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Abstrakt

Offertgivningen utgor en stor del av forsaljningsarbetet i ett foretag, speciellt inom B2B
foretag. Vid det tillfallet da foretag besvarar offertforfrdgningar med en offert kravs det
mycket information om produkter, priser, leveranstid med mera.

Syftet med examensarbetet ar att kartlagga och analysera offertgivningen hos foretag X
samt utreda om eventuella forbattringsmojligheter. Undersokningen utférdes genom
intervjuer med sex anstallda inom forsaljningen hos foretag X. Resultatet ska ge foretag X
en battre dverblick av nuvarande offertgivning samt hur den kunde férbattras. Det har
ocksa blivit utrett om eventuell modell for matande av hit rate varde pa givna offerter .

Teoridelen i examensarbetet behandlar offertgivning och CRM-system. |
examensarbetets teoretiska del behandlas ocksd nyckeltalet hit rate, bevakning och
uppfdljning av offert samt forsaljningsprocessen. Den empiriska delen i examensarbetet
bestar av intervjuer med anstdllda fran Finland, Sverige, Frankrike och Storbritannien
inom forsaljningen hos foretag X. Malet ar att analysera nuvarande offertgivning och
utreda mojliga forbattringar.

Resultatet fran undersdkningen visade att information som krdvs vid skapande av offert
till stor del finns hos respektive forsaljningsanstalld. Darmed skulle denna information
kunna finnas insparad i ett gemensamt system. CRM-system har anvants som
huvudsakligt forbattringsférslag. Aven andra forbattringsférslag gavs for att fa en mera
organiserad och effektiv offertgivningsprocess.

Sprak: Svenska Nyckelord: offert, offertforfragan, CRM-system
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Tiivistelma

Tarjouksien antaminen on iso osa yrityksien myyntity6td, varsinkin B2B-yrityksissa. Siina
vaiheessa kun yritys vastaa tarjouspyyntoihin tarjouksella, vaaditaan paljon tietoa
tuotteista, hinnoista, toimitusajoista ym.

Opinnaytetyon tavoite oli analysoida ja kartoittaa tarjousprosessia yrityksessa X, seka
selvittaa mahdollisia parannusehdotuksia. Tutkimus suoritettiin tekemalla haastatteluita
myyntihenkilékunnan kanssa. Tulokset antavat yritykselle X paremman yleiskatsauksen
nykyisesta tarjousprosessista, seka miten sita voisi parantaa. Opinndytetyossa
selvitettiin myds mahdollista mallia tarjouksien Hit rate-arvon laskemiseen.

Opinnaytetyon teoreettinen osa kasittelee tarjouksien antamista ja CRM-ohjelmistoa.
Teoriaosa kasittelee my0s Hit ratea, ERP-ohjelmistoa, tarjouksien valvontaa ja seurantaa
seka myyntiprosessia. Empiirinen osa koostuu kuudesta haastattelusta, joissa on
haastateltu yritys X:n myyntihenkilokuntaa. Vastaajat ovat Suomesta, Ruotsista,
Ranskasta ja Isosta-Britanniasta. Tavoitteena on analysoida nykyista tarjousprosessia, ja
sen pohjalta selvittda mahdollisia parannusehdotuksia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta tieto jota tarvitaan tarjouksien laatimisessa on
padosin vastaavalla myyntihenkil6lla. Nain ollen tama tieto voisi tallentaa yhteiseen
ohjelmistoon. Padasiallinen parannusehdotus on CRM-ohjelmisto. Myods muita
parannusehdotuksia annettiin saadakseen tehokkaamman ja organisoidumman
tarjousprosessin.

Kieli: Ruotsi Avainsanat: tarjous, tarjouspyyntd, CRM-ohjelmisto
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Abstract

The quotation handling constitutes a large part of the sales work in a company, especially
in B2B companies. When companies respond to inquiries with a quotation — a lot of
information about products, prices, delivery times and more is required.

The purpose of this thesis is to outline and analyze quotation of company X and to
investigate possible improvements. An analysis was conducted through interviews with
six employees at company X. The result should give company X a better overview of
current quotation and how it could be improved. An investigation regarding a model for
measuring hit ratio value on given quotes has also been done.

The theoretical part of this thesis covers quotation and CRM-systems. Hit ratio,
monitoring and follow-up of the quotations and the sales process is also discussed in the
theoretical part. The empirical part of the thesis consists of interviews with employees
from Finland, Sweden, France and the UK in sales at company X. The goal is to analyze
current quotation and investigate possible improvements.

The result of the survey showed that information required when creating a quotation is
mainly available from each sales employee. This information would therefore be saved
and updated in a common system. CRM-systems have been used as a main improvement
suggestion. Other suggestions for improvement were also given to get a more effective
and organized quotation process

Language: Swedish Key words: quotation, inquiries, CRM-system
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1 Inledning

Offertgivning utgor en stor del av forsédljningsarbetet hos foretag, speciellt inom B2B-
foretag. Foretag med stora kundkretsar mottar dagligen flera offertforfragningar och mycket
tid 1aggs ned pa besvarande av dessa. Vid tillféllet da offerter ges som svar pa mottagna
offertforfrdgningar behdvs det stor del information om allt fran produktspecifikation,
leveranstid, pris och annan kundinformation. Nér det &r flera personer som jobbar inom
forséljningen och har kontakt med olika kunder dr det nidrmast omdgjligt att hantera all
information som krdvs, ddrmed kan ett elektroniskt system stoda organisering av

information.

I detta arbete undersoktes det hur offertgivningen hos tillverkningsforetaget X ser ut 1
dagsldget och hur det kunde forbattras. Det har ocksa blivit utrett om eventuell modell som
stod vi berdknandet av det centrala nyckeltalet inom forsdljningen, Hit rate. I arbetet har
CRM-system anvénts som central forbéttringspunkt inom hela offertgivningsprocessen hos

foretag X.

1.1 Syfte och problemformulering

Offertforfragningar som foretag X far besvaras for tillféllet pa olika sétt. Det finns inte heller

nagot tydligt system hur man kunde méta hit rate pa utsdnda offerter.

Det 6vergripande syftet med arbetet ar dérfor att analysera och kartldgga offertgivningen vid
foretag X samt utreda eventuella forbattringsmojligheter. Syftet dr ocksa att undersoka om
det forekommer lampliga modeller som kan anvéndas i foretag X for att méta hit rate pa

givna offerter. Foljande problemformuleringar har utarbetats for att uppna syftet for arbetet:
1. Hur kan kommunikationen med kunden forbdttras vid offertgivningen?

2. Hurdan modell kan anvindas i foretag X for att mdta hit rate pa givna offerter?

1.2 Avgrinsningar

Vid offertgivning finns flera aspekter att beakta déarfor har jag endast valt att analysera
kommunikationen med kunden i forséljningsskedet, pa vilket sétt offertgivningen sker och

hur den kommuniceras. Jag utreder ocksé eventuella modeller som foretag X kan anvinda
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for att mita hit rate pa givna offerter. Arbetet kommer inte att beréra varken offertberdkning

eller priskalkylering.

2 Enterprise Resource Planning

I kapitlet ges en introduktion till Enterprise Resource Planning (ERP), vilket ger ldsaren en
storre forstaelse for ett elektroniskt affarssystems uppbyggnad. Kapitlet visar ocksa pa de

mojligheter som de elektroniska affdrssystemen medfor.

2.1 Definition och historia av ERP

Begreppet ERP dr en synonym till affarssystem och fick en snabb spridning under 1990-talet
1 f6ljd av IT teknikens utveckling (Magnusson & Olsson, 2009, s. 31).

Under 1980-talet da datorerna blev allt mera vanliga inom affarsvirlden var datasystemen
mycket begrinsade till specifika funktioner, t.ex. forsdljning och bokforing. Detta
resulterade 1 att flera olika system anvandes for olika funktioner 1 foretagen, vilket 1 sin tur

ledde till dubbel datainformation mellan de olika avdelningarna. (Bradford, 2015, s. 1)

Under mitten och 1 slutet av 1990-talet borjade ERP-systemet 1 foretagen ta form for
effektiveringen av en mera standardiserad, automatiserad och integrerad process inom
planering och kontroll av verksamheten. Det huvudsakliga syftet med Entreprise resource
system dr den Overgripande databashanteringen som mojliggor att anstdllda inom olika

avdelningar har tillgang till och arbetar utifran samma data. (Bradford, 2015, s. 1)

ERP-system ska effektivisera och integrera all datainformation 1 foretaget genom att stoda
hela organisationens behov i1 endast ett system. Dessa system ska vara uppbyggda for att

starka hela verksamhetens funktioner, allt ifran inkdp, redovisning till forséljning.

ERP-system anses vara ett processcentrerat program eftersom det mojliggoér en dvergripande
och fullstindig bild av ett foretags affarsprocesser. (Bradford, 2015, s. 2) samt (Monk &
Wagner, 2013, s. 3) menar att en affdrsprocess kan definieras som en samling av aktiviteter
som tillsammans skapar ett viarde. Figur 1 visar pa de olika affarsprocesser som ERP-system

omfattar. (Bradford, 2015, s. 2)
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Figur 1 ERP affirsprocesser (Bradford, 2015, s. 2)

2.2 ERP Moduler

I det foregaende underkapitlet introducerades ERP-system som dr omfattande system med
syftet att stdda hela verksamhetens funktioner. I detta kapitel redogors for olika moduler i

ett ERP- system.

De flesta ERP-system &r uppbyggda och salda i moduler eller i sammankopplade program,
som tillsammans skapar en enhet i systemet. Detta betyder att foretag inte behdver kdpa ett
fullstindigt ERP-system, utan foretagen kan istéllet kopa och implementera de specifika

moduler som de har behov av i sin verksamhet. (Bradford, 2015, s. 2)
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Eftersom ERP-system &r uppbyggda och silda i moduler utgor det en stor flexibilitet for
kunden. Vixer behovet av viss funktion i en verksamhet sa kan en modul enkelt laggas till.
ERP-leverantorer offererar och salufor oftast sina system per modul, alltsa ju fler moduler
som systemet innehaller desto dyrare blir systemet for kunden att driva. Implementering av
flera moduler leder till en béttre integrering av data, och kan ddrmed leda till béttre
avkastning pa investering. Ddrmed bor man noggrant reda ut fordelarna med omfattningen

av modulerna 1 jimforelse med de kostnader som kridvs for implementeringen av dem.

(Bradford, 2015, ss. 2-3)

Fréan det att ERP-systemen tidigare fokuserat endast pa integreringen av de administrativa
funktionerna, s.k. Backoffice-program sd som t.ex. bokforing, ekonomiforvaltning och
inkop, sé har systemen en storre bredd i dagsldget och har utvecklats till att kunna underlitta
forsdljning, marknadsforing och kundkontakt, s.k. Front Office. Exempel pa Front Office
moduler dr Customer relationship management (CRM) och Supply chain management

(SCM) (Bradford, 2015, s. 3)

2.3 For- och nackdelar med ERP

Bradford (2015, s. 6) menar att den huvudsakliga fordelen med ERP-system &r
dataintegration.  Datainformationen &r enhetlig och tillgdnglig genom hela
affarsverksamheten for de som har befogenhet till datainformationen, vilket minskar risken
till felaktig och redundansinformation. Om det uppstér ett misstag som bidrar till felaktig
information racker det med endast en korrigering for att f4 informationen uppdaterad i hela

ERP-systemet.

ERP-system underldttar samt forbattrar kommunikationen och samarbetet genom
affarsverksamheten pa grund av att datainformationen stidndigt ar uppdaterad i realtid. Detta
ger stor fordel inom flera omraden, t.ex. kundbetjaningspersonal har tillgang till direkt
uppdaterad datainformation och kan pa sa vis smidigt se kundens orderstatus och formedla

det vidare till kunden. (Bradford, 2015, s. 6)

En annan fordel ar att modulerna som ERP-leverantorerna salufor ar designade pa samma
sdtt och anvindningen fungerar relativt lika mellan modulerna. Detta betyder att det dr enkelt

for anvindarna att flytta sig mellan olika moduler i ERP-systemet. (Bradford, 2015, s. 7)

En av nackdelarna med implementering av ERP-system é&r att det krdver stort arbete samt &r

valdigt tidskrdvande. Vid implementeringen uppstar oftast en hel del problem. Dessa
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problem som uppstar vid implementering av ERP-system kan indelas i tva olika kategorier;
”Technical stuff” och ”Soft stuff”. ”Technical stuff” problem ar kopplade till svérigheter
géllande mjukvaran som ska implementeras, medan ” Soft stuff” problem &r kopplade till

manniskor, t.ex. att ledningen inte visar tillricklig dvertygelse angédende implementeringens

betydelse. (Bradford, 2015, s. 7)

En annan nackdel &r att anstillda inte fatt information om syftet och betydelsen med
implementeringen av systemet och inte heller fatt vara med och péverka under

implementeringsprocessen.

Med ett nytt system uppkommer ocksa forandringar och omorganisering i processer, vilket
leder till att personalen behover skolas in 1 det nya systemet. Detta kan leda till en negativ
attityd hos personalen, som kan tycka att systemet dr komplicerat och svaranvént.

(Bradford, 2015, s. 8 ; Monk & Wagner, 2013, s. 4).

Implementering av ERP-system é&r vildigt kostsam och kan ofta vara den storsta
investeringen ett foretag gor. Nér systemet vél blivit implementerat kraver det mycket arbete
for uppratthallande, dndringar i systemet eller tekniska problem som uppkommer kan vara
utmanande och atgérd till dessa kriver ofta hyrande av konsulthjilp. (Bradford, 2015, ss. 8—
9)

Med dessa for- och nackdelar som grund, bor foretag ta beslutet av implementeringen pa
fullaste allvar. Alla personer i foretaget bor vara motiverade och maélinriktade for att
implementera ERP-systemet. Foretaget bor ocksa noggrant analysera sin verksamhet for att

kunna vélja det mest ldmpliga systemet. (Bradford, 2015, s. 8)



3 Forsaljningsprocessen

I det foregdende kapitlet redogjordes det for moduler inom ERP-system, i detta kapitel
forklaras forséljningsprocessen, vilket dr en central modul inom ERP-systemet samt inom
forséljningen. Forsdljningsprocessen kan se annorlunda ut frén fall till fall. Processen kan
ses som en kontakt-till-kontrakt-till-pengar, vilket betyder att processen inleds med en forsta
interaktion mellan det séljande foretaget och kunden. Forséljningsprocessen kan ocksé ses
som en offert-till-pengar eller order-till-pengar process. I detta kapitel kommer

forséljningsprocessen endast att redogoras utgaende fran en offert-till-pengar och order-till-

pengar process.

Figur 2 Forséljningsprocess

Det forsta steget i processen dr nir forséljaren skickar en offert till kunden, vilket binder
forséljaren att leverera det som offerten erbjuder. Néar kunden accepterar offerten kan den

enkelt omvandlas till en forsiljningsorder i ERP-systemet. (Bradford, 2015, s. 151)

En forséljningsorder dr det andra steget 1 forsiljningsprocessen. Begreppet forséljningsorder
kan definieras som ett dokument vilket innehaller specifikation om produkter och tjanster
med pris, leveransdag och betalningsvillkor etc. som kunden har bestdllt. Nér
forséljningsordern har blivit skapad i ERP-systemet ska en orderbekriftelse matas ut och

skickas till kunden for att bekréfta att ordern blivit bokad. (Bradford, 2015, s. 151)

Det tredje steget i forsdljningsprocessen ar genomforande av order. Detta steg innefattar alla
aktiviteter fran det att kunden skickat in en bestdllningsorder, till att kunden har mottagit
hela ordern. Exempel pa olika aktiveter gdllande genomf6rande av order r nir produkterna

samlas in, packas och skickas ivdg. Nir ett leveransdatum har bekriftats for
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forséaljningsordern skapar ERP-systemet ett datum nér varorna ska samlas in och packas.
Informationen skickas sedan till lagerpersonalen, vilket &r ett typiskt exempel pa hur den
integrerade datainformationen 1 ERP-systemet mojliggér enkel kommunikation mellan
diverse avdelningar i ett foretag. De tva sista avslutande stegen i forséljningsprocessen ar

fakturering och inkasseringen av pengar. (Bradford, 2015, s. 152)

4 Customer Relationship Management

Avkastning dr livsviktigt for en organisations overlevnad, oberoende om det handlar om ett
sdljande foretag eller organisation som mottar donationer. ERP-system &r skickliga péa
transaktioner relaterade till avkastning som t.ex. bokning av kundorder och fakturering, men
avkastningsprocessen omfattar mera dn det. Bradford (2015, s. 149) anser att smarta foretag
ar mycket medvetna om att det krdvs en stor anstrangning for att kunna férutse och méota
kundernas behov, samt att bygga starka relationer till dem, men att detta trots allt &r
synnerligen viktigt for att hélla foretaget vid liv. Customer relationship management (CRM)
kan ses som en forstirkning till det transaktionsrelaterade ERP-systemet, med syftet att
skapa en starkare relation till sina kunder for att ocksd framover ha kvar dem. I nésta

underkapitel forklaras CRM och dess funktion inom forséljningen.

4.1 Historia och utveckling av CRM

Fore CRM-systemens uppkomst var kunddata och kundhistorik utspridda i1 olika former, allt
frén epostmeddelanden till kalkylblad. Foretag ansag att kunder enkelt kunde ersittas och
ddrmed kénde de inget behov att se till sina kunder. Under 1980-talet anvénde sig foretag av
databaser for att hitta nya och befintliga kunder, vilket genomférdes med hjélp av enkéter
som skapades och skickades av marknadsforingspersonal. Detta forfarande var mycket
tidskrdavande och informationen som erholls var mycket oorganiserad. (Bradford, 2015, s.

155)

Under mitten av 1990-talet uppstod begreppet CRM, med syftet att beskriva hur
marknadsforings-, forsiljnings- och kundbetjédningsavdelningen ska samverka for att skapa
en mer héllbar relation med kund. Under 2000-talet tog tillvixten for CRM fart, internet
boomen i bérjan av 2000-talet var en bidragande orsak till tillvixten. CRM-systemet tog sin

form 1 molnbaserade former, vilket bidrog till en snabbare implementation eftersom ingen
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databas hos foretaget var nodviandig. Numera erbjuder CRM-leverantorer ocksa
telefonapplikationer som &r direkt synkroniserade till databaserna och mojliggor direkt

tillgang till kunddata. CRM-system kan ses som en del av det utdkade ERP-systemet, ocksa
kallad Front office (Bradford, 2015, s. 155)

4.2 Vad ar CRM?

Customer relationship management (CRM) kan definieras som ett begrepp vilket hanfor sig
till att insamla, spara och analysera kundinformation for att sedan integrera och anvédnda
informationen 1 foretagets olika beslutsprocesser. CRM medfor dven effektivering och
automatisering av  affarsprocesser 1nom bla. produktion, fOrsdljning och
ekonomiforvaltning. Styrkan hos CRM ar dess anpassningsformaga att forstirka en

affarsaktivitet eller hela affarsverksamheten som en helhet. (Kumar & J, 2012, s. 3)

CRM handlar inte enbart om ett mjukvaruprogram, utan ar ocksa en affarsstrategi som
fokuserar pé att skapa och ge vérde till kunder med syftet att uppna vinst. CRM-systemet
som mjukvara stoder strategin med att ge kunddata av hog kvalitet, darfor kan CRM ses som
ett teknologibaserat tillvigagangssétt for att skdta om alla interaktioner pa ett organiserat

satt mellan foretag och kund. (Buttle & Maklan, 2015, s. 16)

CRM indelas i tre olika huvudtyper, dir de olika typerna fokuserar pa olika aspekter. (Buttle
& Maklan, 2015, ss. 5,7,11)

1. Strategisk CRM: Kundcentrerad affarsstrategi med fokus pa att vinna och behélla

lonsamma kunder.

2. Operationell CRM: Fokuserar pa automatisering av affarsprocesser sia som

marknadsforing, forséljning och kundbetjéning.

3. Analytisk CRM: Kundinformation samlas in, sparas, analyseras och anvidnds sedan

for att 6ka bade kundens och foretagets virde.



4.3 Operationell CRM

SFA-system &r en forkortning av Sales force automation och motsvarar dagens operationella

CRM. (Bradford, 2015, s. 8)

SFA ar en mjukvara som handlar om att tillimpa teknologi for att automatisera aktiviteter
inom forsédljningsprocessen, detta for att forbéattra och standardisera forsdljningsprocessen.
SFA har erbjudit teknologiskt stod till forsdljningen sedan borjan av 1990-talet och ér idag
ett vanligt begrepp hos B2B miljoer. Dessa SFA- system salufors som enskilda system eller

som en del av ett CRM-system. (Buttle & Maklan, 2015, s. 8)

Sammanfattningsvis innebdr SFA-system en automatisering av aktiviteter inom
forsaljningsprocessen. Automatiseringen kan exempelvis tillimpas inom offertgivning;
forséljaren sitter dd in information s& som artikelnummer, kvantitet, kundnamn och
leveransvillkor. Utgaende fran datainformationen skapar SFA-mjukvaran automatiskt en

fardig offert. (Buttle & Maklan, 2015, s. 9)

SFA-system medfor flera funktioner som stdder forséljningen och effektiverar och
automatiserar forsdljningsprocessen. I detta kapitel har jag valt att anvinda mig av det mest
vasentliga for detta arbete ur en lista med SFA-funktioner som Buttle & Maklan, (2015,ss.
217-224) har sammanstallt.

e Kontohantering — Ger forsiljningen god insyn om information §ver kundhistorik och
kundrelationer, exempelvis Oppna ordrar, fardiga ordrar, offertforfragningar och

givna offerter.

o Kontakthantering — Funktionen hjélper att uppdatera, dela och bevara information
frén kommunikation mellan forsiljning och kunden. Kommunikationsinformationen
ar en stor fordel for all personal som pa nagot sétt har kontakt med kunder eftersom
att de enkelt kan se 1 systemet vilka interaktioner som skett mellan forsdljning och

kund.

e Dokumenthantering — Stoder forsiljningsprocessen genom att hantera, uppdatera och
se till att forsdljningsrelaterade dokument alltid &r tillgédngliga for olika personer
inom forsiljningen. Exempel pd dessa dokument é&r produktspecifikationer,
prislistor, e-postmallar och offertmallar etc. Viktiga dokument som bor bevaras kan

pa ett sdkert sitt sparas elektroniskt och vara littillgingliga nir de behdvs.
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Orderhantering — Stoder forsdljningen genom att automatiskt omvandla offert till
order. Funktionen effektiverar order-till-pengar processen genom att minska péa

manuella inmatningar i systemet vilket ddrmed minskar pa manuella felinmatningar.

Forsdljningens rapporthantering — Funktionen stoder forsdljningen genom att mata
ut standardiserade rapporter for att hjdlpa forsiljningschefen att utviardera och fa en
overblick over hur effektivt forséljningsteamet dr. Dessa rapporter kan exempelvis

visa pa hit rate, forséljares produktivitet, kundens 16nsamhet etc.
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4.4 Integration av ERP och CRM system

ERP och CRM-system é&r likartade i sina resultat men skiljer sig frdn varandra pa séttet de
uppnar vinst. Fokus hos ERP ligger i att minska pa kostnader genom att skapa mer effektiva
affarsprocesser. CRM bidrar diaremot till att 6ka vinsten genom hogre séljvolym, eftersom
samtliga inom fOretaget anvénder standardiserad kunddata for att forbattra relationen till

kunden. (Bradford, 2015, s. 156)

Den mest vésentliga skillnaden mellan ERP och CRM ir att ERP fokuserar pd omraden som
inte dr synliga for kunden som t.ex. inkOp, lagerhantering och produktionsplanering
”Backoffice”, medan CRM system betonar samspelet med kunden “Frontoffice”. (Bradford,
2015, s. 156)

Oavsett skillnaderna kan en integration av ERP och CRM leda till stor avkastning pa
investering. En integration av dessa system innebér att man inte behdver mata in samma data
och kundinformation i tva olika system. Ett exempel pé integrationen av CRM och ERP é&r
produktkataloger, CRM-systemet ger tillgdngligheten till alla de produkter ett fOretag
erbjuder medan affarsmojligheter och offerter f6ljs upp pa en orderniva i ERP-systemet.

(Bradford, 2015, s. 156)

Enligt Figur 3 ser man hur ERP och CRM systemen Overlappar varandra i

forséljningsprocessen.

= Aktiviteter fore Behandling av E Genomforande Fakturering & ori = After-sales,
support och

service

=

O forsdljning g forsaljningsorder
o
w

=

&
av order E
(pick, pack -
och frakt)

Figur 3 Overlappning mellan CRM och ERP (Bradford, 2015, s. 156)
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4.5 Vad krivs for ett framgangsrikt CRM?

Vid implementering av CRM ér det viktig att inse att anskaffning av en CRM-mjukvara inte
ar tillrackligt for ett framgangsrikt CRM-system. I detta underkapitel kommer jag att
redogdra for tre viktiga element som bor samverka med varandra for drivande av ett
framgangsrikt CRM-system och CRM strategi. Dessa tre element dr: ménniskor, process och

teknologi.

Manniskor

A

Process Teknologi

Figur 4 Relationen mellan ménniskor, processer och teknologi (Bradford, 2015, s. 161)

Mdnniskor. Nar ett nytt CRM system tas 1 bruk bor alla acceptera det nya arbetsséttet
systemet medfor, bade anstillda som kommer att anvidnda sig av CRM-systemet, och
anstillda som pa nagot sitt berors av systemet. For att CRM-systemet ska fylla sitt syfte, bor
alla anvindare utbildas ordentligt till systemet. Forsidljningsavdelningen ar oftast de som ar
svaraste att f4 engagerade pa den grunden att det i borjan tillkommer mycket extra arbete for
dem och for att det tillfalligt ocksa stor deras egentliga arbetsuppgifter. (Bradford, 2015, s.
161)

Process. Nar alla ar engagerade i CRM projektet bor foretagets nuvarande affarsprocesser
ses Over och utvirderas, exempel pa dessa affarsprocesser dr marknadsforing, forsiljning
och kundbetjdning. En fordndring av de nuvarande affdrsprocesserna ska utgd ifran
synvinkeln. ”Hur kan vara kunder pé bésta sitt bli betjanade?”” och pa basis av det forstirka

CRM-strategin med hjdlp av teknologi. (Bradford, 2015, s. 161)

Teknologi. CRM-systemet som blir valt ska vara anvéndarvinligt, leverera viktig

information for de anstéllda och driva de fordandrade affarsprocesserna. CRM systemet ska
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hjilpa till att beslutsprocesser blir effektivare och mer exakta, genom kunddata som systemet
ger de anstillda. Flera foretag anvinder sig av en s kallad hybridmetod, detta handlar om
att foretag har ett ERP-system men viljer att skaffa ett molnbaserat CRM-system utdver
ERP-systemet. En hybridmetod &r utmanande med tanke pa data och process integrationen
av ERP och molnbaserad CRM, dirfor bor foretag noggrant utreda om dessa system kan

kopplas samman och integreras. (Bradford, 2015, s. 161)

5 Offertgivning

Offertgivning &r ett viktigt och siljande verktyg inom forséljningen. I kapitlet kommer olika
steg 1 offertgivningsprocessen forklaras. Darefter beskrivs vilka element som en offert bor

innehélla.

5.1 Olika steg i offertgivningsprocessen

I kapitlet definieras begreppen; offertforfragan, offert, avbdjande svar pa offert, motoffert

och order som olika steg 1 offertgivningsprocessen.

Offertforfragan (anbudsbegdran). Koparen borjar med att skicka en offertforfragan vilken
kan skickas i muntlig eller skriftlig form (Melin, 2011, s. 88). Denna offertforfragan ska
innehalla det mest vésentliga for att det séljande foretaget enkelt ska forstd vad som fragas
efter. Exempel pa innehéllet ar produkt, kvantitet, pris och leveranstid. (Lind & Sundstrom,

1998, s. 19)

Offert (anbud). Nar det séljande foretaget mottar offertforfragningen ar det viktigt att
personen som ska skriva offerten har forstitt koparens problem. Offerten &r ett affarsforslag
och bor darfor byggas upp sa den ér attraktiv och strukturerad. (Nordkvist, 2013). I dagsléget
besvaras inte alla offerter skriftligt utan kan ocksa ske per telefon men detta beror pa hur
relationen mellan forséljaren och kdparen ser ut. Handlar det om en ny affarskontakt som

man muntligt offererat till, bor offerten anda bekréftas i1 skriftlig form (Melin, 2011, s. 89)

En offert kan ges som en direkt offert, vilket betyder att det sidljande foretaget offererar allt
det som forfragats efter direkt till kdparen. Ifall det séljande foretaget av nagon anledning
endast kan offerera en del av det som koparen fragar efter kallas detta for deloffert. (Melin,

2011, s. 89)
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Avbéjande svar pa offert. Koparen kan av olika orsaker vélja att inte godkdnna det séljande
foretagets offert, vilket kan bero pa att kdparen anser att priset dr for hogt eller att
leveranstiden inte ar enligt det dnskade. Koparen ska meddela det séljande foretaget och

motivera varfor offerten inte godkénns. (Lind & Sundstrém, 1998, s. 21)

Motoffert. Kdparen ér intresserad av offerten som mottagits men godkanner dnda inte hela
offerten som den &r, i ett sddant fall kan kdparen ge en motoffert. Detta betyder att koparen
kontaktar det sdljande foretaget och berittar om fordndringar som bor goras for att en

bestillning ska vara relevant. (Lind & Sundstrom, 1998, s. 21)

Bestdllning (order). Det sista och avslutande steget i offertgivningsprocessen om inte
koparen har avbojt offerten &r nir koparen skickar en bestillning. Stimmer den givna
offerten dverens med villkoren i offerten har det slutits ett bindande avtal mellan koparen
och siljaren. Denna bestillning bor anda komma in till det séljande foretaget inom offertens

giltighetstid for att ett bindande avtal ska slutas. (Lind & Sundstrom, 1998, s. 22)

Offerforfragan
1 Avbojande
/ svar pa offert
o
Bestallning /

Figur 5. Offertgivningsprocess.




5.2 Offertens innehall

Det finns inga tydliga regler som bestimmer offertens uppbyggnad, men den bor vara tydlig,
strukturerad och inte minst vdcka intresse samt skapa fortroende for kunden. For att undvika

missforstand bor offerten innehalla fullstindig information om produktens egenskaper samt

om prissattning, leveranstid och leveransvillkor etc. (Melin, 2011, s. 88)

Melin (2011, s. 88) har sammanstillt en lista med det mest vésentliga som en offert

atminstone bor innehalla:

l.

% 99

Dokumentets namn (“offer”, “quotation” etc.)

Offertgivarens information (namn, adress, kontaktuppgifter)
Offertmottagarens information (namn, adress och kontaktperson, referens)
Presentation av offererad produkt

Kvantitet

Pris per enhet och totalpris. (valuta, ev. rabatter, tilliggskostnader och moms)
Leveransvillkor

Leveranstid och leveranssétt

Betalningsvillkor

10. Offertens giltighetstid

11. Service- och reservdelstjdnst samt eventuella garantier.

12. Eventuella bilagor
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5.3 Bevakning och uppfoljning
Bevakning och uppf6ljning av offerter dr en viktig del av séljtekniken. Forsdljaren som givit
en offert ska f6lja upp och bevaka givna offerter eftersom att hen oftast har bast kontakt med
kunden, men det dr ocksa viktigt att forsidljningschefen eller siljledningen foljer upp och
bevakar offertgivningen som sker i ett foretag pa ett mera sammanfattande plan. Genom att

folja upp och bevaka givna offerter, far forséljningschefen eller sdljledningen en béttre

overblick foljande punkter:
e Hur utvecklas prisnivan i vara offerter? Varfor?
e Hur utvecklas hit rate vardet? Varfor?
e Varfor har vi vunnit dessa ordar? Vad ar vi bra pa?
e Varfor har vi forlorat dessa ordar? Vad ar vi mindre bra pa?

(Flodhammar & Nielsen, 1980, s. 81)

5.4 Legeringstilligg

Legeringstilldgget dr en central del av stilbranschen och kommer déarfor att forklaras kort i

detta underkapitel. Lésaren far pa sa sitt en bittre forstaelse for undersokningsdelen.

Priset for Foretag X:s produkter bestir av tvd komponenter, ett grundpris samt ett
legeringstillagg. Grundpriset bestar av tillverkningskostnaden som uppkommer for att
producera produkterna i olika dimensioner, behandlingar, profiler mm. P& grundpriset

tillsétts sedan ett legeringstillagg.

Legeringstilligget styrs av metallernas prisniva, t.ex. nickel och molybden. Dessa
legeringstillagg varierar manatligen och didrmed ar priserna pa produkterna olika varje

manad. (Personlig kommunikation med uppdragsgivare 29.3.2019)
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5.5 Hit rate

I affarsvirlden finns det en stor mingd nyckeltal som pa ett eller annat sétt finns till for att
hjilpa foretag. Ett centralt nyckeltal inom forsdljningen &r Hit rate, detta nyckeltal méter hur
manga fOrsiljningar man vunnit av den totala andelen sdljforsok. Nyckeltalet uttrycks i

procent och indikerar pa forsiljningens effektivitet samt 1onsamheten pa forséljningen.

Forsdljningens hit rate =  Vunna forsaljningar
Vunna + forlorade férsaljningar

Figur 6 Hit rate

5.5.1 Nyttan med hit rate

Nyttan med hit rate kan delas in i tre omraden, det forsta omrédet ar forsdljningens
lonsamhet. Utgdende fran hit rate ser man vilka kostnader som krévs for att vinna en affér.
Man kan ocksé berdkna hur ménga potentiella kunder (leads) som behdvs for att uppna

forséljningsmalet och ddrmed uppskatta hur stor del resurser som kréavs for uppnaendet.

Det andra omréadet ar forsiljningens effektivitet. En stdndig uppfoljning av hit rate hjalper
sdljledningen att placera resurser pa korrekt stille. Nyckeltalet ger ocksa séljledningen
mojligheten att jamfora sina forsiljares kunnande 1 olika skeden 1 sdljtratten (sales pipeline).

(Mo6nkkonen, 2018)

Forséljningens resursfordelning &r det tredje omradet. Genom att jamfora hit rate for olika
kundkallor (lead sources) ser man vilka marknadskanaler som ar mest lonsamma att placera

resurser 1. (Mdnkkonen, 2018)
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5.5.2 Vad ir en god hit rate?

Ett bra varde for hit rate 4r ndrmast omojligt att sammanstélla, eftersom definitionen pa ett
bra vérde for hit rate varierar mycket fran bransch till bransch. Konkurrensen inom det
marknadsomrédet som foretaget dr verksamt i spelar en viktig roll nér hit rate vardet bedoms
som bra eller daligt. Om hit rate vardet ligger under 10 % fOrutsétter detta att kunden jamf{or
flertalet olika foretags erbjudande, alltsa det rader stdrre konkurrens inom branschen. Réder
det en mindre konkurrens inom branschen sa kan ett hit rate virde pa 50 % vara ett daligt

virde. (Monkkonen, 2018)

6 Undersokning

I undersokningsdelen kommer den nuvarande offertgivningen hos foretag X att analyseras
och sammanfattas. Dérefter redogors for forslag till forbattring av offertgivningen hos

foretag X.

6.1 Metod

I detta arbete har jag valt att anvinda mig av en kvalitativ forskningsmetod, vilket innebar
att man karaktiriserar nagot och uppticker monster i olika sammanhang. En kvalitativ
forskning dr mera betonad pé ord an siffror (Olsson & Sorensen, 2007, s. 79). Ett typiskt
sdtt att samla information inom denna metod dr genom intervjuer, detta ér oftast tidskrdvande
och mycket forarbete fore intervjuerna bor ocksé goras. Under forarbetet ar det viktigt att se
over alla skeden och stindigt ha i atanke hur resultatet av intervjuerna ska analyseras och

redovisas. (Olsson & Sorensen, 2007, s. 80)

Min undersokning bestadr av intervjuer med anstidllda som har olika positioner inom
forsdljningen hos foretaget. Min avsikt &r att f en bred inblick i offertgivningen och hur den

skiljer sig &t bland de anstéllda.

For att ge lasaren en bittre inblick i undersokningsdelen ar det viktigt att forstd relationen
mellan svaranden. Inom forséljningen hos foretag X ar det en omradesforséljningschef som
ansvarar for forsiljningen i specifikt land. Inneséljarna har i sin tur egna forsiljningsomraden
som de backar upp omradesforséljningscheferna med i offertgivningen samt inom andra

uppgifter 1 forsdljningen. Se figur 7.
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Omradesforsaljnings-
chef

Innesaljare

Figur 7 Relation mellan omradesforsiljningschef och innesiljare.

6.2 Reliabilitet och validitet

Begreppet reliabilitet innebér helt enkelt hur tillforlitlig en forskning och dess resultat ér.
Forskningar med hog reliabilitet ska vara replikerbar vilket betyder att om forskningar skulle
verkstéllas pa nytt si ska resultatet bli detsamma eller atminstone inte skilja mycket fran
varandra. (Bryman & Bell, 2013, s. 63) Validitet innebar daremot hur vil mitningen som

utfors verkligen méter den insamlade informationen.

Reliabiliteten i arbetet anser jag vara tillfredsstillande, samma intervjufragor har blivit
stdllda till sex anstéllda inom foretag X. Svaren som uppkom utgick ifran deras personliga
arbetssitt och erfarenheter. Arbetssétt fordndras, dirmed skulle andra resultat formodligen

uppkomma om undersokningen skulle goras pa nytt.

Validiteten 1 undersdkningen dr god, jag anser att jag undersokte det som varit planerat.
Innan intervjuerna gjordes forklarades det att foretagets namn ar hemligstimplat och likasa
att svaranden dr anonyma i examensarbetet, detta for att fa sa drliga svar som mojligt.
Eftersom att de anstéllda har olika nationaliteter samt olika positioner inom foretag X sa var
svaren som uppkom i intervjuerna varierande. Ibland mer exakta svar och ibland mindre
exakta. Trots det r jag n6jd med de svar som uppkom och upplever att det gav en god grund

till analys av offertgivningsprocessen.
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6.3 Uppdragsgivare

Foretag X ér ett tillverkande foretag av rostfria stdlprodukter med produktionsstéllen i
Jakobstad och i Ornskoldsvik. Féretaget hade 4r 2018 en omsittning pa 154 miljoner € och
451 anstillda personer. Foretag X har ocksa kontor placerade runtom i Europa, i dessa kontor

ar bl.a. omradesforsiljningschefer stationerade. (Personlig kommunikation 30.3.2019)

7 Nuvarande offertgivning

Den nuvarande offertgivningen hos Foretag X har analyserats 1 form av intervjuer av de
anstéllda med olika positioner for att fa en dverskadlig bild dver offertgivningen. Samma
intervjufrdgor stélldes till alla intervjuade, frdgorna dversattes fran svenska till finska och

engelska. Intervjufrdgorna hittas i bilaga 1-3.

Intervjufragorna behandlar tva huvuddelar, skedet nér en offertforfrdgan mottas och besvaras
samt skedet efter offerten givits. Intervjufragorna skickades pa forhand till svaranden for att

ge dem mojlighet att bekanta sig och forbereda sig med fragorna infor intervjun.

Intervjuerna med personerna som &r stationerade 1 Finland gjordes muntligt genom en
personlig traff medan intervju med de som ér stationerade utomlands gjordes genom Skype-

samtal. Alla intervjuer inspelades och transkriberades efterat.
Foljande personer har blivit intervjuade:

e Inneséljare 1, Finland (20.2.2019)

e Inneséljare 2, Finland (20.2.2019)

e Omradesforsiljningschef 1, Sverige (22.2.2019)

e Omradesforséljningschef 2, Finland (20.2.2019)

e Omradesforséljningschef 3, Frankrike (22.2.2019)

e Omradesforséljningschef 4, England (4.3.2019)
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7.1 Innesiljare 1

Innesdljare 1 &r stationerad pé kontoret i Jakobstad och har en 24-ars erfarenhet inom
branschen och 1 foretaget. Arbetsuppgifterna inkluderar orderbokning, offertgivning och
after-sales. Innesélj 1 hjélper vid behov logistikavdelningen med aviseringar, vilket handlar

om att plocka ut fakturor och fraktsedlar och sedan skicka dem vidare till kunden.

7.1.1 Nir offerten ges

Innesdljare 1 menar att hens omradesforsiljningschef besvarar den storsta delen av
offertforfragningarna for det ansvariga omradet, dirmed gar ungefar 3040 % av hens
arbetstid till offertgivning. Arbetsmidngden angaende offertgivningen kan dock variera
beroende pad om hens omradesforsiljningschef dr pa jobb eller inte, skulle hen exempelvis

vara bortrest sa skoter Inneséljare 1 alla offertforfragningar.

Innesiljare 1 uppskattar att hen mottar ungefar 3040 stycken offertforfragningar per vecka,
men detta forutsitter att hens omradesforsiljningschef 4r pa jobbet. Dessa
offertforfrdgningar som mottas kommer oftast direkt per epost, vill kunden ha snabbare svar
sker offertforfragningen per telefon. Hen menar att en mera omfattande offertforfragan som

skickas av kund, brukar komma 1 form av bifogad Excel fil.

Inneséljare 1 anvinder i stora drag tre olika grundmodeller som underlag vid skapande av
offert. Det vanligaste sittet dr att kopiera fran fOretagets egna nitbaserade lagerlista,
bendmnd som “Online Stocklist” och sedan klistra in det i epostmeddelandet. P4 det sittet
kommer hela produktbeskrivningen samt artikelnummer pa produkterna med. Ifall det
handlar om storre offertforfragningar med flera produkter som ska offereras menar hen att
dessa skapas 1 foretagets ERP-system, detta motiveras med att offerter som skapats i1 ERP-
systemet enkelt kan overforas till order. Det tredje underlaget som Inneséljare 1 anvander &r
Excel-filer, vilket forutsétter att offertforfragan har kommit i form av Excel-fil som sedan

fylls 1 av Inneséljare 1.

Det forsta Innesiljare 1 gor nér en offertforfrdgan mottas &r att 1ésa och forstd vad som frégas
efter. Darefter kontrolleras om det forfragade finns pa lager. Om det forfragade inte finns pa
lager, tar hen kontakt med produktionsplaneringen for att f4 information om produkten kan
tillverkas och hur lang leveranstiden blir. Ifall att de forfrdgade produkterna finns pa lager,

anser Inneséljare 1 att offertskapandet inte &r tidskrdavande.
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Inneséljare 1 foljer ingen specifik prislista, trots att hen papekar att det finns en prislista i en
databas men denna anvinds inte vanligen. Inneséljare 1 prissétter och bestimmer rabatter
tillsammans med hens omradesforséljningschef, priserna varieras och justeras enligt kund.

Detta forfarande gor att det ar svart for ndgon annan att skota hens arbetsuppgifter.

Innesdljare 1 anser att en offert alltid maste innehalla produktens pris, leveranstid och
tidpunkten for nédr produkterna kan skickas. En standardmall for Terms & Conditions”
maste ocksa alltid folja med offerten, denna standardmall &r fardig ifylld och innehaller

ocksa en giltighetstid pa tre dagar.

I vissa fall menar hen att flera offerter skickas géllande samma offertforfragan till olika
kunder och dessa offereras olika beroende pa kund, olika priser offereras till olika kunder
aven fast offertforfradgan ar den samma. Hen menar att de kunder som é&r aktiva hos foretag

X ska ha fordelar och lagre priser.

7.1.2 Nir offerten givits

Inneséljare 1 hdvdar att det séllan sker missforstand nér en offert har skickats. Ibland kan en
produkt bli offererad med fel pris, men i sddana fall anser hen att kunden oftast ar &rlig och

tar kontakt.

Uppfoljande av offerter sker beroende pé offertens storlek, alla offerter foljs inte upp. Hen
menar att hen viljer vad som foljs upp beroende pa hur offerten ser ut. Innesiljare 1 menar

att hit rate vérdet behandlas inte eftersom det hor till omradesforséljningschefens uppgifter.
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7.2 Inneséiljare 2

Innesiljare 2 &r stationerad pé kontoret i Jakobstad och har jobbat inom foéretaget i sju ar.
Arbetsuppgifterna inkluderar offertgivning, bokande av order, hantering av reklamationer
och aftersales. Hen hjélper ocksa till med certifikathantering och logistikavdelningen med

aviseringar.

7.2.1 Nir offerten ges

Inneséljare 2 arbetar ungefér 50 % av sin arbetstid med offertgivning och uppskattar att nir
hen inte backar upp for ndgon annan ligger offertforfragningarna pa cirka tio per vecka.
Arbetsmingden som sitts pa offertgivningen varierar och offertforfrdgningarna som mottas
kan gé upp till 30 stycken per vecka. Detta forutsitter att hens omradesforsaljningschefer
inte dr 1 jobb. Inneséljare 2 menar att arbetsméngden racker vl till eftersom man behdver

kénna till och ha kunskap om s& méanga olika l&nder och kunder.

Offertforfragningarna kommer till 99,5 % per e-post och till 0,5 % per telefon, mottas dessa
per telefon handlar det frimst om inhemska kunder. Offertforfragningar ser olika ut beroende
pa vad forfragningar handlar om — storre forfragningar kommer oftast som en Excel-fil
bifogad i ett e-postmeddelande, medan mindre forfragningar kommer direkt som text i e-

postmeddelandet.

Inneséljare 2 papekar att hen i stora drag anvinder tre olika grundmodeller som underlag vid
offertskapande. Finns det tillrackligt med tid férsoker hen strdva efter att anvdnda en Excel-
modell som skapats inom fOretaget. Excel-modellen anvdnds ocksd av hens
omradesforsiljningschef, och darfor vill hen anvinda samma modell sa att offerterna som
skickas till kunden ser likadana ut. Ar tiden diremot begrinsad, skickar Innesiljare 2
offerterna som text i ett e-postmeddelande. Det tredje séttet &r att skapa offerten via
foretagets ERP-system, vilket for Inneséljare 2 ar ett relativt nytt tillvigagangsatt att skapa

offerter. Detta sitt kanns darfor fortfarande obekvamt.

Niér en offertforfragan mottas av Inneséljare 2 menar hen att det forsta som gors ar att fa en
helhetsbild av vilka produkter, kvantitet samt onskad leveranstid som kunden efterfragar.
Dérefter utreds vilken leveranstid som kan ges. Ifall de produkter som ska offereras inte
finns 1 lager eller i produktion, tar hen kontakt med produktionsplaneringen for att fa
information om leveranstiden. Annan information som behovs nir offerten skapas fas fran

omradesforsiljningschefen.
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Prislistor utarbetas oftast manatligen av omradesforsiljningscheferna for respektive lander
och kund — dessa hittas pa foretagets databas, eller sa far Innesiljare 2 dem per e-post och
sparar sedan prislistorna pa sin egen arbetsdator. Angiende eventuella rabatter s menar hen
att omradesforsiljningscheferna ger direktiv om hur rabatter ska ges, men dessa direktiv
skiljer sig fran varandra. Vissa omradesforséljningschefer ger exakta rabatter som ska ges
till kund, medan andra ger mera frihet mellan vilka rabattprocenter som Innesdljare 2 far

anvinda sig av vid offertgivningen.

Innesiljare 2 anvénder alltid en standardmall for terms & conditions; standardmallen som
hen anvinder ar fardig ifylld med en giltighetstid pa sju dagar. Hen anser att flera offerter
géllande samma forfragan sinds, speciellt om offerten dr av storre storlek. Dessa offereras

med olika villkor beroende pa kund.

7.2.2 Nir offerten givits

Innesiljare 2 papekar att missforstdnd vid kommunikationen av offerter inte &r vanligt, men
att det ibland forekommer. Missforstand som kan uppstd dr nir kunden inte fOrstar alla
aspekter av offerten, speciellt om det dr nya kunder som inte dr bekanta med eventuella

forkortningar eller begrepp som anvénds 1 offerterna.

Angaende uppfoljning av offerter menar hen att endast storre offerter som givits foljs upp,
vilket sker ndr offertens giltighetstid gatt ut. Offertuppfoljningen gors genom att kontakta
kunden och frdga hur situationen med offerten ser ut. Hit rate virde pa givna offerter

berdknas inte Overhuvudtaget av Inneséljare 2.
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7.3 Omradesforsiljningschef 1

Omradesforsiljningschef 1 #r stationerad i Ornskoldsvik i Sverige och har jobbat for
foretaget i drygt tre ar. Hen &r ansvarig for foretagets forsiljning i Sverige, vilket betyder att
arbetsuppgifterna omfattar budgetering, kundbesok, offertgivning samt en formansposition

for inne- forséljarna i Ornskoldsvik.

7.3.1 Nir offerten ges

Omrédesforséljningschef 1 menar att offertgivningen utgor ungefar 35-40 % av den egna
arbetstiden och att under en dag mottas ungefér 20 offertforfragningar, dock besvarar hen

inte pa alla mottagna offerter sjilv, utan skickar vidare en del till sina inneséljare.

Offertforfragningarna kommer till 99 % per e-post, medan resterande 1 % kommer genom
telefonsamtal. Nér offertforfragningarna besvaras menar hen att det anvénds ungefar fyra
olika grundmodeller, vilken grundmodell som anvinds beror mycket pa hur den mottagna
offertforfragan ser ut. Offerter skapas inte i foretagets ERP-system utan det vanligaste séttet
att sdnda en offert ar som text i ett epostmeddelande. 1 sddana fall kopieras
produktbeskrivningen direkt fran foretagets egna nitbaserade lagerlista och klistras sedan in
i e-postmeddelandet. Omradesforsiljningschef 1 papekar ocksa att kunden ibland skickar in

en forfragan i form av Excel-fil i vilken de begér att priset ska ldggas till.

Omradesforsdljningschef 1 hévdar att produktbeskrivning, kvantitet och eventuellt
leveranstid ar aspekter som bor komma fram i forfragningen nir en offert skapas. Skulle
ndgon information i forfragan fattas eller vara oklar, brukar hen inte tveka att friga kunden

om det.

Generella prislistor inom foretaget uppdateras varje manad. Efter det skapar
Omrédesforséljningschef 1 en prislista for Sverige som laddas upp pa foretagets databas for
alla innesdljare — prislistan dr pa sa satt alltid tillgénglig for dem. Information om eventuella
rabatter finns ocksa tillgidngliga pa databasen, och hen forklarar att om en offertférfragan
handlar om exceptionellt stora méngder, diskuteras det ndrmare om vilka rabatter som ska

appliceras 1 offerten.

Omrédesforséljningschef 1 anser att nir en offert skapas sa poédngteras ocksa annat an pris,
produkt och leveranstid. Exempel pé detta dr nir foretag X inte kan erbjuda de produkter

som forfragas efter — i sddana fall menar hen att ndrmaste alternativ offereras. Annat som
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ocksa nimns i offerten kan vara nir ndgon produkt héller pa att ta slut i lagret, da ges detta

till kdnnedom for kunden 1 offerten.

En standardmall f6r terms & conditons anvénds alltid och finns fardigt instdlld som signatur
pa e-posten. Standardmallen &r fardigt ifylld med foretag X:s generella villkor som grund.
Standardmallen innehaller ocksa giltighetstiden for offerten, vilket hen menar att i

huvudregel ar fem dagar.

Omradesforséljningschef 1 anser att flera offerter skickas géllande samma offertforfragan,
speciellt om det handlar om offertgivning av storre projekt. Foretag X har flera kunder som
1 sin tur har flera kunder som tavlar om olika projekt. Detta leder ofta till att foretag X mottar

samma offertforfragningar av olika kunder.

7.3.2 Nir offerten givits

Omradesforséljningschef 1 hivdar att det sker missforstind i1 samband med
kommunikationen av offerter, och att det vanligaste missforstandet &r nar kunden ldser fel
eller inte ser informationen som t.ex. beror leveranstid. Detta mérks senare niar kunden
skickar in en bestéllningsorder som dr byggd pa en given offert, men med kortare leveranstid

an vad offererat.

Omradesforséljningschef 1 hivdar att alla offerter inte f6ljs upp. Hen véljer vilka offerter
som foljs upp — givna offerter med storre dignitet f6ljs upp, medan mindre offerter limnas
bort. Hen brukar anvénda sitt e-post program som ett verktyg for uppfoljningen. E-posten
ger en paminnelse om nér det ar tid att kontrollera offerten med kunden, och kontrollen sker
sedan per e-post eller telefon. Omradesforsiljningschef 1 berdknar inte hit rate och motiverar

detta med att det inte finns nagot tillgédngligt verktyg for det.
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7.4 Omradesforsiljningschef 2

Omradesforséljningschef 2 dr stationerad i Jakobstad och har jobbat inom foretaget i over
25 ar. Hen har ansvar Over forsdljningen i Finland och i de baltiska linderna. Till

arbetsuppgifterna hor forsiljning och budgetering for ansvarsldnderna.

7.4.1 Nir offerten ges

Omradesforséljningschef 2 uppskattar att 50-60 % av arbetstiden handlar om offertgivning,
vilket innebar bade forberedande och skapande av offerter. Under en vecka skickas det ivag
ungefdr 4070 offerter till den finska marknaden, och dessa offerter skapas och utarbetas av

ca 2,5 personer.

I huvudsak mottas offertforfrdgningarna per e-post. Omradesforsaljningschef 2 uppskattar
att 95 % av offertforfragningarna kommer per e-post och resterande 5 % per telefon. Detta
ar nagot som har &ndrats med tiden; tidigare var det vanligt att en stor del av
offertforfrdgningarna kom per telefon. Nar en offertforfragan mottas per epost havdar
Omradesforséljningschef 2 att formatet pé offertforfragningen skiljer sig mellan varandra.
De vanligaste formaten pa offertforfragningarna ar Excel-filer bifogade i e-post eller Excel-

tabell inklistrade som text 1 e-postmeddelanden.

En specifik grundmodell som underlag f{or offertskapande anvéinds inte direkt.
Omrédesforséljningschef 2 papekar att hen brukar striva efter att skapa offerten i samma
format som offertforfragningen mottas i, eftersom detta dr ndgot som ligger i kundens
onskemal. Handlar det om en mindre storlek pa offerten som skapas s& brukar hen skapa
offerten som text i epostmeddelande. Omradesforsiljningschef 2 véljer att inte anvidnda

foretagets ERP-system vid skapande av offerter.

Niér en offertforfragan mottas, borjar Omradesforsédljningschef 2 med att 14sa och forsta det
efterfrdgade. Den efterfrdgade produkten finns oftast tydligt beskriven i forfrdgningen och
det som éaterstar ar att lagga till pris och leveranstid. Detta forutsétter dock att det som
efterfragade ar sddana produkter som finns i lager, handlar det om produkter som inte ar sa
kallade lagerprodukter bor man utreda om produkterna éverhuvudtaget kan tillverkas och 1

sddana fall ge tydligare information i offerten for kunden.

Omradesforséljningschef 2 uppdaterar manatligen en prislista for forsdljningen 1 Finland

som baseras pa den generella prislistan som séljledningen bygger upp varje ménad. Denna
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prislista anvénds vid skapande av offerter. Angdende rabatter s& menar hen att de utarbetas

och faststélls manatligen pa basis av prisnivan i Finland.

Omrédesforséljningschef 2 anvénder alltid en standardmall for “terms & conditons” vid
skickande av offerter med en giltighetstid pa fem dagar. Hen menar att giltighetstiden som
ges for offerten ibland kan vara langre &n fem dagar, och att giltighetstiden i sddana fall till
bestams fran fall till fall. Till exempel kan offerter géillande storre projekt krdva langre
giltighetstid.

Omradesforséljningschef 2 anser att det ar relativt vanligt att likadana offertforfradgningar
mottas av foretag X:s kunder. Tre stora kunder i Finland fungerar som é&terforséljare, och
dessa aterforséljare skickar ofta samma offertforfragan. Enligt Omradesforsaljningschef 2
besvaras dessa forfragningar med samma pris och villkor. Hen tror att foretaget skulle fa

kritik om de skulle offerera olika for de tre aterforsiljarna.

7.4.2 Nir offerten givits

Omrédesforséljningschef 2 anser att det sidllan uppstar missforstand vid kommunikationen
av offerterna, men att det sker. Ett forekommande missforstand dr nir kunden skickar in en
order endast pa en del av det som blivit offererat, fastén offerten blivit skickad som en helhet.
Ett annat missforstand som forekommer géller legeringstillagget. Kunden blir offererad en
viss manad med den méanadens legeringstilldgg, men skickar in bestillningsorder exempelvis
en manad senare da legeringstilldgget 6kat. Kunden kan dé ha svért att forsta varfor priserna

andrats och inte 4r samma som 1 offerten.

Omrédesforséljningschef 2 menar att hen véljer vilka offerter som f6ljs upp, endast sidana
offerter som ar intressanta for foretag X foljs upp. Uppfoljningen sker genom att kontakta

kunden per telefon och kontrollera offerten. Hit rate viardet berdknas inte och f6ljs inte upp.
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7.5 Omradesforsiljningschef 3

Omradesforséljningschef 3 ar stationerad i Frankrike och har jobbat inom foretaget i 11 &r.
Hen har ansvar over forsdljningen 1 Frankrike och till arbetsuppgifterna hor budgetering,

offertgivning och marknadsforing av produkter.

7.5.1 Nir offerten ges

Omrédesforséljningschef 3 anser att ungefir 60 % av hens arbetstid handlar om
offertgivning. Hen mottar dagligen flera offertforfragningar och menar att under en vecka
besvaras kring 50-75 offertforfragningar. Anmérkningsvért &r att forfragningarna som
mottas skiljer sig mycket ifrdn varandra, och dirmed varierar arbetsméngden som sitts pa

offerterna.

Omrédesforséljningschef 3 uppskattar att ca 97 % av offertforfragningarna mottas per e-
post, och resterande 3 % per telefon. Nar hen besvarar en offertférfragan anvénds flera olika
grundmodeller som underlag vid offertskapande, uppskattningsvis upp till fyra olika
modeller. Excelmodeller anvénds till storsta del, vilket hen forklarar att dr smidiga 1 och med
att hens excelmodell som skapats, automatiskt beréknar totalvikten pé produkterna som blir
offererade. Detta anses vara till stort stdd ndr fraktkostnaden ska berdknas.
Omradesforséljningschef 3 menar att kunden ibland 6nskar att offerten ska skickas i samma
format som forfragningen mottagits i, och att hen dé strivar efter att uppfylla 6nskemalet.
Om den mottagna offertforfragningen endast innehéller enstaka produkter, brukar hen

offerera dem som text i epostmeddelande.

Niér en offertforfragan mottas borjar Omradesforsiljningschef 3 med att 14sa vem avsidndaren
ar, vilka produkter som fragas efter samt produktdetaljer, kvantitet och onskad leveranstid.
Daérefter utreder hen om det forfragade finns pa lager, genom att kontrollera foretagets

nitbaserade lagerlista.

Manatligen uppdateras prislistor i foretag X samt inom vilka ramar rabatterna ska rora sig
kring. Ska man avvika fran dessa ramar som blivit givna sd diskuterar

Omradesforséljningschef 3 med produktcheferna om detta.

Omrédesforséljningschef 3 anvénder alltid en standardmall f6r terms & conditions som &r
ifylld som signatur, och som laggs till i e-postmeddelandet med offerten. Giltighetstiden for
offerten varierar, men till storsta del dr det fem arbetsdagar. Giltighetstiden kan dock

forkortas beroende pa om hen anser att kopbeslut hos kunden kan fattas snabbt. Det ar relativt
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vanligt att flera likadana offertforfragningar mottas, och detta beror pa att foretag X:s kunder

sinsemellan tdvlar om t.ex. ett projekt.

7.5.2 Nir offerten givits

Enligt Omradesforsiljningschef 3 sker missforstdnd vid kommunikationen av offerter, men
det ar inte vanligt. Om kunden har svart att forstd offerten, tar de kontakt och fragar om
fortydligande. Pa basen av en kundundersokning som foretaget gjort, ar foretag X:s offerter

tydliga och innehéller det mest visentliga.

Uppfdljning av offerter gors, men inte av alla. Hen menar att det beror pa hur offerten ser ut
och vilka produkter som offereras. Offerter som géller lagerpafyllnad foljs systematiskt upp.
Detta gor hen genom att i en Excel-fil spara givna offerter, och utgdende fran det fa fram
historik 6ver hur priserna dndrats, samt utreda nir givna offerter lett till bestdllningsorder.
Hit rate varde berdknas inte, och motiveras med att det ar tidskrdvande och ger inte alltid en

rattvisande bild.



31
7.6 Omradesforsiljningschef 4

Omrédesforséljningschef 4 har jobbat inom foretaget i 24 &r och &r stationerad i
Storbritannien. Hen &r ansvarig for forsdljningen 1 Storbritannien och Irland.
Arbetsuppgifterna inkluderar mottagande av offertforfragningar, skapande och uppfoljning

av offerter, kundkontakt och skapande av prislistor for ansvarslédnderna.

7.6.1 Nir offerten ges

Omrédesforséljningschef 4 uppskattar att 40 % av hens arbetstid gar till offertgivning. Hen
mottar ungefar 100 offertforfragningar per vecka. Mottagna offertforfragningar skickas
sedan till Innesiljare i bide Jakobstad och Ornskéldsvik. Av de offertforfragningar som

mottas uppskattas att 70 % fas per telefon och resterande 30 % per epost.

En specifik grundmodell som underlag for offertskapande anvinds inte av
Omrédesforséljningschef 4, och hen uppskattar att cirka tre olika Excel-modeller anvénds.
Offertskapande i ERP-systemet gors inte, och hen varken har eller vill ha tillgéng till ERP-
systemet, detta motiveras med att ifall han behover information frén systemet s& anser hen

att det ir smidigare att friga en innesiljare i Jakobstad eller i Ornskoldsvik.

Nér Omrédesforsdljningschef 4 besvarar en offert ldgger hen till en fullstindig
produktbeskrivning pa de forfragade produkterna. Denna information hédmtas fran foretagets
nétbaserade lagerlista. Dérefter laggs leveranstid och pris till 1 offerten. Priserna skiljer sig
mellan olika kunder som offereras till. Omradesforsiljningschef 4 péstar att hen kinner

kunderna och kan utgéende frdn det bestimma prisséttningen.

Omradesforséljningschef 4 anvinder en standardmall for terms & conditions och denna
standardmall innehaller alltid en giltighetstid pa sju dagar, oberoende hur offertens innehall

ser ut.

Omrédesforséljningschef 4 brukar podngtera mer dn enbart pris och leveranstid nir hen
skapar offerter. Hen specificerar produkterna for att kunden ska forstd fordelarna med
foretag X:s produkter, samt pa vilket sétt de skiljer sig fran andra konkurrenter inom
branschen. Det dr dven relativt vanligt att samma offertforfrigan mottas av flera olika
kunder, och i sddana fall besvaras offerten olika fran kund till kund. Enligt

Omradesforséljningschef 4 ska stamkunder ha battre villkor angdende pris och leveranstid.
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7.6.2 Nir offerten givits

Missforstand angdende kommunikationen av offerter sker inte ofta, men enligt
Omrédesforséljningschef 4 ar valutaomvandling en orsak till missforstaind. Hen véxlar
dagligen mellan Brittiska pund och Euro, vilket ibland skapar missforstind vid

offertgivningen.

Omradesforséljningschef 4 foljer upp givna offerter men papekar att hen viljer vilka offerter
som &r virda att folja upp. Uppfdljningen av offerter gors inte per epost utan per telefon,
vilket motiveras med att telefonsamtal ger snabba svar och mera information angéende
orsaken till att kunden godkint eller avbojt offerten. Hit rate varde pa givna offerter berdknas
inte pa givna offerter. Detta upplevs som svart eftersom hen inte ser alla offertforfragningar
som innesdljarna mottar, vilket gor det omojligt for hen att berékna ett hit rate virde som

skulle vara trovérdigt.

7.7 Sammanfattning av intervjuerna

I detta underkapitel sammanfattas intervjuerna. P4 basis av sammanfattningen har en lista

med problempunkter sammanstéllts.

Offertgivningen dr en stor del av forsdljningspersonalens arbete inom foretag X och utgor
ungefir hilften av arbetstiden. Dagligen mottas och besvaras flera offertforfragningar av
bade innesiljare och omradesforsiljningschefer. Offertforfragningarna kommer 1 huvudsak
per mail, antingen direkt som text eller 1 en bifogad Excel-fil. Det finns dock vissa skillnader
mellan de intervjuade. Omradesforsiljningschef 4 mottar storsta delen av offerterna per
telefon, medan andra intervjuade mottar offerterna frimst per e-post. Figur 8 visar andelen
av de intervjuade som uppskattar att de mottar offertforfrdgningar per e-post respektive per
telefon. Figur 9 visar pa den uppskattade andelen av arbetstiden som ldggs pa

offertgivningen.

Andel av forfragningarna
mottas per e-post

Andel av forfragningar
mottas per telefon

Innesdljare 1 99,5 % 0,5%
Innesaljare 2 99,5 % 0,5%
Omradesforsaljningschef 1 99 % 1%
Omradesforsaljningschef 2 95 % 5%
Omradesforsaljningschef 3 97 % 3%
Omradesforsaljningschef 4 30 % 70 %

Figur 8 Offertforfragningens format
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Antalet forfragningar per (Uppskattad andel av arbetstiden som
vecka (ca) laggs pa offertgivning
Inneséljare 1 30-40 30-40 %
Innesaljare 2 10-30 50 %
Omradesforsaljningschef 1 20 35-40 %
Omradesforsaljningschef 2 40-70 50-60 %
Omradesforsaljningschef 3 50-75 60 %
Omradesforsaljningschef 4 100 40 %

Figur 9 Antalet forfragningar & arbetsmingd

I dagsldget anviands ingen sd kallad standardmall for offerter som skickas ut, utan de
anstdllda har flera olika egna modeller som grundunderlag vid skapandet av offerter.
Utgaende fran intervjuerna har jag sammanstillt en lista Over de olika sétten som offerterna

skapas idag. De olika sitten som offerterna skapas pa ar foljande:
e Copy-Paste fran foretagets nétbaserade lagerlista till e-postmeddelande
e Offert skapad 1 foretagets ERP-system
e Offertskapande i en Excel-fil som kunden skickat sin forfragan i.
e Flertalet olika Excel-filer som de anstéllda sjdlva har skapat.

Informationen som behdvs for offertskapande framkommer frimst 1 den mottagna
offertforfrdgningen, och ifall det dr ndgot som fattas sd fragar den anstidllda av kunden.
Anmirkningsvart ar ocksa att en stor del av de intervjuade berdttade att information om
leveranstid eller ifall en produkt Overhuvudtaget kan tillverkas fis av
produktionsplaneringspersonalen. Annan produktinformation hamtas frén foretagets ERP-
system eller den nitbaserade lagerlistan, sa kallad ”Online Stocklist”. Utover information
som berdr pris och leveranstid sd betonas det ofta ocksd om en mera omfattande

produktspecifikation dver produkterna, dn det som uppkommit inom offertforfragan.

Hantering av prislistorna skiljer sig mellan de intervjuade. Prislistorna diskuteras till storsta
del av innesiljaren och omradesforsiljningschefen for det ansvariga forséljningsomradet.
Prislistorna finns alltsé inte insparat i en databas som ér tillgidngliga for samtliga som arbetar

inom forsdljningen.
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Sarskilda prislistor for en specifik kund eller ett lands omrade finns inte heller i dagsldget
insparat pa foretagets databas. Det finns daremot allméinna prislistor insparat, som efter hand
redigeras och diskuteras. Omradesforséljningschef 1 laddar upp och uppdaterar prislistor pa
en databas sa att de ar tillgdngliga for alla innesiljare, vilket gor det mycket enklare for

backup av annan forséljningspersonals ansvarsomrade.

En standardmall for terms & conditions sénds alltid med offerten. Standardmallen ar fardigt
ifylld och innehaller en hyperlank till foretagets allménna villkor for forséljningen. Offertens
giltighetstid ar ocksa ifylld i standardmallen men giltighetstiden skiljer sig mellan de

anstillda. P4 basis av intervjuerna sa ligger giltighetstiden pa 3—7 dagar.

Missforstand vid kommunikationen av offerterna ar inget vanligt inom offertgivningen hos

foretag X, men det uppstar ibland. Missforstand som framkom i intervjuerna ar foljande:
e Forsdljningen ger felaktigt pris
e Kunden forstédr inte eventuella begrepp och forkortningar
e Kunden laser informationen i offerten felaktigt
e Kunden forstér inte offerten som en totaloffert.
e Forsdljaren offererar med fel valuta

e Missforstdnd angdende legeringstillagget.

Uppfoljning av offerter gors av alla intervjuade ifall offerten ar av storre slag och dignitet.
Det finns inget allmént tillvigagangssétt for att bestimma tidpunkten for uppfoljningen och
vilken offert som ska foljas upp — bade Excel-filer och e-post verktyg anvénds som stod vid

uppfdljningen.

Berédknande av hit rate viarde pa givna offerter skiljer sig mellan de intervjuade. Inneséljare
1 och 2 berdknar inte hit rate virdet 6verhuvudtaget, vilket ar forstaeligt eftersom det ofta

hor till omradesforsiljningschefens uppgift.

Synen pa hit rate virdet och dess betydelser skiljer sig mycket at mellan
omradesforsiljningscheferna, och ingen av dem berdknar hit rate pd givna offerter i

dagslaget. Omradesforsiljningscheferna motiverar detta med att det ar tidskrdvande och i
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slutdndan inte relevant for dem. Omradesforsiljningschef 1 skulle vilja berdkna hit rate

virde, men har inget tillgidngligt verktyg for det.

Utgaende fran sammanfattningen av de gjorda intervjuerna har jag sammanstéllt en lista pa
problempunkter inom offertgivningen hos foretag X. I kapitel 9 diskuteras

forbattringsforslag till problempunkterna. Problempunkterna som framkom é&r foljande:
e Flera olika modeller anvdnds som underlag vid skapande av offerter 1 dagsliaget.

e Prislistor och information om eventuella rabatter finns inte 1 huvudsak insparat
tillgidngliga for alla som jobbar inom forséljning, detta forsvarar backup av varandras

arbetsuppgifter.

e Kundinformation finns inte insparat i nigot system utan endast hos respektive

forséljningsanstélldes vetskap
e Det finns inget system for uppfoljning av offerter.

e Hit rate virde berdknas inte och det finns inget tillgingligt verktyg for att gora det.

8 CRM-system, ett centralt forbattringsforslag

Utifrdn undersdkningen kan slutsatsen dras att inom offertgivningen hos foretag X i
dagsliget finns det inte ett gemensamt system for hantering dver information om kunder,
prislistor, rabatter och sd vidare. Informationen finns enbart i forséljningspersonalens
vetskap. Ett dylikt forfarande ar vildigt sarbart, eftersom viss information endast kan hdmtas
frén vissa personer. Fordelen med att implementera CRM-systemet i foretag X skulle darfor
vara att all information om prislistor, rabatter och kundinformation samt annan viktig
information, skulle finnas tillgdnglig for samtliga inom forsdljningen 1 ett enhetligt och

gemensamt system.

Om ett CRM-system skulle implementeras hos foretag X dr det viktig att systemet fungerar
som ett stod till forsdljningsuppgifterna och inte som en arbetsborda. Bradford, 2015, s.156
lyfter fram att vid implementering av CRM-system &r det viktigt att det ar integrerat med
foretagets ERP-system, for att undvika att information maste matas in i tvéd olika system.

Ifall ett CRM-system enligt hybridmetoden viljs, alltsa ett molnbaserat CRM-system, bor
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det noggrant utredas huruvida denna kan integreras med ERP-systemet. CRM-systemet ska
inte heller fungera pa ett sadant sitt att informationen skrivs in manuellt utan systemet borde
vara synkroniserad och integrerad med ERP-systemet, epostprogram samt andra system som
anvinds inom foretaget. CRM-systemet dr ett mycket bra verktyg inom forséljningen och

ndgot som verkligen skulle tillfora flera forbattringar vid offertgivningen hos foretag X.

I samband med intervjuerna som gjordes av de anstéllda hos foretag X valde jag att intervjua
svaranden om deras instéllning gentemot CRM-system, samt vilka fordelar de skulle se med
det. Denna 1dé¢ uppkom eftersom jag i arbetets teoretiska del fordjupat mig inom CRM-
system. Svaren som framkom av de intervjuade var relativt lika, och de kommer darfor att

sammanfattas som en helhet 1 underkapitel 8.1.

8.1 Instillning till CRM-system hos anstillda

Ett CRM-system skulle kunna bidra med flera forbattringar 1 offertgivningsprocessen och
inom hela forsdljningen. Alla intervjuade, forutom inneséljare 1 kénde till CRM-system och
dess funktioner. Jag forklarade CRM-systemet for den intervjuade som inte kédnde till det.
Intervjufragorna som stilldes angdende de anstilldas instdllning till CRM-system finns i

bilaga 4.

Alla intervjuade har hort om CRM-system, men kunskapen om dess innebord och fordelar
skiljde sig mellan dem. Tvé av sex intervjuade har personlig erfarenhet av CRM-system.
Den huvudsakliga fordelen som samtliga svaranden ser med ett CRM-system, &r att
information skulle finnas i ett och samma stéille samt vara tillginglig for alla inom
forsdljningen. Utgdende fran intervjuerna framkom &dven andra fordelar med ett CRM-

system:
e Prissittningshistorik
e Underlattande vid backup av varandras arbetsuppgifter
e Forsdljningsstatistik och rapporter, exempelvis hit rate varde
e Kundinformation, transparent for alla inom forsiljningen

e Overblick om pagéende aktiviteter inom forsiljningen
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De intervjuade stiller sig positiva till ett nytt system som CRM, men systemet ska vara
optimerat for verksamheten och fungera som ett stod for arbetet, inte som en ytterligare
arbetsborda. Enligt Bradford (2015) kravs det tre element for ett framgangsrikt CRM-system
— ett av dessa dr teknologi. Detta sammanfaller med de intervjuade som anser att CRM-
systemet ska fungera som ett stod, och darfor bor systemet vara anvdandarvanligt och leverera

den mest vésentliga informationen till forséljningspersonalen.

Ett annat element for ett framgangsrikt CRM som Bradford (2015) lyfter fram dr méanniskor.
Inférande av ett CRM-system medfor initialt en storre arbetsborda, speciellt for
forsdljningspersonalen. De anstéllda bor alltsa vara positiva till det nya arbetssittet som
CRM-systemet medfor. De intervjuade dr vildigt Oppna for ett CRM-system, vilket dr en
god borjan. Ifall foretag X viljer att implementera ett CRM-system, bor ledningen vara

overtygade om implementeringen och visa det for de anstéllda.

9 Analys och forbattringsforslag

Syftet med detta arbete var bland annat att utreda eventuella forbattringsforslag. I
intervjuerna framkom en del brister, bade i skedet nér offerten ges samt vid uppf6ljningen
av givna offerter. Forbéttringsforslag for de problempunkter som finns 1 offertgivningen

redogdrs dérfor 1 detta kapitel.

Flera olika modeller anviinds som underlag vid skapande av offerten i dagsliiget. Offertens
format skulle kunna standardiseras och goras pé ett och samma sitt av alla som jobbar med
offertgivningen hos foretag X. Offerterna skapas i allt fran flertalet olika Excel-filer till
vanliga e-postmeddelanden, vilket kan upplevas som forvirrande av kunden p.g.a. att de
mottagna offerterna ser olika ut fran fall till fall. Vanliga missforstdnd vid offertgivningen
ar nar kunden inte forstar eventuella forkortningar och begrepp eller laser offerten fel. Ifall
alla offerter som skickas ut &r uppbyggda pa samma sitt, kan dessa missforstdnd reduceras.
Ett forbéttringsalternativ till denna punkt &r att offerterna som skapas skulle goras 1
foretagets ERP-system. Enligt Bradford, 2015, s. 151 kan en offert som skapats 1 foretagets
ERP-system enkelt omvandlas till forséljningsorder. Detta skulle alltsd ocksa underlitta
arbetet nir accepterad offert omvandlas till forséljningsorder, samt minska pa manuella
inmatningsfel som uppkommer vid bokande av forsdljningsorder. Det huvudsakliga

forbattringsforslaget i denna punkt &r dnda att forsdljningspersonalen skulle anvdnda max 1—
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2 olika grundunderlag vid skapande av offerter for att fa en standardiserad design och

tillvigagangsstt.

Prislistor och information om eventuella rabatter. Prislistorna for olika ldnder och kunder
finns inte alltid insparade pa foretagets databas och ar sédledes inte tillgingliga for
forséaljningspersonalen. Enligt Buttle och Maklan,(2015, s. 217) medfor det operationella
CRM-systemet funktioner som stdder forsdljningen, och en av funktionerna &ar
dokumenthantering. Denna funktion skulle stoda hanteringen av prislistorna genom att
forséljningschefen ménatligen skulle inféra dessa till CRM-systemet vid uppdatering av
prislistorna. Prislistorna skulle pé sa sitt finnas insparade 1 ett och samma system, vilket
betyder att de skulle vara lattillgdngliga for forsdljningspersonalen och underlitta backup av
varandras arbetsuppgifter. Information om vilka rabatter som far appliceras for olika kunder

kunde ocksé sparas i CRM-systemet.

Kundinformation finns inte insparat i ndgot system utan endast hos respektive
forsiljningsanstiilldas vetskap. Information om kunden finns i dagsldget i huvudsak endast
hos respektive forsédljare som har regelbunden kontakt med kunden. Viktig information om
kunden och om interaktioner som gjorts mellan kunden och foretaget, kunde sparas 1 ett
CRM-system och pa sa sitt vara tillginglig for hela forsidljningspersonalen. Enligt Buttle
och Maklan (2015, s. 217) innehaller det operationella CRM-systemet en funktion som
kallas for Kontakthantering, vilket innebér att information 6ver kommunikation som
uppkommit mellan forsdljning och kund wuppdateras, bevaras och delas inom

forséljningspersonalen.

Inget system for uppfoljining av offerter. Uppfoljning av offerter dr en mycket viktig del
inom offertgivningen, enligt Flodhammar och Nielsen, (1980, s.81) hjilper uppfoljningen
sdljledningen genom att exempelvis ge en dverblick over varfor en offert blivit vunnen eller
forlorad. Enligt de intervjuade f6ljs storre offerter och offerter med hogre dignitet upp. For
att halla reda p& uppfoljningen av offerterna anvénds inget system utan tillvigagangsséttet
ar olika mellan de intervjuade — bade Excel-filer och e-post program anvénds som verktyg.
Istéllet for att anvdanda Excel-filer eller e-postprogram kunde uppf6ljningen goras i1 ett CRM-
system. Enligt Buttle och Maklan, (2015, s. 217) innehéller det operationella CRM-systemet
funktionen kontohantering, vilket hjilper forséljningen att fa en god &verblick over b.la.
givna offerter. CRM-systemet skulle alltsd hjdlpa forsiljningspersonalen att hélla reda pa

och paminna nér uppfdljningen av offerter ska ske.



39
Hit rate viirde berdknas inte och inget verktyg finns for det. Hit rate vardet ar inget svart
nyckeltal att berdkna och sjdlva berdknandet 1 sig sjilv dr inte tidskrdvande, men att manuellt
hélla reda pa givna offerter samt halla reda pé vilka av dessa som har blivit vunna och vilka
forlorade, kraver tid och systematik. Omradesforsiljningschef 1 menar att hen skulle berdkna
hit rate viarde pa givna offerter, men att det inte finns nagot tillgéngligt verktyg for det.
Omradesforséljningschef 4 anser att hit rate virdet inte skulle ge en réttvis bild eftersom hen
inte ser alla offertforfragningar som inneséljarna mottar. Om alla offerter som ges ut inom
foretag X kopplades automatiskt och sparades 1 ett CRM-system, skulle systemet
automatiskt mata ut t.ex. hit rate vardet pa givna offerter landsvis. Buttle och Maklan, (2015,
s. 224) menar att en viktig funktion inom operationella CRM é&r Forsdljningens
rapporthantering, vilket hjdlper forsdljningen att himta rapporter om exempelvis hit rate

virdet, kundlonsamhet och forsdljarens effektivitet.

Hit rate vardet har en 1ag betydelsegrad hos de flesta intervjuade och enligt dem &r inte
nyckeltalet relevant utan endast tidskrdvande. Jag anser ddremot att eftersom CRM-systemet
automatiskt berdknar hit rate virdet pa givna offerter, ar det mdjligen mer intressant for
omradesforsiljningscheferna att folja upp. Berdknande av hit rate virdet skulle hjilpa
forsdljningspersonalen hos foretag X att mita dess effektivitet och lonsamhet, samt forsta

vilka lands omraden och kunder som ir 1onsamma.

9.1 Avslutning

Slutligen sa kan man dra slutsatsen att offertgivningen utgor en stor del av forsdljningens
uppgifter inom foretag X och dirmed finns det utrymme for forbéttring inom flera omraden.
Forsaljningspersonalen besitter stor mangd kunskap om sina kunder och annan intressant
information som behdvs nir offertforfragningar besvaras. Denna vardefulla kunskap borde
lagras in ett gemensamt CRM-system och stédndigt uppdateras, vilket skulle vara en vinst for
bade foretag X och kund. Offertgivningen hos foretag X skulle vara mer enhetligt och
effektivare 1 den bemérkelsen att information som kravs vid offertskapandet ar lattillgangligt
for samtliga inom forsiljningen. Kunden skulle ocksd uppleva sig mera kénd och

omhéndertagen, dven 1 fall dar kontakten skots av olika personer inom forsiljningen.

Syftet med arbetet var att analysera och kartldgga hur offertgivningen ser ut idag och hur
detta kunde forbattras, samt vilken modell som kunde anvandas for métande av hit rate
viarde. Analys av nuvarande offertgivning gjordes pa basis av intervjufrigor av olika

personer inom forséljningen hos foretag X bade i skedet nir offerten skapas samt efter den
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skickats. Utgdende fran dessa sammanfattades nuvarande offertgivningen som en helhet,
direfter skapades en punktlista med problempunkter till vilka forbéattringsforslag

utarbetades.

Mina forbéttringsforslag till nuvarande offertgivning hos foretag X dr till stor del
sammankopplade med ett CRM-system, men andra forbattringsforslag gavs ocksa i den
empiriska delen. Jag anser att flera forbattringsforslag har framkommit fran analysen och jag
hoppas att de kan fungera som stod vid framtida utveckling av offertgivningen hos foretag

X.

Jag har undersokt de intervjuades instillning till implementering av CRM-system samt utrett
vilka fordelar de skulle se med ett CRM-system. Jag har belyst hur offertgivningen ser ut
idag och upplever att jag fatt fram flera goda forbattringspunkter som jag hoppas fungerar
som stod vid framtida forbéttringar av offertgivningen hos foretag X. En eventuell modell
vid métandet av hit rate vardet har jag kommit fram till att ett CRM-system ocksé i denna
punkt skulle fungera som ett ypperligt verktyg, systemet skulle automatiskt folja upp givna
offerter och mata ut rapporter, ocksa hit rate vardet. Slutligen vill jag tacka min handledare
hos foretag X och Linda Jonn som fungerat som handledare fran skolan, vilka bada givit mig

bra stod under arbetets gang och i skrivprocessen.

9.2 Forslag till vidareforskning

[ arbetet har jag fokuserat pa ett CRM-system som forbéttringsforslag till de problempunkter
som framkom av intervjuerna. Den aktuella digitaliseringen som rader i dagslidget mdojliggor
flera aspekter inom olika affarsprocesser 1 ett foretag. I vidareforskning kunde man mera
ingdende utreda vilket CRM-system som dr optimerat for branschen som foretag X befinner
sig 1. Forslagsvis kunde man dven fordjupa sig i andra funktioner inom systemet som skulle

fungera som stdd for hela forséljningsprocessen.
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Bilaga 1

Inledande fragor

> wn

Vad ér din arbetstitel och vad hor till dina arbetsuppgifter?
Hur ldnge har du jobbat pa detta foretag?
Hur stor del av ert arbete handlar om offertgivning?

Hur ofta mottar ni offertforfragningar? (svaret garna i forfragning/vecka)

Frdgor om sjdlva offertgivningen

10.
11.

I vilket format kommer offertforfragningarna i? Alltid per mail eller pé annat sétt?
Anvinder ni nagon specifik modell som grund for dessa offerter? Vilken i séna fall?
Flera modeller? (ex.excel template)

Vilken typ av data behover ni for att svara pa en offerforfrdgan? Hur fas denna data?
Hur vet ni vilken prislista som ska anvindas och om eventuella rabatter?

Anvénder ni en standardmall {for terms & conditions? Hur bestdms offertens
giltighetstid?

Poidngterar ni annat i offerten forutom pris och leveranstid? (Ex.allt finns pa lager etc)
Sénder ni flera offerter géllande samma offertférfradgan? I sddan fall till olika kunder

eller till samma kund? Hur skiljer sig dessa fran varandra?

Frdgor om skedet efter offertgivningen

12.

13.
14.

Ar det vanligt att det uppstar missforstand vid komminkationen av offerterna? Vilka i
sadana fall?
Foljer ni upp givna offerter? Foljer ni upp alla offerter och hur f6ljs de upp?

Brukar ni méta upp hit rate pd givna offerter? Varfor, Varfor inte?



Bilaga 2

Initial questions

A

What is your job title and what does your working tasks include?
For how long have you been working in this company?
How big part of your work is about quotations?

How often do you receive quotation inquiries? (Answer in inquiry/week)

Questions about quotations

10.
11.

In what format do you receive quotation-inquiries? Always by mail or in some other
ways?

Do you use a specific template when quoting? What template? Many different templates?
What kind of information do you need when quoting? From where do you collect the
information?

How do you know what pricelist to use? And how do you know when to use eventual
discounts?

Do you use a standard template for terms and conditions? How is the validity time
decided?

Do you emphasize other aspects in the quotation except price and dispatch date?

Do you send several quotations based on the same quotation inquiry? If so, to different

customers or to the same customer? How does these differ from each other?

Questions about the stage after quoting

12.
13.

14.

Is it common with misunderstandings concerning the communication of quotations?
Do you follow up the quotations you made? Some or all of them? In what way do you
follow them up?

Do you measure hit ratio on the quotations you have made? Why? Why not?



Bilaga 3

Alkavat kysymykset

A

Mika on sinun tydtitteli ja mitd sisdltyy tyotehtiviisi?
Kauanko olet ollut tdissa yrityksessa?
Kuinka 1so osa tyostési késittdd tarjouksien ldhettdmista?

Kuinka usein otatte vastaan tarjouspyynt6itid? (Vastaus pyyntd/viikko)

Kysymyksid koskien tarjousten antamisessa

Missd muodossa tarjouspyynnot vastaanotetaan? Aina s-postina tai muissa muodoissa?
Kéytatteko erityisid malleja tarjousten pohjana? Mitkd ndma mallit ovat? (es. Excel
template)

Minkélaista tietoa tarvitsette kun vastaatte tarjouspyyntoihin? Misti haette tiedon?
Miten tieddtte mitd hinnastoa kéytdtte? Ja miten tieditte mahdollisista alennuksista?
Onko teilld vakiomalli koskien terms & conditions? Miten tarjouksien voimassa

oloaika madaritellaan?

10. Painotatteko muuta tarjouksissa kuin hintaa ja toimitusaikaa?

11.

Lihetéttekd monta tarjousta koskien samaa tarjouspyyntod? Niissd tapauksissa, samalle

asiakkaalle tai toisille asiakkaille? Miten ndma erotetaan toisistaan?

Kysymyksid koskien vaiheesta tarjouksien antamisen jdlkeen

12. Tapahtuuko usein védrinkasityksid tarjousten viestinndssa? Jos, minkélaisia tapahtuu?

13.

Seuraatteko ldhetettyjd tarjouksia? Jos, miten seuraatte nditd?

14. Seurataanko Hit rate ldhetetyissé tarjouksissa?



Bilaga 4

Frdgor angdende implementering av CRM-system

Har du hort talas om CRM system?

I sddana fall, vet du vilka fordelar och vilken nytta systemet ger inom forsiljning och
offertgivning?

Hur skulle du vara instélld till ett CRM system om det skulle implementeras?

Vilka fordelar skulle du se med ett gemensamt system som CRM?

Hur upplever du att offertgivningen fungerar idag? Helst som det varit tidigare eller

positiv till ett nytt system?

Questions about implementing a CRM-system

Have you heard about CRM-systems?

In that case, do you know what advantages and benefits the system brings to sales and
quotation?

What would your attitude be if a CRM-system would be implemented?

What kind of advantages would you find with a common system as CRM?

How do you experience the quotation functioning at company X today? If you could
choose, Are you pleased with the current system or would you rather have a new

system as CRM?

Kysymyksid koskien CRM-ohjelmistoa

A T

Tieddtkd mikd on CRM-ohjelmisto?

Tieddtkd mitkd hyddyt ohjelmisto antaisi myynnissé ja tarjouksissa?

Miten suhtautuisit jos CRM-ohjelmisto otettaisiin kdyttoon?

Mitka hyodyt nikisit yhteisessd ohjelmistossa niin kuin CRM?

Miten koet ettd tarjouksien tekeminen toimii tdnd4n? Toimiiko nykyinen kaytinto

hyvin tai oletko positiivinen uuteen ohjelmistoon?



