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Livet er som at køre på cykel.

For at holde balancen må man holde sig i gang.

Albert Einstein


Til Eva og Peter, for at lokke den dybeste indlæring frem: for at give indsigt i kernen af ubetinget kærlighed.

Marian Dingena

Jeg vil gerne takke alle dem, der har hjulpet mig med at holde mig selv i gang de seneste år, i særdeleshed Marian og Susanne.

Waldemar Pfoertsch

Til Nancy, med uendelig kærlighed.

Philip Kotler
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FORORD

Hos Vodafone Global Enterprise oplever jeg, at kontakten mellem mennesker privat og i forretningslivet er i en brydningstid. Vi fremmer især forandring i forhold til vores forretningskunder og gør en forskel på markedet. Eftersom ledelsen og de ansatte ønsker at udvikle sig og følge med efterspørgslen, er vi nødt til at forstå kundernes uudtalte behov og transformere os selv og det, vi kan tilbyde.

Denne nye bog af Kotler, Dingena og Pfoertsch præsenterer det veldokumenterede koncept for denne transformationsrejse. De præsenterer et perspektiv og en beskrivelse, som leder dig og din virksomhed eller institution ind i en tid med bedre kontakt mellem mennesker og i forretningslivet. I Vodafones Global Enterprise Division arbejder vi i overensstemmelse med disse principper og har opnået forbløffende resultater over de seneste år.

Som det fremgår af én af de mange casestudier i denne bog, har vi hos Vodafone udviklet et særligt forhold til vores strategiske kunde Amazon i en fælles go-to-market-strategi. Eftersom Amazon ønsker at tilbyde deres kunder flere muligheder i form af en ’altid online-oplevelse’, tog Vodafone med glæde imod udfor-dringen at føre det ud i livet. Amazon ønsker også ’at være verdens mest kundefokuserede’ virksomhed og gav os muligheden for at transformere os selv sammen med dem med henblik på at levere den allerbedste ydelse til deres kunder.

At arbejde sammen med den slags førende kundeorienterede firmaer kan være en spændende og samtidig langvarig lærings-proces. Den vision og de erfaringer, forfatterne deler i de kommende kapitler, kan give den indsigt, man har brug for til at kunne påbegynde denne rejse på en lettere måde. Det begynder i kap. 2 med differentieringen mellem strategiske kunder og andre kunder, og du vil finde definitioner og diverse ledelsesværktøjer til at vurdere den fremtidige værdi af dine eksisterende kunder. Erfaringsmæssigt er det ikke let at gå fra transaktionssalg og løsnings-salg til transformationssalg. Du må balancere mellem risici og muligheder internt og eksternt. Du må hele tiden have de finansielle konsekvenser for øje og vide, hvilket perspektiv du har med hver enkelt kunde og generelt. Det er vigtigt at indse, at transformationen omfatter alle medarbejdere fra salg til løsningsdesign og service, men også alle supportfunktionerne, som fx den juridiske afdeling og HR, bør være en del af rejsen. Forfatterne har samlet al tilgængelig viden og mange eksempler for at illustrere, hvordan jeres transformationsproces kan starte.

I kap. 3 tager forfatterne dig med på en salgsfremmende rejse til et strategisk niveau, der bevæger sig væk fra det egentlige salg af eksisterende produkter og tjenester i retning af at indgå i forretningssamtaler med kunder og andre parter i dit værdinetværk. De forsyner dig med principperne for den udvidede gruppe af beslutningstagere (Extended Decision Making Unit) og giver dig redskaber til at udvikle kundeindsigt ved hjælp af skemaet for leverandørers tilpasningsevne (Supplier Adaptive Capabilities Grid). De opfordrer dig til at skabe et fælles strategisk fokus (Joint Strategic Focus) og udforske mulighederne for værdiskabende innovation (Value Innovation Opportunities).

Bogen indeholder mange illustrative eksempler fra det virkelige liv, som Apples lancering af iCar-platformen, Shells New Lens Scenarios, konceptet ”Indlejrede ingeniører” (Embedded engineers), som blev taget i brug af Festo hos Marel, og Europcar og Daimler, der lancerede systemet ’car2go’. Andre eksempler er fra Philips, ABInBev og GE.

Hos Vodafone ved vi, at man er nødt til at tage selskabets entreprenørrolle og -ånd i betragtning, når man styrer en virksomhedstransformation (kap. 4). Jeg er enig med Ivo Rook, direktør for Nordeuropa hos Vodafone Global Enterprise, når han i bogen citeres for, at ’virkelig værdi skabes udenom systemer og processer’. Den erkendelse er vigtig for at kunne skabe ændringer for strategiske kunder. Hvis du kan styre ’selskabsændrende’ og ’adfærdsændrende’ oplevelse for dine ansatte og kunder, er der gode chancer for, at I gensidigt kan øge kundeværdien.

At styre en virksomhedstransformation er at gøre kunder mere konkurrencedygtige og succesrige på deres markeder. For jer betyder det, at I skal være en førende samarbejdspartner for dem i hele deres globale værdinetværk. I skal komme med værdifulde forslag til forretningsændringer, der kan være meget specifikke, endog skræddersyede til en enkelt kunde. Det kan føre til succes for jer og for kunden, dvs. gensidig værdi – og skabe en win-win-situation.

Denne bog har mange eksempler på virksomhedstransformation: Dell – der strømlinede en række processer ved at flytte Unilevers IT-afdeling til Dells fabrik, Europcar, der bevæger sig i din retning – en fuldendt oplevelse for forretningsrejsende, Festo, der for sine strategiske kunder reducerede de samlede omkostninger ved at eje, GE Aviation, der øgede ’restværdien’ for kunder til Boeing Business Jet. Andre eksempler omhandler LSI Logic Corporation, Kodak, TNT og vores tidligere nævnte Amazon-casestudie.

Jeg kunne ikke være mere enig i bogens udsagn om (kap. 5), at den bedste måde at få mere indflydelse på kan være at inspirere andre til at slippe deres uforløste potentiale løs. Det begynder med en holdningsændring; man må ændre fokus fra ’hvad har vi brug for fra andre?’ til ’hvad kan de, og hvad har de lyst til at bidrage med?’. Vi lærer det, vi har brug for for at skabe enighed om levende og faktiske forretningsmuligheder. Du og jeg ved, at det ikke er nogen let opgave, men vi kan lære fra bogens eksempler fra verdenskendte selskaber som Siemens, Electrolux og TNT. Eksemplet med TNT Express – et af verdens største ekspres-budfirmaer, der opererer i hele verden – beskriver, hvordan kundeindsigt udvikler sig til en reel forretningsudvikling, og hvordan de skaber enighed og lever op til deres løfter.

I kap. 6 runder bogen af med en gennemgang af det, det kræver at begive sig ud på en transformationsrejse. Vi hos Vodafone ved, at transformationssalg kræver et brud med både kundens og leverandørens tankemåder og forståelse af deres forretning, men vi ved også, at belønningen er det hele værd. Når man kan skabe lærerige partnerskaber i alle kontaktpunkter til virksomheden og deler et fælles mål om forbedring med kunden, lærer man i realtid. Dette bringer jer foran konkurrenterne. Det gjorde det for Vodafone, og det samme kan det gøre for jer. Denne bog giver dig alt, hvad I har brug for til transformationen.

Jan Geldmacher, CEO Vodafone Global Enterprise


INTRODUKTION

I vores globaliserede verden står flere og flere selskaber overfor et konstant krav om at skabe større indtægter ud fra eksisterende kunder. De levedygtige ekspanderer på nye og hidtil usete markeder og bevarer et fornuftigt overskud. Mange førende organisationer står overfor en skillevej: De ønsker at øge deres sælgeres præstationer og styrke markedsføringen. Samtidig ændrer kundernes behov sig, og medarbejderne anerkendes som et vigtigt og afgørende aktiv i organisationen. Ikke alle selskaber formår at håndtere disse konflikter og glider væk fra deres kunder og ansatte.

Konceptet transformationssalg giver firmaer og institutioner mulighed for at overkomme denne udfordring. Transformationssalg løfter den kommercielle tanke op til et nyt vendepunkt, hvor menneskelige og organisatoriske krav indarbejdes i et koncept, der gør det muligt for salgs- og marketingledere med et højt potentiale at øge væksten og opnå banebrydende succes med en ny organisationsstruktur og procestænkning. Denne holistiske tilgang kan hjælpe ledere til at forbedre salgsindsatsen gennem ærligt samarbejde med kunder og medarbejdere. Transformationssalg kan hjælpe til at justere de strategiske ressourcer, udvikle salgstalenter og skabe den struktur, det kræves for at kunne navigere gennem urolige tider.

Dette drejer sig ikke om at nå kvartalstallene; det drejer sig om at drive forretningen til nye højder. Der er ingen tvivl om, at det vil blive vanskeligt at trænge igennem i organisationen, når man introducerer kunden for drastiske nye værdier. Men det er det værd, hvis man vil undgå priskrig og vil bryde ud af de funktionsopdelte siloer for at styrke sin indflydelse og øge værdien på sin og sin kundes bundlinje.

Transformationssalg drejer sig om at ændre tankegangen bag, hvordan man gør forretninger, ved at nedbryde opdelingen og grænserne mellem de funktionelle kasser. Når du udvikler din virksomhed fra ’en virksomhed fokuseret på produkter og services’ til ’en virksomhed fokuseret på tilpasningsevne’, er det nødvendigt også at se den menneskelige side af enhver forretningstransaktion.

Henry Ford, der grundlagde Ford Motor Company, gav verden teknikken bag samlebåndet til masseproduktion. Mange selskaber over hele verden fulgte hans principper og fremstillede masser af produkter i mange forskellige kategorier. Transaktionssalgsprocessen var grundlaget for deres succes.

Et nyt niveau af markedsføringsproces dukkede op, da selskaber som Proctor & Gamble introducerede systematiske koncepter for markedsanalyse og markedsføringskommunikation. Den første form for brandmanagement kom frem, men hovedfokus var stadig på den transaktionsbaserede tankegang.

Med folk som Steven Jobs og den øgede brug af internettet kom kundens engagement frem i forreste række, når man tænkte markedsføring. Kommunikation mellem kunder og virksomheder blev en del af næsten al handel. Et af målene var at sikre en smidig og stabil kundeoplevelse.

Men nu er vi nået til et nyt niveau, hvor transformationstænkning er kommet i første række. Det skaber værdi for kunden, når man udvikler medarbejderne og gør organisationen i stand til at transformere sig selv.

Transformationssalg er det udtryk og det koncept, der fører virksomheder til det næste niveau. Virksomheder som Vodafone, ABB, IBM og Bombardier har bevist, at en transformationstilgang kan gøre en forskel, en forskel for deres kunder, deres organisationer og deres medarbejdere.

I denne bog præsenterer vi opsigtsvækkende viden med mange eksempler, der demonstrerer, at transformationssalg er vigtigt og er kommet for at blive. Succesrige eksempler på virksomheder som GE, HP, P&G og SAP viser i de følgende kapitler de forskellige trin. Vi har også medtaget en transformationsplan, hvor vi guider virksomhedsledere, akademikere og studerende gennem transformationssalgets rejse.

Dette koncept er et af de næste skridt i videnskaben om markedsudvikling og bygger på Marketing 3.0 med dens holistiske tilgang og medmenneskelighed. Det vil fremme forandring og lede forretningsudvikling i retning af en bedre verden.

Philip Kotler, S. C. Johnson & Son, professor i international markedsføring, Kellogg School of Management, Northwestern University, Chicago, USA

Marian Dingena, MPCN Action Learning & Business Coaching/Rotterdam School of Management, Haag/Rotterdam, Holland

Waldemar Pfoertsch, professor i International Business, Pforzheim Business School, Pforzheim University, Tyskland


FORKORTELSER





	B2B
	Business to Business (erhverv til erhverv)



	B2C
	Business to Consumer (erhverv til forbruger)



	CCO
	Chief Commercial Officer (markedsføringschef) og Chief Customer Officer (kundechef)



	CPO
	Chief Procurement Officer (indkøbschef)



	CRM
	Customer Relations Management (kundekontaktafdeling)



	DESTEP
	Analyse af demografisk, økonomisk, sociokulturel, teknologisk, miljømæssig og politisk udvikling og forandring



	DMEDI
	Define, Measure, Explore, Develop and Implement (definér, mål, undersøg, udvikl og implementér): En koncepttilgang til udvikling af nye processer baseret på kundebehovsanalyse



	DMU
	Decision Making Unit (beslutningstagerenheden), også kaldet Købscenteret



	EDI
	Electronic Data Interchange (elektronisk dataudveksling)



	EDLP
	Every Day Low Pricing er en prisstrategi brugt af f.eks. Wal-Mart og Procter & Gamble, der lover kunderne en lav pris uden brug af udsalgsstrategi eller sammenligningsenheder. Med EDLP undgår detailforretningerne arbejdet og omkostningen ved at skulle sænke priserne i forretningen i forbindelse med udsalg



	FMCG
	Fast Moving Consumer Goods (hurtigt omsættelige forbrugsgoder)



	LAN
	Local Area Network: LANs kan sende data meget hurtigt indenfor begrænsede afstande



	LEAN
	Grundlæggende at gøre mere med mindre. LEAN-fremstilling fjerner eller mindsker aktiviteter, som ikke tilfører værdi. Oprindeligt udviklet af Toyota og brugt i produktionen, men efterfølgende spredt til andre funktionelle områder. Offentliggjort af Womack og Jones i deres bog ’Lean thinking’ (1996)



	QLTC
	Quality, Logistics, Technology og Costs: En model brugt af ASML til at forbedre samarbejdet i deres forsyningskæde



	SAMA
	Strategic Account Management Association



	TCO
	Total Cost of Ownership (samlede omkostninger ved at eje)



	TERP
	Top Executive Relationship Process: Udtryk, der bruges hos Siemens om den ledelsesmæssige engageringsproces ved strategisk salgsfremmende processer



	TRACK
	Trends, Relationships, Alignment & Create, Knowledge: En nyskabende salgstilgang brugt af TNT
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