunderna sjidlva kunde inhdmta information oberoende av séljarna.

Tva av respondenterna ansag att personliga moéten med en person ur ledningen var ett
effektivt sédljverktyg da dessa resulterar i att kunden erhaller en djupare inblick i industrin,
samt att de erhaller mojlighet att samtala om diverse projekt.

Tekniska seminarier ansags vara det mest effektiva siljverktyget pa den kinesiska marknaden
da siljprocessen ofta paborjas i samband med tekniska seminarier samt uppvisandet av
referenser. Respondenten i fraga blev sjédlv en kund som en f6ljd av att dess systerbolag hade
varit en kund till SSAB Tunnplat och fungerade dirmed som en referens, vilket ddrefter
resulterade i att d&ven respondenten blev en kund.

Respondenten som verkar pa den svenska marknaden ansag att de branschspecifika
broschyrerna samt de allminna broschyrerna var mest effektiva, da dessa dr informativa samt
att de enkelt kan distribueras internt. Hemsidan ansags #ven tillhandahalla relevant
information.

Figur 4. Diagram: sdljverktygens upplevda effektivitet

I diagrammet nedan visualiseras vilka sdljverktyg som ansags vara mest effektiva av de fyra
sdljarna samt de fyra kunderna som representerade den svenska, engelska, kinesiska och
amerikanska marknaden, och dirav kunde skillnader savidl som likheter mellan de tva
grupperna av respondenter urskiljas.

Saljverktygens upplevda effektivitet
10
8
Skala 1-10, 10 61 m Siljare
effektivast 4 W Kunder
2 4
0 P All S H id
ers. _ . m. pec. emsi
Telefon Mbte E-mail Broschy|Broschy News a
@ Saljare | 7,78 9 7,11 455 | 6,11 4,44 5,22
W Kunder| 5,5 9,5 7,5 4,25 9,5 4,25 5,75

Kdlla: Egen illustration éver resultaten gdllande sdljverktygens upplevda effektivitet.

5.2. Forbittringar av siljverktygen enligt siljarna

Nedan redovisas de forbittringar siljarna ansag att de olika séljverktygen dr i behov utav.
Siljverktygen redovisas var for sig.
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5.2.1 Hemsidan

I en del fall har respondenterna kommenterat pa foretagets hemsidor generellt sett, men dven
svarat specifikt for ssab.com, som é&r foretagets officiella hemsida, samt ssabdirect.com som
ir en mer kundorienterad hemsida. Den officiella hemsidan innehar en ldnk till den
sistndmnda hemsidan. I de fall respondenterna behandlade hemsidorna som separata enheter
bendmns detta.

I dagsldget forekommer en del ord pa hemsidan pa svenska och dessa bor vara pa engelska
for att kunna anvidndas av kunder pa den internationella marknaden. I dagsldget anses
hemsidan inte vara anviandarvénlig och dr darmed svarnavigerad. Sdljarna ansag att hemsidan
bor goras mer anvindarvinlig for att kunna underlitta for kunderna att ta del av
informationen som finns att uthimta pa den. Siljarna ansdg att ldnken till den
kundorienterade hemsidan bor synliggoras ytterligare da denna ansags vara svar att finna pa
den officiella hemsidan.

5.2.2 Broschyrer

Av siljarna ansag fem av nio att det behovs mer specifika broschyrer for de olika segmenten.
Respondenterna ansag att det skulle vara fordelaktigt med broschyrer som ir inriktade pa
Light Vehicle and Industries omradet och dess olika segment, samt att de bor innehalla
teknisk information.

De branschspecifika broschyrerna som skall anvidndas pa den asiatiska samt sydamerikanska
marknaden bor dven innehalla olika typer av referenser. Inom den asiatiska marknaden savil
som den sydamerikanska marknaden dr det viktigt med referenser for att anskaffa nya kunder,
detta da referenser pavisar troviardighet. De asiatiska kunderna tillsammans med de
sydamerikanska kunderna skiljer sig at fran de amerikanska kunderna gillande vilka
informationsbehov de har, samt hur de ser pa exempelvis referenser. Pa den asiatiska och
sydamerikanska marknaden anses referenser frambringa tillforlitlighet géllande foretaget och
dess affirer. Medan en redogdrelse for en eventuell konkurrents affirer kan medféra en
negativ inverkan pa en amerikansk kund, da dessa &r ointresserade av att kénna till SSAB
Tunnplats affirer med andra foretag.

Spraket som anvinds i broschyrerna &r dven en faktor som bor dndras for att kunna forbittra
broschyrerna som siljverktyg, da kunder inom vissa av SSAB Tunnplats marknader inte
innehar vanan av att lisa pa engelska eller behidrskar spraket. Detta minskar saledes
mojligheten for kunderna att ta del av informationen som finns i broschyrerna.

De allmidnna broschyrerna anses i manga fall vara for allmédnna, det vill siga att de inte
innehaller nagon specifik information till kunderna om varfor de bor gora ett inkdp av SSAB
Tunnplats produkter, och anvinds dirav inte i stor utstrickning av en del siljare. Det skulle
dven vara gynnsamt om dessa broschyrer finns Oversatta till olika sprak, exempelvis
kinesiska eller koreanska.

Pa den kinesiska marknaden sker stora delar utav kontakten mellan siljaren och

kundforetaget via kundforetagets tekniska representanter. Detta medfor att broschyrerna som
anvinds pa den kinesiska marknaden dven bor innehalla teknisk information.
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De allmidnna samt branschspecifika broschyrerna bor dven kontinuerligt genomga
uppdateringar for att forsikra om att informationen inom dem é&r aktuell samt for att nya
produkter bor inga.

5.2.3 Nyhetstidningen

Nyhetstidningen anvinds i manga fall i reklamsyfte for foretaget och inte vid den faktiska
forsdljningen, detta da tidningens artiklar dr mer generella och riktar sig gentemot manga
marknader. Nyhetstidningen anvidnds exempelvis inte av siljaren inom den brasilianska
marknaden da den dr skriven pa engelska. I dagslidget anviands nyhetstidningen mestadels
internt eller for att uppvisa bilder eller specifika artiklar for kunder. Enligt en av séljarna bor
SSAB Tunnplat vara aktsamma med vad de skriver i denna nyhetstidning da viss information
som anses vara allmint accepterad inte nddvindigtvis dr det pa alla marknader, och kan
diarmed inneha en negativ effekt. Sdljaren ansag att SSAB Tunnplat bor ha klara riktlinjer for
vilka de skriver till, vad det dr de vill ha sagt och hur de ska siga det.

5.2.4 Tekniska seminarier

Enligt sdljaren pa den kinesiska marknaden bor de tekniska seminarierna forbittras genom att
de gors specifika for kunderna som presentationen ar riktad gentemot. Detta kan exempelvis
vara att presentationen huvudsakligen innefattar information som dr av relevans for den
befintliga eller potentiella kunden. Att presentationerna gors mer specifika for att passa
kunden ifraga &r av vikt da kunderna kan skilja sig at och dirmed kan deras
informationsbehov differentiera. Denne respondent ansag att denna forbittring var av hog
prioritet.

5.3 Forbittringar av siljverktygen enligt kunderna

Nedan redovisas de forbittringar kunderna ansag skulle vara fordelaktiga.

5.3.1 Branschspecifika broschyrer

Den amerikanska kunden ansag att de branschspecifika broschyrerna saknar information
gillande staltypernas egenskaper. Med andra ord skulle broschyrerna med fordel kunna
innehalla mer specifik och detaljerad information gillande de olika stéltyperna.

5.3.2 Nyhetsbrev

Den kinesiska kunden ansag att deras foretag skulle dra nytta av att erhalla mer intern teknisk
information exempelvis angaende nya studier som genomfors. Sadan information skulle
exempelvis kontinuerligt kunna skickas ut i ett nyhetsbrev. Denna respondent ansag att det
dven skulle vara av vikt att erhalla specifik information som var av relevans for just denna
kund. Konkurrenter inom den kinesiska marknaden forser sina kunder med specifik
information exempelvis genom att skicka information géllande olika produkttyper.

5.3.3 Staltypernas benimningar

Kunden som verkar inom Storbritannien anser att det skulle vara fordelaktigt om SSAB
Tunnplat anvéinde sig av namn pa staltyperna som liknar bendmningen for staltyperna inom
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den marknaden de utsdnder broschyrerna till. I dagsldget anvinder sig SSAB Tunnplat av
foretagets egna benamningar pa staltyperna.

5.3.4 Hemsidan

Kunden som verkar inom den svenska marknaden ansag att kalkylmodellen pa hemsidan bor
struktureras pa ett bittre sitt, det vill sdga sa att kunden klart och tydligt kan urskilja vilka
parametrar som tillhor vilka produkter. Kunden ansdg dven att det var svart att finna
hemsidan ssabdirect.com om man inte redan kinde till den da det tar tid att finna linken pa
den officiella hemsidan.

5.4 Saljarnas forslag till nya siljverktyg

Resultaten av denna fraga redogors da den besvarar en del av fragestillningen géllande om
det finns ytterligare siljverktyg som kan tillforas. Av de tillfrigade sdljarna ansag sju av nio
att det fanns ytterligare séljverktyg som med fordel skulle kunna anvindas.

Siljaren som verkar pa den asiatiska och sydamerikanska marknaden ansag att seminarier bor
anvindas oftare inom dessa marknader. Affirsrelationer uppkommer vanligtvis ur seminarier
inom den asiatiska och sydamerikanska marknaden. Denne ansag dven att utstillningar skulle
nyttjas for att kunna uppvisa stalet samt for att knyta kontakter.

Siljaren pa den engelska marknaden ansag att foretaget bor kunna tillhandahalla siljarna med
standardiserade och centralt koordinerade foretagspresentationer. Denne ansag #dven att
foretaget bor kunna skicka ut foretagsgavor till potentiella kunder.

Sdljaren pa den Osteuropeiska marknaden ansag att TV-reklam med foretaget skulle leda till
att foretagsnamnet blir mer forstirkt och bekant och att det pa sa vis kan leda till 6kad
forsdljning pa lang sikt. Denne respondent ansag dven att SSAB Tunnplat bor ndrvara vid
méssor i storre utstrickning, inte endast som &horare utan dven genom att presentera
foretaget, for att pa sa vis oka kdnnedomen om foretaget. Detta ansag respondenten var
sarskilt viktigt pa de marknader inom vilka méssor innehar en fundamental del géllande
affiarer, detta da foretaget i sjdlva verket kan ses i dalig dager om de inte deltar i jamforelse
med andra deltagande foretag.

Sdljaren fran den amerikanska marknaden ansag att fler tekniker bor integreras i
sdljprocessen. Pa det viset skulle en tekniker arbeta sida vid sida med en designer och bada
dessa parter skulle sdledes vara involverade i kunden. Denne ansag att detta skulle underlitta
sdljprocessen samt reducera pressen fran siljarna. Séljaren ansag att detta med fordel skulle
inforas for att designa in SSAB Tunnpldts produkter in i kundens produkter samt deras
anvindning. Respondenten ansag att detta dven tillfor en personlig kinsla.

Sidljaren pa den koreanska marknaden ansag att det skulle underldtta om webbsidan fanns
oversatt till koreanska.

5.5 Kundernas forslag till nya siljverktyg

Av kunderna ansag tre av fyra att det fanns nya typer av siljverktyg som SSAB Tunnplat
skulle kunna anvinda sig av.
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Kunden fran den kinesiska marknaden ansag att det finns ytterligare séljverktyg som skulle
kunna anvidndas men angav inget forslag. Denne ansag dock att det &r av vikt att potentiella
kunder kinner till SSAB Tunnplats befintliga kunder genom uppvisandet av referenser.

Kunden fran den svenska marknaden ansag att SSAB Tunnplat bor involveras i kundernas
produktion i storre omfattning genom att foretaget blir mer lyhort och hjilper till att forbittra
och utveckla kundernas produktion.

Kunden som verkar pa den amerikanska marknaden ansag att tidsskillnaden mellan Sverige
och USA var ett stort problem. Denne respondent ansag dérav att det skulle vara fordelaktigt
om SSAB Tunnplat har ett callcenter dit kunderna har mojlighet att ringa dygnet runt.
Anledningen till detta &r att tidsskillnaden leder till att kunderna som befinner sig ldngre bort
geografiskt sett fran Sverige i vissa fall kan behdva vénta upp till ett dygn for att erhélla
orderrelaterade svar. Personalen pa callcentret skulle kunna besvara fragor som exempelvis
berorde ordrar.
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6. Analys av resultaten

I denna del sammankopplas undersékningens resultat med den anvinda teoretiska
referensramen for att sedan analyseras.

6.1 De mest anvinda siljverktygen

Undersokningen pavisade att personliga moten, telefon och e-post var de séljverktyg som
anvénds i storst utstrickning for att kunna bibehélla relationen séljaren och kunden emellan.
Detta indikerar att sdljarna finner dessa siljverktyg vara de mest lampliga for att kunna
uppritthalla en dialog till kunderna, och vidmakthélla en relation for att pa sa vis kunna
tillgodose deras behov. E-post och telefonen anses vara av vikt da dessa séljverktyg ar
kostnads- och tidseffektiva.

E-post &r ett sdljverktyg som kan anvidndas oberoende av vart mottagaren och séndaren
befinner sig geografiskt sett. E-post dr ett sdljverktyg som kringgar de tidsskillnader som
foreligger mellan SSAB Tunnplats marknader. Detta pavisar att tidsaspekten inte &r ett
problem gillande anvéndandet av detta séljverktyg. A andra sidan s& behéver den ena parten
andock invinta ett svar som kan ta tid beroende pa att den andre parten befinner sig i en
annan tidszon.

Enligt Gronroos &r e-post en del av en dialog inom vilken information utbyts parterna
emellan, pa ett sétt som skall resultera i att foretaget och kunden pabdorjar att gora affarer med
varandra. Dirav &dr det essentiellt att dessa kanaler fungerar for att ett kontinuerligt
informationsfldde kan ta vid. Darmed &r det viktigt att foretaget forbéttrar och dndrar de delar
av den ensidiga kommunikationen som kunder samt séljare upplever vara ineffektiva. I de fall
sdljarna besvarar kundernas fragor via e-post sker en tvasidig dialog, da det sker ett utbyte av
information vars syfte &r att resultera i att kunden kinner sig tillfredsstélld, for att sedan
paborja en affdr eller fortsitta redan befintliga affarer. Det dr ddrmed vésentligt att sidljarna
snabbt och effektivt kan tillhandahalla kunderna med den information de eftersoker for att
frdmja relationen dem emellan.

Medan telefonen ér ett sédljverktyg som dven dr kostnads- och tidseffektivt kan det kridva en
storre planering da det forekommer visentliga tidsskillnader mellan vissa av marknaderna.
Enligt undersokningen genomford av U.S News & World Report skapade séljrepresentanter
som hade personliga firdigheter den hogsta kundtillfredsstillelsen over telefonen. Zemke
redogjorde dérav for att det dr betydelsefullt att sdljpersonalen besitter kunskap om hur man
upplevs som en person med en positiv attityd over telefonen. Detta pavisar att siljarens
fardigheter att anvénda telefonen som siljverktyg dven kan vara avgorande for om kunderna
vill genomfora affiarer med foretaget.

Enligt Zemke et al dr telefonen ett centralt kommunikationsverktyg da det ger
séljrepresentanten en mojlighet att lyssna och ackumulera visentlig information som kan
anvindas for att finna effektiva 16sningar till kunders problem och fragor. Genom denna form
av interaktion pavisar siljaren sitt engagemang enligt Zemke et al och detta skapar en kinsla
av tillit hos kunden. For att en relation i denna form av industri ska kunna fortga #r kundens
upplevda tillit gentemot siljaren central.
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6.1.1 Det mest effektiva siljverktyget for att bibehalla en relation

Personliga moten ansags vara det mest effektiva siljverktyget for att kunna etablera och
bibehalla en personlig relation, detta da kunden och siljaren far en mojlighet att motas
personligen och diskutera affédrerna. Detta siljverktyg dr dock kostsamt och kriver planering.
De personliga motena dr dirmed visentliga for sidljarna hos SSAB Tunnplat genom att de ger
sdljarna en mojlighet att forsta kundernas behov pa ett mer ingdende vis samt att de framjar
den personliga relationen séljare och kund emellan. Enligt Webster kan séljaren genom
personlig interaktion anpassa den efterfoljande kommunikationen utefter gensvaret den
tidigare kommunikationen har resulterat i. De personliga métena dr en ytterst viktigt resurs
for att bygga den tillit som krivs for att réttfardiga de kostnader som tillkommer i en ny
relation. I dessa relationer krivs det ddrmed att sdljaren kan och forstar sin uppgift med de
personliga motena.

Enligt Webster anses siljaren inom ett industriellt foretag vara en del av foretagets totala
kommunikation. Siljaren &4r ddrmed ansvarig for att kommunicera det egna fOretagets
erbjudande till potentiella kunder savil som till befintliga kunder for att kontinuerligt
informera dessa om produkterna. I enlighet med Webster skildras att séljarna anser att det
ovannimnda siljverktyget dr de bést ldmpande siljverktygen for att kunna bibehélla en
kontinuerlig kommunikation med kunderna under siljprocessens gang. Siljverktygen e-post,
telefon samt personliga moten anvinds dirmed genomgaende av siljarna for att kunna
tillhandahalla kunderna med relevant information.

6.2 Siljverktygens effektivitet

Undersokningens resultat pavisade att det forekom skillnader mellan sdljarna och kunderna
gillande vilka siljverktyg som ansags vara mest effektiva pa de skilda geografiska
marknaderna. Enligt Dahlén et al bor kommunikationen utformas utefter konsumenternas
beteenden, och ett foretag bor dédrav vilja en eller flera kanaler for att kunna utsiinda ett
budskap till dess tilltdnkta malgrupp. I och med att det delvis forekom skillnader mellan de
ovannimnda resultaten pavisar detta att SSAB Tunnplat till viss del har lyckats med att
anvinda sig av kanaler som anses vara effektiva utav kunderna. Detta skildras géllande
resultaten angdende de branschspecifika broschyrerna. De branschspecifika broschyrerna
erholl den ndst hogsta noteringen pa intervallskalan gillande siljverktygens upplevda
effektivitet enligt kunderna. Detta innebir att de branschspecifika broschyrerna anses vara en
effektiv typ av siljverktyg enligt kunderna, dock ansag de att innehallet inte motsvarar den
onskade informationen. Samtliga av de tillfraigade kunderna ansdg exempelvis att de
branschspecifika broschyrerna saknar tillricklig information. Broschyrer dr, som ndmnt ovan,
enligt Gronroos en del av den ensidiga kommunikationen. Den ensidiga kommunikationen
bor tillhandahalla kunden med relevant information. Eftersom samtliga av de tillfragade
kunderna ansag att de branschspecifika broschyrerna saknar tillricklig information pavisar
detta att foretaget inte besitter tillricklig kinnedom om vilken typ av information kunderna
eftersoker i broschyrerna. Detta pavisar att det upplevs existera ett gap mellan den typen av
information kunderna efterfragar och den informationen som faktiskt erbjuds genom ett
sdljverktyg som kunderna anser inneha hog effektivitet.

En annan faktor som kan ha spelat en betydande roll for noteringarna pa intervallskalan
gillande siljverktygens upplevda effektivitet, @r att respondenterna kan anse att vissa
séljverktyg dr mer effektiva dn andra av anledningen att de utnyttjas till sin fulla kapacitet.
Detta resonemang medfor att de siljverktyg som erholl ldgre noteringar mojligtvis inte
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anvinds till sin fulla kapacitet. For att exemplifiera sa erholl de allminna broschyrerna en lag
notering pa intervallskalan samt att sdljarna ansag att de var for allminna for att anvinda.
Detta pavisar att det formodligen existerar en korrelation mellan dessa tva resultat. Detta da
siljarna anser att allmiénna broschyrer &dr for allminna och didrav anses de vara mindre
effektiva att anvinda. Dérav kan antas att om de forbittras och sammanfaller med siljarnas
samt kundernas kriterier géillande utformning och innehall sa kan de eventuellt anvindas i
storre omfattning. Detta resonemang kan tinkbart gilla de andra séljverktygen som erholl
lagre noteringar pa intervallskalan. Med andra ord &r deras fullstindiga kapacitet som
effektiva siljverktyg timligen outforskad. Dérav innehar inte foretaget vetskap om de skulle
kunna bidra till en effektivare kommunikation om de forbittrades. Dock finns det en risk att
sédljarna samt kunderna anser att de séljverktyg som erholl ldgre noteringar var ineffektiva
kommunikationskanaler. Det vill siga som Dahlén et al klargjorde, att foretag bor vilja en
kanal diar malgruppen befinner sig for att den ska kunna mottaga budskapet.

6.3 Forbittringar av siljverktygen

6.3.1 Hemsidan

En del av siljarna ansag att hemsidan inte var anvindarvinlig da den &r svarnavigerad samt
att den inte dr sprakmaéssigt anpassad till alla kunder. Dessa aspekter kan ha medfort att
kunder kan ha avstatt fran att inhdmta relevant information pa hemsidan och dédrav gatt miste
om den. Den svenska kunden ansag dock att hemsidan var informativ, detta kan vara en foljd
av att hemsidan dr mer inriktad mot engelsksprakiga och svensksprakiga kunder. Denna
respondent ansag att det dven forelag svarigheter i att finna ldnken till den kundorienterade
hemsidan ssabdirect.com. Detta kan dven ha medfort att kunder har gatt miste om
information som é&r av relevans for dem da den ér till for kunderna.

Enligt Gronroos dr det essentiellt att foretag Oppnar kanaler mellan foretaget och dess kunder
samt att foretaget skapar mojligheter for att dessa kanaler kan anvéndas vid behov. SSAB
Tunnplats hemsida &r en kanal mellan foretaget och dess kunder som kan anses vara sluten i
viss man pa grund av sprakbarridrer samt att den inte dr anvindarvianlig da den ar
svarnavigerad. Detta medfor att informationsflodet som bor ta vid genom denna kanal inte
sker till fullo och ddrmed riskerar kunderna att ga miste om visentlig information.

I enlighet med Gronroos kan pastas att foretagets hemsida, som en del av den ensidiga
kommunikationen, inte tillfredstdller kundernas informationsbehov. Detta dr en realitet da
hemsidan inte tillhandahaller alla kunder med relevant information av anledningen att
somliga kunder inte har mdjlighet att ta del av informationen pa grund av sprakbarridrer samt
att hemsidan &r svarnavigerad. Hemsidans kapacitet utnyttjas dirmed inte till fullo. Foretaget
bor ddrmed konferera hemsidans syfte for att urskilja om syftet med den uppfylls eller om
dndringar bor ta vid for att vital information ska kunna delges samtliga kunder.

6.3.2 Nyhetstidning

Resultaten pavisade att SSAB Tunnplats nyhetstidning mestadels anvinds i reklamsyfte.
Detta indikerar att sdljarna inte finner informationen inom den vara av tillricklig relevans for
att uppvisas i samband med en forsiljning. Enligt Gronroos sker ett deltagande inom dialogen
dven utanfor den direkta interaktionen mellan det séljande foretaget och kunden i form utav
ensidig kommunikation sdsom bland annat broschyrer. SSAB Tunnplats nyhetstidning ir
ddirmed en form av den ensidiga kommunikationen. Gronroos papekar dock att ensidig
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kommunikation bor vara informativ for att den ska kunna entusiasmera kunden till att
genomfora ett inkop. Eftersom nyhetstidningen mestadels anvinds i reklamsyfte kan antas att
det sdljverktyget inte innehar ett tillrickligt informativt innehall. Om siljarna anser att dess
syfte dr att uppfylla en reklamfunktion och det &r ett fungerande sadant sa uppfyller det sitt
priméra syfte.

6.3.3 Staltypernas benimningar

SSAB Tunnplat anvénder sig av sina egna bendmningar pa de olika staltyperna, som namnt
ovan. Detta har medfort att kunder pa exempelvis den japanska automotiv marknaden
anvinder sig av andra bendmningar. De olika bendmningarna pa staltyperna kan medfora
svarigheter for kunderna att sammankoppla SSAB Tunnplats staltyper med staltyper som de
ar i behov utav, eftersom de associerar staltyperna med de benimningar som anvinds inom
deras lokala marknad. Detta kan ha inneburit att kunder samt SSAB Tunnplat har gatt miste
om affarsmojligheter, da kunderna inte har kint till att deras behov kunde ha tillfredstillts av
SSAB Tunnplats produkter. Eftersom SSAB Tunnplats siljare och tekniska representanter
arbetar tillsammans med kunden kan det dven i detta fall underldtta om SSAB Tunnplats
bendmningar motsvarar kundens bendmningar. Likadana bendmningar skulle Zven kunna
underlitta kommunikationen och forstaelsen mellan de bada parterna gillande de olika
staltyperna samt deras kapacitet och anvindningsomraden. Langsiktigt sett skulle mer
allmidnna bendmningar pa staltyperna kunna innebéra att potentiella kunder sjédlva ser en
mojlighet i att anvinda SSAB Tunnplats produkter, i och med att de sjdlva kénner till de olika
stiltypernas benimningar samt deras egenskaper. Aven befintliga kunder skulle kunna
visualisera ytterligare anvindningsomraden om de forstod bendmningarna for staltyperna.
Detta skulle langsiktigt kunna oka lonsamheten i och med att fler kunder skulle inbringas,
samt att nya anvindningsomraden skulle kunna upptickas externt. Pa det sittet skulle dven
farre resurser krivas for att siljarna ska finna nya kunder samt anvindningsomraden.

6.4 Nya saljverktyg

Geografiska skillnader forekom géllande vilka typer av séljverktyg som bor tillféras inom de
olika geografiska marknaderna. Genom att infora ytterligare siljverktyg pa begiran av
sdljarna samt kunderna kan kommunikationen séljaren och kunden emellan forbittras, och
dirmed kompletteras dven samlingen av de befintliga séljverktygen med ytterligare
séljverktyg. Tillforandet av nya séljverktyg skulle kunna likstédllas med att erbjuda kunderna
en ytterligare form av service. Enligt Webster kan siljare inom industriella foretag tillfoga ett
mervirde till produkten i form utav service. Detta indikerar att de kunder inom olika
marknader som ansag att det med fordel kan tillforas ytterligare siljverktyg skulle kunna se
det tillférda séljverktyget som ett merviarde som Okar deras tillfredstillelse. Konkret sett tyder
detta pa att ett mervirde skulle kunna skapas genom att nya former av siljverktyg
implementeras.

Ett mervirde kan innebéra att kunderna erhaller en kdnsla om en forhojd servicekvalitet fran
foretagets sida, och pa sa vis kan detta frimja langvariga relationer. Detta fenomen skildrades
i studien genomford av Bain & Company inom vilken forhojd servicekvalitet visade sig
medfora hipnadsvickande resultat for foretagets 1onsamhet. Den forhojda servicekvaliteten
leder till 16nsamhet genom ett kvarhallande av kunder och ddrmed ldngre relationer. I de fall
kunderna upplever att foretaget anstringer sig for att tillfredstilla sina kunders
informationsbehov kan detta medfora att kunderna onskar inga i langvariga relationer med
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foretaget. Langvariga relationer har visat sig vara Ionsamma samt att det d&r mindre kostsamt
att behalla en befintlig kund i jimforelse med att forvirva en ny kund.

Enligt Webster avgor séljarens prestation gillande interaktionen med kunden om afféren blir
framgangsrik och dirmed dr séljarens formaga att bemota kundens forvintningar en
avgorande faktor. Eftersom de undersokta kunderna ansag att foretaget bor infora ytterligare
siljverktyg for att komplettera den befintliga ackumulationen av séljverktyg pavisar detta att
kunderna anser att tillférandet av nya siljverktyg skulle Oka interaktionen och
kommunikationen mellan foretaget och dess kunder. Didrmed skulle foretaget kunna bemota
kundernas forvédntningar berdrande interaktionen genom att infora ytterligare siljverktyg.
Detta pavisar att en tillforsel av ytterligare séljverktyg pa kundens forfragan kan vara ett nav i
hjulet for att kunna inbringa en framgangsrik affér.

For att kunna implementera ytterligare siljverktyg bor siljarna inneha kidnnedom om de
sdljverktygen kunderna oOnskar anvidnda i storre utstrickning pa de olika geografiska
marknaderna. Det 4r nodvindigt att sédljarna besitter denna information for att kunna
implementera passande siljverktyg som tillfredstiller kundernas informationsbehov.
Kundernas standpunkter och uppfattningar géllande denna faktor dr ddrmed essentiella att
inneha kédnnedom om vid implementeringen av nya siljverktyg, da det dr kunderna som avgor
vilken kanal som &r mest effektiv for att kunna kommunicera med dem. I enlighet med
Gronroos bor siljarna med andra ord besitta information om vilka kanaler de ska anvénda for
att kunna na ut med sitt budskap till den tilltinkta malgruppen.

6.4.1 Callcenter

Den amerikanska kunden meddelade att denne ansag att tidsskillnaden mellan Sverige och
USA var ett stort problem da denne tidigare hade fatt vinta upp till ett dygn for att erhalla
information om en order. Respondenten ansag dirav att ett callcenter skulle oppnas som
kunde hallas oppet dygnet runt. Enligt Gronroos bor foretaget, som ovanndmnt, Gppna
kanaler mellan foretaget och kunden for att ett informationsflode kan ta vid. Den amerikanska
kundens svar tyder pa att kanalen som ska tillféra denne orderrelaterad information till viss
man dr forsluten eller svargenomtranglig, och dérav tar informationsutbytet inte plats vid det
tillfdllet kunden onskar emottaga den. I och med implementeringen av ett callcenter skulle
dven affiarerna effektiviseras och vintetiden skulle minska for bade kunden savil som
séljaren.

6.4.2 Nyhetsbrev

Den kinesiska kunden ansag att denne skulle dra fordel av att erhalla nyhetsbrev innehallande
teknisk information som uppdaterade dem gillande studier som genomférs. Genom
uppdaterande nyhetsbrev skulle kunden hallas ajour gillande nya produktutvecklingar. Detta
medfor att intresset av att vara bland pionjdrerna gillande inkdp av nya produktutvecklingar
kan oka, och pa sa vis kan nyhetsbreven fungera som ett effektivt siljverktyg. Enligt
Gronroos soker kunderna alltmer holistiska typer av erbjudanden. Ett holistiskt erbjudande
innefattar allt fran information angdende anvindning till leverans av produkten, och skulle
ddirmed kunna innefatta ett nyhetsbrev innehallandes mer teknisk information. Enligt
Gronroos kan det vara avgorande for foretag att kunna hantera de typer av element som
omger produkten bittre dn konkurrenterna.
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Ett nyhetsbrev pa kundens lokala sprak skulle kunna bli ett serviceelement som bidrar till att
kunderna kidnner okad kundtillfredsstillelse. SSAB Tunnplats kunder skulle ddrmed kunna se
nyhetsbrev pa deras lokala sprak som ytterligare en del av foretagets servicekvalitet.
Eftersom kunderna efterfrigar nyhetsbrev innehéllandes information om studier som
genomfors kan foretaget nyttja detta tillfdlle och anvinda nyhetsbrevet som en kanal f6r den
ensidiga kommunikationen, som Gronroos bendmner det. Nyhetsbrevet skulle ddrmed
uppfylla funktionen av ensidig kommunikation innehallandes relevant information da det &r
kunderna som har efterfragat innehallet bestaende av mer teknisk information.

Enligt IMP Group et al ir ett tillverkande foretags processkunskap en viktig faktor for
foretagets produktion samt formagan att utveckla och underhélla kundrelationer. Siljarens
processkunskap kan vara en avgorande faktor i utformandet av kundrelationen eftersom bada
sdljaren och kunden ofta har ett tekniskt samarbete. Detta pavisar att ett foretag med fordel
bor underlitta forstaelsen och samarbetet mellan kunden och siljaren i allra hogsta grad.
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7. Slutsats - Forslag och Rekommendationer

I det avslutande kapitlet redogors for undersokningens slutsats samt de forbdittringar och
rekommendationer som uppdragsgivaren tillhandaholls med for att kunna forbdttra
sdljverktygen och kommunikationen till kunderna. Forslagen och rekommendationerna har
respondenternas svar som utgangspunkt. I denna del redogérs for de sdljverktyg som
genererade mest dsikter.

7.1 Forslag och rekommendationer géillande befintliga séljverktyg

7.1.1 Branschspecifika broschyrer

For att SSAB Tunnplat ska kunna erhalla maximal effekt utav de branschspecifika
broschyrerna &r det av vikt att de &r utformade utefter kundernas preferenser inom respektive
marknad. Med andra ord bor referenser inkluderas i de broschyrer som ska distribueras inom
den asiatiska och sydamerikanska marknaden medan referenser bor exkluderas for broschyrer
som utformas for den amerikanska marknaden, da en potentiell kund inom den amerikanska
marknaden inte onskar ha kinnedom om vilka typer av affdrer en konkurrent har gjort med
SSAB Tunnplat tidigare.

De branschspecifika broschyrerna bor dven anpassas sprakmissigt for de marknader inom
vilka de ska anvindas och distribueras. Vid valet av sprak till broschyrerna bor foretaget ta i
beaktande att en del kunder inom vissa geografiska marknader foredrar att ldsa information
pa sitt modersmal eller inte behdrskar engelska. Detta &r essentiellt da kunder i vissa fall kan
avsta fran att ta del av broschyrerna samt andra publicerade siljverktyg, och gar sdledes miste
om eventuellt vital information. Vid utformningen av broschyrerna bor foretaget dven ha i
atanke vilken typ av information som &r av relevans for olika kunder inom olika marknader,
och sedan utforma den pa ett sétt som &r anpassat for kunden informationsméssigt.

For att kunna utforma passande broschyrer for varje enskild marknad 4r det gynnsamt att en
siljare fran varje geografisk marknad radfragas vid utformningen av broschyrerna, for att pa
sa vis sidkra att lamplig information infors samt besluta om innehallet &r i behov av att
Oversittas till det lokala spraket. Detta indikerar i sin tur att de branschspecifika broschyrerna
inte bor vara standardiserade utan att de bor utformas utefter kundernas preferenser inom de
olika marknaderna.

7.1.2 Allméanna broschyrer

Giillande de allmidnna broschyrerna bor foretaget faststilla syftet med denna typ av
kommunikation for att sedan besluta om detta siljverktyg bor genomga en forindring. Om
siljarna anser att detta siljverktyg skulle kunna effektiviseras i och med att relevant och
anviandbar information tillfors bor informationen uppdateras och anpassas utefter det
faststéllda syftet. Om det faststills att detta séljverktyg dr mindre betydande skulle det kunna
anvindas i reklamsyfte for foretaget och utdelas vid méssor och andra liknande evenemang.

SSAB Tunnplat skulle kunna tillfredstélla ett hogre informationsbehov om de tillfragade
kunderna sporadiskt om vilken typ av information de &r i behov utav. For att minska
kostnaderna for kontinuerlig tillverkning av nya och uppdaterade broschyrer skulle foretaget
kunna genomfora kontinuerliga uppdateringar av broschyrerna pa hemsidan, och arligen
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uppdatera de tryckta broschyrerna. Pa detta sitt skulle sidljarna kunna hénvisa kunderna till
broschyrerna pa hemsidan didr de da skulle kunna inhdmta den uppdaterade och relevanta
informationen. Ju mer relevant information de branschspecifika broschyrerna innehaller desto
storre dr mojligheten att kundens fragor besvaras och att de anser att de &r i behov av SSAB
Tunnplats produkter.

7.1.3 Publicerade séljverktyg

En annan betydelsefull aspekt dr att foretaget kontinuerligt bor uppdatera informationen i de
publicerade siljverktygen for att undvika att inaktuell information cirkulerar, samt for att
sikerstidlla kundernas mdojlighet att ta del av produktutvecklingar och produktnyheter.
Information om produktutvecklingar skulle kunna utséndas i nyhetsbrev inom vilka féretaget
beskriver den nya produkten for kunden samt dess anvindningsomraden. Pa det sittet skulle
kunderna kunna erhalla kunskap om de skulle ha anvidndning av den nya produkten. Ett
nyhetsbrev skulle @ven kunna skapa ett intresse och nyfikenhet kring den nya produkten
bland kunderna. Pa det sittet skulle dven en Word-of-Mouth-effekt kunna ta vid. Denna
effekt skulle dven kunna na ut till potentiella kunder, och pa sa sitt dven skapa ytterligare
framtida kunder.

7.1.4 Nyhetstidningen

Angaende nyhetstidningen och dess anvindningsomrade bor SSAB Tunnplat faststilla syftet
med den. Om foretaget anser att nyhetstidningen bor anvindas i samband med séljprocessen
eller vid den initiala kontakten bor foretaget radfraga siljarna vilken typ av information den
bor utgoras av. Detta dr visentligt for att kunna genomfora dndringar som &r anpassade till de
olika marknaderna. Om foretaget a andra sidan anser att nyhetstidningen bor anvindas i
reklamsyftet eller internt sasom den anvidnds i dagsliget dr inga storre forandringar
nodvindiga.

7.1.5 Hemsida

For att kunna utforma en mer anvidndarvénlig och littnavigerad hemsida bor foretaget inneha
kunden i atanke vid utformningen av den officiella hemsidan. Detta for att kunderna snabbt
ska kunna finna lénken till den kundorienterade hemsidan ssabdirect.com. Séljarna bor dven
hénvisa och referera till den for att kunderna pa sa vis forstar att hemsidan innehaller relevant
information for just dem. Den kundorienterade hemsidan bor innehdlla information som
SSAB Tunnplat onskar att kunden ska ta del av for att sedan paverkas till att genomféra ett
inkop. SSAB Tunnplat bor med andra ord underlitta tillgdingen av information genom att
gora den lattforstadd samt tillgdnglig for kunderna inom de olika marknaderna. For att
hemsidan ska kunna bli ett séljverktyg som anvinds av fler kunder bor dven betydelsefulla
delar av informationen finnas pa lokala sprak for de kunder som inte innehar vanan att ldsa pa
engelska eller behiarskar spraket. Hemsidan bor dven innehalla officiella produktnamn samt
teknisk information géllande produkterna.

7.1.6 Staltypernas benimningar

For att kunna Oka mojligheten av att forvdarva kunder som verkar pa marknader utanfor
Sverige kan det vara fordelaktigt for SSAB Tunnplat att undersoka vilka benimningar som
anvinds for deras typer av stal inom de olika geografiska marknaderna. Detta for att
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befintliga kunder och sirskilt potentiella kunder ska kunna associera sitt stalbehov med
SSAB Tunnplats produkter.

I de fall en potentiell kund inte kdnner till vilka staltyper som likstills med SSAB Tunnplats
staltyper kan kunden tro att SSAB Tunnplat inte tillhandahaller den typen av stal de ér i
behov utav. Ett praktiskt exempel dr att SSAB Tunnplat skulle anvinda de benidmningar
Toyota anvinder for sina staltyper vid affirer med foretaget. For att kunna genomfora detta
bor SSAB Tunnplat konsultera siljarna inom de olika geografiska marknaderna for att erhalla
de olika bendmningarna for staltyper som motsvarar foretagets utbud.

7.1.7 Missor

Inom ldnder dédr missor och konferenser &dr vanligt forekommande och dr en viktig del av att
finna affirspartners bor SSAB Tunnplat aktivt nédrvara i storre utstrickning, genom att
presentera foretaget samt dess produkter for att pa sa vis 6ka kinnedomen géllande foretaget.
Pa méssor och utstéllningar skulle foretaget dven erhalla mojligheten att uppvisa provtyper av
stalet. Ett annat tillvigagangssitt for att oka kdnnedomen kring foretagsnamnet &r att i vissa
lander dven anvinda sig av tv-reklam som ett sdljverktyg, detta kan pa lang sikt leda till
lonsamhet da foretagsnamnet blir forstirkt. For att foretaget ska kunna stirka sitt varumérke
ytterligare dr foretagsgavor ett alternativ. En foretagsgava skulle exempelvis kunna vara en
finare penna med foretagets logo och namn. Pa detta sitt skulle kunden bli pamind om
foretaget vid varje tillfdlle som pennan anvéndes.

7.2 Nya saljverktyg

Av de tillfragade sdljarna ansag sju av nio att det fanns ytterligare siljverktyg som med fordel
skulle kunna anvindas, denna uppfattning delades dven av samtliga kunder. Forslagen pa
dessa siljverktyg varierade beroende pa vilken geografisk marknad respondenten verkade
inom. Diérav bor foretaget se dessa forslag som marknadsspecifika och inte generella for
samtliga av foretagets marknader.

7.2.1 Callcenter

Foretaget skulle dven kunna 6ppna ett callcenter for att kunna tillforsdkra om att de star till
kundernas forfogande dygnet runt. Detta skulle vara sarskilt tilltalande for de kunderna som
ar beldgna geografiskt liangre bort, och skulle ge skenet av att foretaget placerar kunden i
forsta hand. Detta skulle vara sirskilt fordelaktigt for foretaget da det onskar utoka sin
verksamhet pa olika marknader beldgna langt bort geografiskt sett. I och med ett callcenter
skulle kunder fran hela virlden kunna fa svar géllande ordrar under tider som passar dem.

7.2.2 Seminarier

Det har visat sig att ett flertal projekt med befintliga kunder samt potentiella kunder
tillkommer som en f6ljd av seminarier pa den asiatiska samt sydamerikanska marknaden.
Inom dessa marknader anses seminarier pavisa ett intresse av kundforetaget fran foretagets
sida, ddrav bor SSAB Tunnplat delta i seminarier samt underlitta uppkomsten av dem inom
dessa marknader.
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7.2.3 Tekniska representanters ékade roll

For att kunna stirka relationer samt underlitta bibehallandet av den &r det fordelaktigt om fler
tekniska representanter integreras i séljprocessen. Pa detta vis involveras bade tekniker samt
designers i kunden och dennes behov. Detta bor inforas for att kunna designa in SSAB
Tunnplats produkter in i kundens produkter samt anviandningen av dem. Den hér typen av
samarbete kan resultera i att kunden upplever ett personligt engagemang fran SSAB
Tunnplats sida. Den tidiga involveringen &r viktig for bildandet av relationer samt att det
dven kan reducera pressen fran siljarnas sida.

7.3 De olika geografiska marknaderna

SSAB Tunnplat borde dven se djupare in pa de olika geografiska marknaderna for att kunna
granska vilka sdljverktyg som dr vanligt forekommande inom den hér branschen pa de olika
marknaderna. Siljverktygen som anvinds inom olika marknader skiljer sig at, for att kunna
Oka lonsamheten inom de olika marknaderna bor foretaget salunda ta reda pa hur de kan
komma i kontakt med kunder savil som bibehalla kontakten med befintliga kunder. Foretaget
bor med andra ord anpassa valen av séljverktyg utefter de olika specifika marknaderna for att
bedriva en 16nsam verksamhet inom dessa.

7.4 Sammanfattning av slutsatsen

For att kunna anvénda siljverktygen pa ett optimalt sétt bor foretaget konkretisera vad det vill
formedla med de olika siljverktygen, det vill sdga vilket buskap som skall formedlas med de
olika siljverktygen som kanaler for att na deras malgrupp, det vill sdga befintliga kunder
savil som potentiella kunder.

Sammanfattningsvis pavisar resultaten av undersokningen att det priméira foretaget bor gora,
for att forbittra siljverktygen samt effekten av att anvinda dessa, &r att utforma dem utefter
kundernas preferenser gillande inhdmtning samt mottagande av information. Detta &r
essentiellt att gora for att kunna kommunicera med befintliga samt potentiella kunder pa ett
framgangsrikt och 16nsamt vis.

For att SSAB Tunnplat ska kunna tillhandahalla sdljarna pa de olika marknaderna med
fungerande siljverktyg ér det fordelaktigt om sdljarna inom de olika marknaderna tillfragas
vid utformningen av dessa, da siljarna besitter information och kunskap som ir specifik for
just deras marknader och kunderna inom dem. Det kan &dven vara fordelaktigt att ett
informationsfléde mellan séljarna och de som beslutar kring séljverktygen och utformar dem
existerar. Detta for att kunna sikerstilla att sidljverktygen utformas pa ett séitt som medfor att
de anvinds till deras fulla kapacitet, det vill sdga att kontinuerligt forbéttra dem for att uppna
den hogsta mojliga effektiviteten.
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Bilaga 1
Forundersokning - intervju med Charles Wilson
1. Could you describe the sales process and each of its stages?

(Charles Wilsons beskrivning av siljprocessen kan ses i uppsatsen.)

2. Could you describe the following sales tools, which ones are the most effective?

Telephone

E-mail

Personal meeting
Brochure

Company News magazine
Video conference
Website

Telefonen dr enligt Charles Wilson det viktigaste siljverktyget da han anser att det ar
effektivt bade tidsméssigt och resursméssigt. Han upplever att kunden ofta ar tidspressad och
igenom att anvinda telefonen kan han snabbt och effektivt svara pa fragor kunderna har.
Charles Wilson understrok dock att han som siljare inte hanterar klagomal pa produkten da
han som séljaren inte vill ha en negativ relation med sin kund. Det &r den tekniska
representantens ansvar att hantera klagomal.

Charles Wilson anser att de tidningar samt broschyrer som SSAB Tunnplat tillhandahaller
sina séljare inte &r effektiva siljverktyg. Detta for att han upplever sina kunder vara
tidspressade, och ddrmed inte har tid att ldsa dessa samt att de &r vildigt brett skrivna sa
kunden upplever inget behov att ldsa tidningarna eller broschyrerna. For hans egen del, fann
dven han att innehallet var vildigt brett och han ansag att SSAB Tunnplat borde se ver vilka
de dr de skriver till, vad det dr de vill fa sagt och hur de ska séga det. Detta for att gora dessa
verktyg mer effektiva.

Nir det giller videokonferenser som siljverktyg dr detta nagot som han finner ointressant da
han anser det vara lika effektivt att prata 6ver telefonen.

Charles Wilson anser att SSAB Tunnplats hemsida dr ett essentiellt verktyg da han ofta
refererar till hemsidan nér potentiella kunder vill veta mer om foretaget och dess produkter.

Han kommunicerar dven med sina kunder samt lagret i Danmark via e-post och anser dven
detta vara ett viktigt verktyg som anvénds igenom hela siljprocessen.

En viktig del som han ansag att SSAB Tunnplat kan forbittra dr deras egen marknadsforing.
Han menar pa att de inte marknadsfor sig tillrackligt och detta paverkar honom som siljare.
Dirfor att det dr han som finner kunden, det 4r inte kunden som finner honom. Han antydde
att igenom att anvénda sig utav en reklambyra skulle SSAB kunna skaffa sig ett ansikte utat.
Detta skulle pa sa vis kunna bidra till att fler foretag far veta vilka dem &r och vad de star for.
Det skulle underlitta for honom som siljare ifall kunden kunde komma till honom.



For att kunna svara pa fragor och underritta kunden om t.ex. priser, order status och sa vidare
anvinder sig Charles Wilson dagligen av ett sa kallat order management system. Dér kan han
se statusen pa hans ordrar och dven ta hjdlp av ett prissystem nidr han ska inleda
prisforhandlingarna.

3. How could Swedish Steel improve these sales tools?

Nagot han ansag vara mindre effektivt var de sa kallade ”Open mind seminars”, som SSAB
Tunnplat anordnat for deras kunder. Detta for att de inte givit kunden nanting konkret utan
han ansag att det istillet varit en predikan om hur bra SSAB Tunnplat ér.

Charles Wilson anser att sdljarens viktigaste uppgift dr att bibehdlla kontakten med sina
kunder, dels for det leder till aterkop och dels for att de kan vara en killa for nya kunder.
Genom personliga moten dar middagar och luncher ingar anser han att personliga kontakter
kan skapas samt bibehallas.



Bilaga 2
Fragor till kunden:

1. Kénde ni till SSAB Tunnplat innan ni blev kunder?
Jall Nej [

2. Om ja, hur erholl ni informationen?

3. Hur kontaktades ni?

4. Hur effektiva ar séljverktygen pa en skala fran 1-10, da mycket effektiv dar 10 och

minst effektiv ar 1.

Telefonsamtal | S R e O e I I 6 O I B B [
Méten med siljare | S R e O e I e I N O I B i [
Méten med kundservice 10 o oo e
Méten med management 1 ] [T [ [ [ [ O] [] [T []10
E-post 10 000 oo oot

Allménna Broschyrer 100 OO O oo ot

Branschspecifika Broschyrer 1 L] ] [ [J [ [ [ [0 [ [J10

SSAB:s nyhetstidning 1 O 0 o0 n LD
SSAB:s hemsida 1 O 0O 0oon oD

Annat................. 10 o oo e



5. Motivera eller forklara varfor det/de sdljverktygen dr mest effektiva?

6. Hur viktiga dr siljverktygen pa en skala fran 1-10, da mycket viktig dr 10 och minst
viktig dr 1.

Telefonsamtal I N N R RN EE )
Moten med siljare ) I O (1)
Moten med kundservice ) 1 s e A e N A B e B R B (1
Moten med management 1 [ [] [ [] [ [T L) 07 [ []10
E-post I N N R RN E )
Allménna Broschyrer 100 O oo oot fot1e
Branschspecifika Broschyrer 1 LI [ [ [J [ [ [ [ [ [J10
SSAB:s nyhetstidning 1 O 0o 0oon oD
SSAB:s hemsida ) 1 s e A e N A B B A M (1
Annat.............. I N N R RN E )

7. Motivera eller forklara varfor det/de siljverktygen ér de viktigaste?

8. Hur kan siljverktygen forbittras?



9. Finns det en kommunikationskanal/sdljverktyg som inte anvinds i dagsldget som bor
anvindas,

Jall Nej [

10. Om Ja, vilket och motivera varfor?

11. Anser du att det saknas information I nagot av de foljande siljverktygen?

Allminna Broschyrer Jall Nej [

Branschspecifika Broschyrer Ja [ Nej [

SSAB:s nyhetstidning Jall Nej [
SSAB:s hemsida Jall Nej [
Annat...................... Jall Nej [

12. Om du svarade Ja i ndgon av de ovanstaende rutorna, motivera och forklara vad som
kan goras for att forbéttra informationen i de séljverktygen?

13. Vilket av de publicerade siljverktygen har varit viktigast for er? (allménna
broschyrer, branschspecifika broschyrer, nyhetstidningen, casebeskrivningar )



Bilaga 3
Questions for the customer:

1. Did you know about Swedish Steel before you became customers?
Yes ] No [

2. If yes, how did you obtain that information?

3. How were you contacted by Swedish Steel? (for ex. by phone, email)

4. How efficient are these sales tools on a scale from 1-10, where 10 is the most efficient

andl is the least efficient. ( for ex. how efficient is a phone call from a sales personal)

Telephone call I A O (1
Meeting with sales representativel [ [ [ [ [ ] [J [ [ [J10
Meeting with customer service 1 L] [ [J LI ) [ 0O 0 [ [J10
Meeting with management ) R I A S e R A R R R R O (
E-mail ) 1 e S e B A A ()
General Brochures (R N N S 1)
Industry specific Brochures ) e A e 0 e A O A T (1
SSAB:s news magazine N e e e R E R )

SSAB:s website ) e e A R B A S ()

Other................. ) R I R e e 6 e A e B e N O U )



5. Motivate or explain why that or those sales tools that got the highest scores above are

the most efficient?

6. How important are these sales tools on a scale from 1-10, where 10 is very important
and 1 is the least important. ( For example how important is it for you as a customer
that the sales personnel calls you or how important are the brochures for you)

Telephone call

101

Meeting with sales representative 1 ]

Meeting with customer service

Meeting with management

E-mail

General Brochures

Industry specific Brochures

SSAB:s news magazine

SSAB:s website

101

1]

1]

101

1]

10

101

101

NN
NN
0 0
00O 0
0 00
0 0O 0
0 0
00O 0
NN
NN

[]

L o O O

]
]
]

[]

O o O O

(]

[]

L o O O

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

7. Motivate or explain why that or those sales tools that got the highest scores above are

the most important?

8. How could the sales tools improve?



9. Is there a sales tool that you would like SSAB to utilize, that is not being used today?

Yes | No L

10. If yes, which and motivate why?

11. Do you think there is any information lacking in the following sales tools?

General Brochures Yes || No ||

Industry specific brochures ~ Yes ] No [

SSAB:s newsmagazine Yes [ | No ||
SSAB:s website Yes [ ] No [
Other...................... Yes ] No [

12. If you answered yes on any of the boxes above, please motivate and explain what
could be done to improve the information in those sales tools?

13. Which of the published sales tools have been of the most use to you? (general
brochures, industry specific brochures, news magazine, case descriptions)



Bilaga 4
Fragor till siljaren:
1. Vilket eller vilka siljverktyg anvénder ni nér ni kontaktar potentiella kunder?

Motivera varfor.

2. Vilket eller vilka siljverktyg anvinder ni for att bibehalla kontakten med befintliga
kunder?

Motivera varfor.

3. Vilket eller vilka séljverktyg anviander ni mest under siljprocessens gang?

Motivera varfor.

4. Hur effektiva dr sdljverktygen pa en skala fran 1-10, da mycket effektiv dr 10 och
minst effektiv dr 1.

Telefonsamtal | S R e I e I 0 N O I A i [
Personliga moten | S R e O e I I N O I B B (1
E-post 10 00O oo oot
Allménna broschyrer 10 OO0 Oo0oO0n e

Branschspecifika broschyrer 1 [ [] [ [ [ [0 [ ) [ [J10



SSAB:s nyhetstidning 1 O 0o 0oon oD

SSAB:s hemsida e O A A A ()

5. Motivera eller forklara varfor det/de siljverktygen dr mest effektivt ?

6. Hur viktiga #r siljverktygen pa en skala fran 1-10, di 10 viktigast och mindre/minst
viktig ar 1.

Telefonsamtal | L R e O e I I 0 O I B B [
Personliga moten | S R e O e I I 6 O I B B [
E-post | S R e O e I I 6 O I B B [
Allminna Broschyrer 100 OO OO oot n e
Branschspecifika Broschyrer 1 [ [] [ [ [ [ [ ) [ [J10
SSAB:s nyhetstidning 1 0O OO oot
SSAB:s hemsida ) s s 1 e I A (1)

7. Motivera eller forklara varfor det/de séljverktygen dr viktigast?

8. Hur ska det forbattras?



9. Anser du att det saknas information I nagot av de foljande siljverktygen?
Allménna Broschyrer Jal]l Nej [

Branschspecifika Broschyrer Ja ] Nej ]
SSAB:s nyhetstidning Jall Nej [
SSAB:s hemsida Jal]l Nej [

10. Om du anser att information saknas I de ovanndmnda séljverktygen, vad kan goras for
att forbéttra informationen I siljverktygen?

11. Vilket av de publicerade siljverktygen har varit viktigast for er? (allménna
broschyrer, branschspecifika broschyrer, nyhetstidningen, casebeskrivningar )

12. Finns det nagot siljverktyg som SSAB inte anvinder sig utav idag som ni skulle vilja
anvinda?

Jall Nej [

13. Om Ja, vilket och motivera varfor?



Bilaga 5
Questioner for sales personnel:

1. What or which sales tools do you use when you contact potential customers?

Motivate why.

2. What or which sales tools do you use to retain contact with your existing customers?

Motivate why.

3. What or which sales tools do you mostly utilize during the sales process?

Motivate why.

4. How efficient are these sales tools on a scale from1-10, where 10 is the most efficient
andl is the least efficient.

Telephone call 1 O 0o 0oon oD
Face-to-face meeting ) I A (1)
E-mail I N N R RN EE )
General brochures 100 O oo oot fot1e
Industry specific brochures 1 [ [] [J [ [ [0 0 ) [ [J10
SSAB:s news magazine | e N N [



SSAB:s website

5. Motivate and explain why that or those sales tools are the most efficient?

| N NN N NN NN NN [

6. How important are these sales tools on a scale from 1-10, where 10 is the most
important and 1 is the least important.

Telephone call 1]
Face-to-face meeting 1]
E-mail 1]
General brochures 1]

Industry specific brochures 1 ]

SSAB:s news magazine 1]

SSAB:s website 1]

7. Motivate and explain why that or those sales tools are the most important?

8. How could the sales tools improve?

[]
[]

O O O O []
O O O 0O []

[]

[]
L]

O O O O

O O O 0O

O O O
I I
O O O

O O O o
O O O 0O

O O O 0O

L1 10
] 10

] 10

110

110

L1 10

] 10



9. Do you think that the following sales tools lack information?
General brochures Yes [ | No ||

Industry specific brochures  Yes [ | No ||
SSAB: s news magazine Yes [ | No [

SSAB: s website Yes || No [ |

10. If yes, what could be done to improve the information in those sales tools?

11. Which of the published sales tools have been of the most importance to you? (General
brochures, Industry specific brochures, news magazine, casedescription )

12. Are there any sales tools Swedish Steel does not use today that you would like to
utilize?

Yes | No L/

13. If yes, what or which sales tools?

Motivate why.



