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HUR KAN FORETAG UTVECKLA SINA AFFARER | EN SNABBT
FORANDERLIG MARKNAD?

Digitalisering, epidemier och ekonomisk turbulens skoljer 6ver marknaden och
orsakar stérningar och forandringar. Dynamiken i marknaden gor att foretag maste
utveckla och anpassa sina affarer. Foretag soker efter nya metoder och tekniker som
kan ge dem konkurrensfordelar. | slutandan skall foretagsprodukter och tjanster saljas
till en kund dar de skapar varde. For alla kommersiella foretag ar darfor affaren i
centrum for verksamheten

Hur navigerar man ratt som saljare i en affar? Hur kan man kartlagga och forsta aktuell
affarssituation? Vilka faktorer ar det som paverkar affaren?

Norval Institute har tagit fram en affarskarta med syfte att underlatta for séljare, sédljavdelningar och
foretag kunna navigera i sin affair med kunden och ta battre affarsbeslut.

Antligen hittar jag ratt
vardeparametrar i afféren

till kunden genom att
anvianda analysverktyget
affdrskartan

En artikel fran Norval Institute
Roberto Picornell & Anders Torelm, Stockholm, augusti 2023
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Affarers karaktar och logik varierar beroende pa typ av parter och produkt, alltifran en enkel
transaktion mellan privatpersoner pa Blocket till komplicerade forvarv mellan foretag. Affarskartan ar
ett nytt analysverktyg som underlattar att beskriva, utveckla affdrer och forsta vad vardet uppstar i en
affar. Genom affarskartan erhalls djupare insikter i hur affarer kan utvecklas och anpassas till en
forandrad marknad. Modellen &r en utgangspunkt for saljstrategier och operativa sélj- och
marknadsplaner. Kring affarskartan kan séljare, marknadsforare och affarsutvecklare samlas for att
utmana och utveckla foretagets affarer.
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1. INTRODUKTION

Affarskartan ar en nyutvecklad modell inspirerad av Business Canvas beskriven i boken Business
Model Generation [1]. En business canvas anvands for att beskriva och utveckla affarsmodeller. Pa
motsvarande sitt anvands affarskartan for att beskriva och utveckla férsiljning och affarer. Aven om
strukturen pa affarskartan paminner om business canvas sa innehaller den nytt och annorlunda
material, helt inriktat pa forsaljning. Affarskartan hjélper att underséka och penetrera aktuella
affarsfragor, till exempel:

. Hur paverkas affarer av kundernas férandrade beteenden och kdpmaonster?
o Vilka kunder och segment ar Idnsamma och vilka skall bearbetas?

. Vilka behov och varden ar viktiga for dessa kunder?

. Vilka budskap skall formedlas till kunderna?

o Vilka produkter och erbjudanden kan matcha kundernas forandrade behov?
o Hur avgors balansen mellan fysiska och digitala férsaljningskanaler?

. Hur samordnar vi férsaljning och marknadsfoéring?

Genom att forsta affarens grunder erhalls djupare insikter i hur kundnytta och kundvéarde skapas. | en
tidigare artikel har vi introducerat META-modellen som ger en grund for att vilja den mest effektiva
forsaljningsmetoden [2]. Modellen affarskartan dr en utgangspunkt for taktiska metodval och operativ
saljteknik. Affarskartan byggs upp av nio centrala byggstenar som visar logiken bakom hur foretag
genomfor affarer och tjanar pengar.

2. MODELLEN AFFARSKARTAN

Den nya modellen affarskartan anvands som ett hjalpmedel och struktur fér att analysera och
navigera i affaren. Affarskartan byggs upp av nio viktiga byggstenar: affaren, saljaren, kunden,
produkten, behovet, kanaler, konkurrenter, relationer och kommunikation. Tillsammans ger dessa nio
delar en grundlaggande beskrivning och forstaelse av en affar. Affarskartan anvands for att analysera
och beskriva foretagsaffarer och for att ta fram salj- och marknadsplaner.

Kanaler Afférskartans 9 delar:
Relation o Affaren
e Siljaren
e Kunden
Séljare Produkt Affar Behov Kund ° Produkten
e Behovet
Kommunikation L4 Kanaler
e  Konkurrenterna
Konkurrenter e Relationer
e Kommunikation
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Affarskartan innehaller saval etablerade modeller som nya banbrytande modeller som forklarar
affarens dynamik. Traditionella etablerade modeller r till exempel: Ansoffmatrisen,
Produktlivscykeln, Bostonmatrisen, SWOT-matrisen, Porters femkraftsmodell och Vardekedjan
(foradlingskedjan). Vi introducerar dven nagra nya modeller: Affarsportfoljen visar pa bredden i de
produkter och erbjudanden som saljaren har tillgang till i sina affarer. Affarskurvan anvands for att
analysera Iénsamheten i olika kundgrupper baserat pa befintlig affar.

3. AFFARSKARTANS NIO DELAR

3.1 Kunden

Vad menas med en affar? Hur paverkas affaren av kundernas férandrade beteenden och
kopmonster? Vilket varde ar kunderna villiga att betala for?

Inom forséljning brukar manga prata om att satta kunden i centrum och att “kunden har alltid ratt”.
Bakom detta ligger det sjalvklara faktum att utan kund sa blir det ingen affar. Dock skall talesattet ej
tas bokstavligt, dven kunder kan ju ha fel! Vi vill utveckla det har pastaendet och menar att vi i stallet
bor satta sjalva affaren i centrum. Saljaren tillhandahaller sin produkt och kunden far sina behov
tillgodosedda. | gengald betalar kunden en éverenskommen betalning till sdljaren. Detta ar den
centrala 6verenskommelsen i alla affarer. Affaren skall gynna bagge parter.

Affarspartner

e B2C, Konsumentaffar (Business-to-Consumer)
Foretag Féretag e B2B, Foretagsaffar (Business-to-Business)

e B2P, Offentlig affar (Business-to-Public)

e (C2C, Privat affar (Consumer-to-Consumer)

e  P2P, Delningsaffar (Peer-to-Peer)

Konsument ” Konsument

P2P
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3.2 Saljaren

Vad ar en séljare? Vem séljer pa vart foretag? Hur ser balansen ut mellan fysisk och
digital forsaljning?

En forsaljare eller sdljare ar en person som har till yrke att genomfora affarer och sélja produkter till
sina kunder. En anstalld saljare representerar sitt féretag och har till uppgift att traffa kunder samt
leda kunder fram till en affar. | Sverige saknas det i stor utstrackning akademisk utbildning inom
omradet och historiskt sett har séljare som yrkesgrupp haft ganska lag status. Oavsett beteckning sa
ar sdljare numera ett respekterat yrke dven i Sverige. De flesta inser att seridsa professionella séljare
ar nédvandiga i en marknadsekonomi.

Manga foretagsledare havdar att alla pa foretaget skall salja.

Detta baseras pa att alla som har kontakt med kund bidrar till

I kundnéjdhet och lojalitet. Men vi maste skilja pa de som har
i som sitt huvudansvar att salja och Ovriga pa foretaget. En

aCCO nt anvandbar indelning ar att saljare ar de har som sin
m a n a@ e r huvudarbetsuppgift och yrke att sdlja. Sdljande personer, som

s till exempel konsulter, har en annan huvudarbetsuppgift men

iR client kan ha som delarbetsuppgift att sdlja. Séljledare ar chefer och
ledare som ansvarar for personal med sédljansvar. Alla med
kundkontakt pa ett foretag skall vara séljstodjande och mota
kunden pa ett positivt satt som gynnar affarerna.
3.3 KUNDEN

Vem ar var kund? Vilka kunder ar [l6nsamma? Vilka kunder skall vi satsa pa?

Fragorna kan tyckas sjalvklara men faktum ar att de ar mer aktuella &n nagonsin. Idag féréandras
kunder och marknader snabbt och det &r inte sdkert att gardagens kunder dven dr morgondagens.
Kund eller kopare &r den (person, foretag eller organisation) som kdper produkten fran saljaren.
Kunden koper nagot for att mota sitt behov. Oavsett produkt och kund finns alltid en manniska bakom
en affar. Det ar bara manniskor som kan aga kdpbehov (mdjligtvis med undantag av robot-handel pa
aktiemarknaden).

Darfor galler det att se manniskan hos alla kunder, dven féretag och organisationer. Forenklat uttryckt
finns det bara tva typer av kunder:

. Befintliga kunder, som redan koper produkter fran saljaren

. Nya presumtiva kunder, alla andra kunder som skulle kunna képa produkter
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Affarskurvan

Affarskurvan skapas genom att samla in forsaljnings- eller orderdata och skapa ett diagram med
affarsvarde (ordervarde eller intdkter) pa den ena axeln och antalet kunder pa den andra. Kunderna
grupperas sedan efter hur stor andel de har av den totala affarsvolymen. Genom att analysera
affarskurvan skapas en djupare forstaelse for varifran affarerna kommer och vilka kunder som bidrar
mest till intdkterna.

Affarsvarde (intdkt)

Exempel pd férdelning i affarskurvan:
Pareto-principen

A. 20 %av kunderna ger 80 % av forsaljningen
B. 80 %av kunderna ger 20 % av forsaljningen
Den I&nga svansen

A. 10 %av kunderna ger 50 % av forsaljningen
B. 90 %av kunderna ger 50 % av forsaljningen

B

v

Antal kunder

3.4 Produkten
Vad ar det vi saljer? Vilka produkter och erbjudanden kan matcha kundernas
forandrade behov?

Produkt ar den "nyttighet” som saljaren overlater till kunden i en affar. En produkt kommer i olika
former vilket har stor betydelse for affarslogiken och de lagar och regler som omgardar affaren.
Produkter delas vanligen in i varor (foremal) och tjanster. Nar det galler tillgangar sa skiljer man pa
materiella tillgdngar som fastigheter och vardepapper och pa immateriella tillgangar som
upphovsratten till ett varumarke, konstverk eller ett patent.

Konsumtions-

varor Immateriella
tillgdngar
Kapitalvaror /
/
~ Materiella
e Tilas _ tillgdngar
P illgangar
Révaror N ”Produkt ar det som saljaren tillhandahaller och
ARG Imagindra dverlater till kdparen, oavsett om det &r en vara,
tillgangar
tjanst, materiell eller immateriell tillgang”
Konsult-
tj%r:]ssltjer —Rlae Fitq?nstiella
janster
\
Bemannings-

tjanster
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Ratten till en produkt kan 6verforas till kunden med olika betalmodeller eller affarsmodeller. Det
klassiska sattet ar att sélja produkter permanent mot en engangsersattning. En annan modell som
ofta anvands inom hotell & restaurang ar betalning efter anvandning. Nyttjanderatten till en produkt
kan ocksa dverlatas temporart ske genom uthyrning, leasing eller en licensavgift. Prenumerationer
och abonnemang &r en betalform som skapar stabila aterkommande intékter. En viktig trend &r
"tjanstefiering” som innebar att foretag dandrar sin affairsmodell fran att salja mot en
engangsersattning till att salja sin produkt i form av en abonnemangstjanst.

Affarsportfolj

Vi har utvecklat begreppet affarsportfélj som ett samlingsbegrepp for alla de olika produkter och
erbjudanden som en séljare har till sitt férfogande. Antalet produkter och erbjudanden avgor vilken
bredd som portféljen har. Variationer och flexibilitet i erbjudanden ger portféljens djup. Tillsammans
bildar de séljarens totala utbud. Affarsportféljen kan innehalla produkter och erbjudanden inom
manga kategorier, men fragan ar vilka produkter och erbjudanden som foretagets saljare har tillgang
till i sin affarsportfol].

Varor Tjanster

Fysiska produkter
fran saljande foretag,
samarbetspartners och
underleverantorer.
Beskrivningar och
dokumentation

Service

Underhall, utbyte,
reparationer,
felavhjalpning,
kundportal och
serviceavtal

Kalkyler,

installation, utbildning,

konsulttjanster och
bemanning

Leveransvillkor

Garantier,
transport till kund,
uppackning och
retur av emballage

Materiella tillgdngar

Lokaler, maskiner,
fastigheter och fordon

Finansiering och
betalning
Hyra, leasing,
avbetalning, lan,
krediter och
forsakringar

Immateriella tillgangar
Programvaror,
appar, musik, patent
och varumarken

Erbjudande

Volymsrabatter,
paketpriser,
extrapriser,

testperiod och
abonnemang

3.5 Behov

Vilka kundbehov tillgodoser vi? Vilka kundproblem kan vi 6sa? Vilket varde levererar vi till vara
kunder?

Behov &r grundlaggande brister, saknad och 6nskan om nagot. Forsaljning handlar till stor del om att
fylla kundernas behov. Utan en upplevd brist finns inget behov och ddrmed inget underlag for en
affar. Nar man talar om behov hos foretagskunder menas ofta forbattringar i kundens verksamhet.
Det kan handla om att 6ka intakter, sdnka kostnader eller forbattra kvalité och kundnéjdhet. Detta ar
logiska rationella behov. Som redan namnts ar det bara manniskor som kan skapa eller uppleva
kopbehov. Méanskliga képbehov kan vara bade rationella och kdnslomassiga.
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Batnad

Nytta — (kostnader + oldagenheter)

Batnad ar ett gammalt svenskt ord for varde och nytta. Ordet har en viktig betydelse inom forséljning

namligen att fordelarna skall 6verstiga kostnaderna och oldagenheterna. Manga inkdpsbeslut i foretag

stoppas pa grund av upplevda oldgenheter, trots goda ekonomiska kalkyler. Det racker inte att bara
_/-g\_ pavisa en bra nytta och avkastning pa ett kdp, utan saljaren maste ocksa gora

N /\ detlatt fér kunden att kdpa och implementera produkten. Sattet att
/ '\ astadkomma batnad &r ofta att erbjuda kringtjanster som tar bort oldgenheter.
F’ .\‘l‘ ".‘ o \\
3.5 Kanaler

Hur nar vi vara kunder? Saljer vi direkt till slutkund eller via en kanal? Hur avgors balansen
mellan fysiska och digitala forsaljningskanaler?

Ett foretag kan vélja manga olika kanaler till sin kund. Det handlar bade om saljkanal och
leveranskanal. Begreppen forsaljningskanal och handelsplats ligger nara varandra. Handelsplats
syftar pa den plats eller arena dar séljare och kdpare mots. Det ar till exempel en massa eller en
butik. Leveranskanal syftar pa den vag produkten tar fran tillverkare och siljande foretag till kunden,
till exempel via en aterforsaljare eller ett transportforetag.

Val av kanal &r en strategisk fraga. Ytterst handlar det om effektivitet och marknadspenetration.
Forutom egen forsaljning kan ett foretag valja att anvdnda andra kanaler for att na nya kundgrupper
eller for att sdanka sina forsaljnings- och distributionskostnader.

3.7 Konkurrenter

Vilka ar styrkorna och svagheterna i var produkt och erbjudande? Vad bor utvecklas och
kommuniceras battre for att lyckas i affaren?

En viktig del i affarer &r att forsta konkurrentsituationen och kundernas valmojligheter. Konkurrens
uppstar nar flera foretag och séljare kimpar om samma kunder pa en marknad. Konkurrens kan sédgas
vara en form av urvalsforfarande, dar de aktorer som ar mest anpassningsbara normalt har de basta
forutsattningarna.

Konkurrenter ar helt enkelt de aktérer som konkurrerar om kundernas pengar. Det ar inte bara
uppenbara konkurrenter som bor observeras utan dven substitut och nya spelare pa marknaden.
Samma kundbehov kan métas med helt olika produkter fran till synes helt olikartade féretag. En kund
Overvager ofta alternativa anvandningar av sina pengar. Den viktigaste konkurrenten ar darfor ofta att
kunden avstar fran ett kop.

3.8 Relationer
Vilken relation vill vi ha till vara kunder? Vad ar syftet med relationen? Vilken relation énskar
sig kunderna?

Relationer mellan séaljare och kdpare etableras och utvecklas 6ver tid och ar ofta avgorande for en
affar. Nar man fragar kdpare om vilken egenskap som de varderar hogst hos en séljare ar svaret ofta
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"fortroende och palitlighet”. Men hur skapar man en god relation? Det ar stor skillnad pa den relation
som kravs for konsumenters sallankop, till exempel av vitvaror, och ett féretags aterkommande kop till
exempel av revisionstjanster. Valet av kundrelation styrs dels av affarens komplexitet, dels av
sdljstrategin.

Manga séljare spenderar mycket tid och energi pa att bygga relationer med sina kunder. Det kan vara
en vardefull investering eftersom de flesta kunder vardesatter relation. Men undersékningar, till
exempel Challenger Sale [3], visar att den typiske relationssaljaren inte &r den mest framgangsrika nar
det galler komplex 16sningsforsaljning. Har varderas “utmanaren” (The Challenger) betydligt hogre av
kunderna. Relationsséljare kommer bast till sin ratt i langvariga kundrelationer, till exempel som Key
Account Manager, KAM. Undersdkningar pekar pa att tillit och goda relationer maste fortjanas genom
goda affarer.

3.9 Kommunikation
Vilka budskap skall formedlas till kunderna? Vilken ar malgruppen? Vilken retorik skall vi
anvanda?

All kommunikation syftar till att paverka och kan beskrivas som “inflytande som leder till forandring”.
Nar det galler forsaljning sker paverkan med en tydlig avsikt som ska leda fram till en affar.
Kommunikation kan ske pa flera olika satt mellan séljare och kdpare. Ett viktigt
kommunikationsverktyg ar att beratta historier. Genom att beréatta en strukturerad historia om nagot
bra foretaget gjort for en annan kund skapas affarsintresse. Ett annat verktyg ar referenser till andra
kunder och personer. Referenser bygger fortroende for att foretaget kan leverera det som utlovas.

Inom forsaljningsomradet har det under aren utvecklats ett antal
argumentationsmetoder eller retoriska monster for att pa basta satt
paverka och 6vertyga en kund. Olika retoriker passar vid olika
forsaljningssituationer, typiskt kopplade till de fyra sdljmetoderna;
produkt-, I6snings-, insikts- och paverkansforsaljning. Nar det galler mer
komplexa affarer kan man anvédnda sig av en budskapsdriven retorik.
Metoden ar speciellt kraftfull om marknadsforing och foérsaljning
samordnas och sprider samma budskap samt nyttjar digitala kanaler.
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4 ANVANDNING

Affarskartan ar i grunden ett hjalpmedel for en genomlysning, en analys av affaren. Modellen &r ocksa
ett anvandbart hjalpmedel for foretags- och séljledningar vid arlig budgetering eller genomgang av ett
marknadssegment.

Sadljteamet

Affarskartan gor affarslogiken blir valdigt tydlig och underlattar valet av saljtaktik och operativt
genomfdorande (saljteknik). Affarskartan lampar sig val for ett team av manniskor att samlas kring for
att definiera, analysera och diskutera sin affar. Skriv garna ut affarskartan i stort format och jobba med
post-it-lappar och pennor. Eller projicera affarskartan pa en White board och bérja fylla i och rita. Ga
igenom affarskartans alla nio delar och besvara viktiga fragor som till exempel:

Affdr
Vilken affar siktar vi pa? Vilka ar vara affarspartner, C2C, B2B, B2C eller B2P? Vad innebar det for vart
agerande?

Sdljare
Vilka ar inblandade i férséljningen? Finns ett saljteam? Kan vi aktivera fler personer kring vart
sdljarbete?

Kund
Vilka befintliga kunder dr mest lonsamma? Vilka personer hos kunden (stakeholders) ar inblandade i
affaren? Vem ar kundens kund?

Foretags- och séljledning

Affarskartan [ampar sig for att anvandas vid saljplanering och val av séljstrategi. Borja med att samla
sdljledning och marknadsansvariga. Forst analyseras den befintliga situationen med hjalp av
affarskartans nio grundelement. Nar ni ar 6verens om nuldgesbeskrivningen sa borjar ni diskutera
utvecklings- och férbattringsmajligheter. Man kan sedan vilja lamplig operativ sdljmetod med hjalp
av META-metodiken for situationsanpassad forsaljning. Den strategiska séljplanen bor satta ramarna
for taktiska salj mal och saljbudgetar. Den styr ocksa vilka kundsegment som skall bearbeta med vilka
budskap, i vilka kanaler och med vilka séljresurser. Det ar viktigt att sdljavdelningen och
marknadsavdelningen enas om och anvander samma budskap och retorik i sin kommunikation till
kunderna. Skall man anvanda en produkt-, problem- eller budskapsretorik?
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5 SUMMERING

Den nya modellen Affarskartan anvdands som ett hjdlpmedel och struktur for att underlatta for séljare
att analysera och navigera i affaren. Affarskartan byggs upp av nio viktiga delar: affaren, saljaren,
kunden, produkten, behovet, kanaler, konkurrenter, relationer och kommunikation. Tillsammans ger
dessa nio delar en grundlaggande beskrivning och forstaelse av en affar.

For att forsta samband mellan olika faktorer i affaren anvands flera modeller. For att skapa dverblick
har vi introducerat nagra nya modeller: Modellen affarsportféljen visar pa bredden i de produkter och
erbjudanden som saljaren har tillgang till i sina affarer. Affarskurvan anvands for att analysera
I6nsamheten i olika kundgrupper baserat pa befintlig affar. Affarskartan innehaller ocksa flera
etablerade modeller, till exempel: Produktlivscykel PLC, Bostonmatrisen, SWOT-matrisen, Porters
femkraftsmodell och vardekedjan (Foradlingskedjan).

Affarskartan anvands for att analysera och beskriva foretagsaffarer och for att ta fram salj- och
marknadsplaner. Kring affarskartan kan séljare, marknadsforare och affarsutvecklare samlas for att
utmana och utveckla foretagets affarer. Affarskartan ar en praktisk inspirerande modell for alla som
vill utveckla sin affar.

Forsaljning— Metoder, modeller och saljteknik
Las mer

Denna artikel redogor for modellen och analysverktyget Affarskartan. Artikeln ar den tredje i en
artikelserie baserad pa den boken Férsdljning — Metoder, modeller och sdiljteknik. Boken ges ut av
Sanoma Forlag och publiceras i april 2023. Bestallningar kan goras pa de flesta boksajter eller direkt
hos oss pa Norval Institut. www.norval.se

Kontakt

Norval Institute ar ett kunskapscenter inom ledarskap,
marknadsforing och forsaljning som erbjuder bocker,
foreldsningar, seminarier, utbildnings- och
konsultuppdrag.

Webb: www.norval.se

METODER. MODELLER OCH SALJTEKMNUE E-post: roberto.picornell@norval.se

Mobil: +46 70 5873733

E-post: anders.torelm@norval.se

Mobil: +46 73 5232916

ROBERTO PICORMELL
utbildning ANDERS TORELM
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