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Del 1 Forsaljning

Sammanfattning
Vad éar forsaljning? Hur har den historiska utvecklingen sett ut? Vilka metoder och
sdljtekniker anvands inom modern forsaljning?

Del 1 Forséljning belyser den historiska bakgrunden och utvecklingen av handel och
forsaljning fram till idag. Har definieras nagra viktiga grundlaggande begrepp som anvands
genomgaende i boken: pengar, forsaljning, affar, produkt, sdljare, kund och marknadsforing.
Vi lyfter ocksa upp och avldvar sju vanliga fordomar och myter om forsaljning. Den historiska
utvecklingen bildar bakgrund till framvaxten av moderna forsaljningsmetoder och
saljtekniker. Under de senaste hundra aren har det utvecklats fyra distinkt olika sdljmetoder:
produktforsaljning, 16sningsforsaljning, insiktsforsaljning och paverkansforsaljning.

Den nya modellen META for Situationsanpassad forsaljning ger stod till val av sdljmetod. Har
far saljaren hjalp att taktiskt valja sdljmetod beroende pa affarssituation. Kunder och affarer
ar olika och en specifik séljstil eller sdljmetod passar inte i alla situationer. META
Situationsanpassad forsaljning bygger pa att analysera tva underliggande faktorer,
affarskomplexitet och kundens kdpmognad. Baserat pa denna analys ger modellen stod for
vilken av de fyra sdljmetoderna som ar mest lamplig. Del 1 ger ocksa en introduktion till
utvecklingen inom digital forsaljning och kunders férandrade kopbeteende.

Reflektionsfragor

1. Vad ar forsaljning? Gor en kort beskrivning vad forsaljning betyder for dig.

2. Varfor havdar vissa att idén om pengar ar en av mansklighetens stoérsta upptackter?

3. Vad ar det som har drivit utvecklingen av modern forsaljning?

4. Hur kommer det sig att det finns férutfattade meningar och myter om séljare

5. Vilka lardomar tar du med dig fran forsaljningens historia?

6. Varfor ar det inte lampligt att anvanda en och samma séljmetod i alla affarer?

7. Vad kan du lara av exemplet med kopieringsmaskinen?

8. Vilka faktorer bidrog till den snabba affarsutvecklingen i Sverige i slutet av 1800-talet?
9. Vilka ar fordelarna med att anvanda ”alternativfragan”?

10. Vilka positiva sidor av sdljyrket vill du framhalla?
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Del 2 Grundlaggande affarsforstaelse

Sammanfattning

Hur hittar man ratt i affaren? Hur kan man kartlagga och forsta aktuell affarssituation? Vilka
faktorer paverkar affaren?

Del 2 innehaller en omfattande beskrivning av viktiga begrepp och modeller vilka ger en
grundlaggande affarsforstaelse. Den nya modellen Affarskartan anvands som ett
genomgdende hjdlpmedel och struktur for att underlatta for sdljare att analysera och
navigera i affaren. Affarskartan byggs upp av nio delar: affaren, sadljaren, kunden, produkt,
behov, kanal, konkurrenter, relation och kommunikation. Tillsammans ger de en
grundlaggande beskrivning och forstaelse av en affar.

Affarskartan anvands ocksa for att ta fram taktiska saljplaner och operativa aktivitetsplaner.
Affarskartan innehadller ett stort antal viktiga begrepp, bland andra Affarsparter, de parter
mellan vilka affaren sker. Har definieras ocksa begrepp som B2B, B2C, B2P, C2C, P2P. Produkt
ar den nyttighet som séljaren tillhandahaller till kdparen, oavsett om det &r en vara, tjanst,
materiell eller immateriell tillgdng. Behov beskriver kundens viktigaste drivkraft och skal till
en affar. Varde, nytta och batnad betecknar det positiva som kunden erhaller med sitt kop.

Modellen affarsportfoljen visar de produkter och erbjudanden som saljaren erbjuder. Flera
etablerade modeller presenterar viktiga samband och egenskaper hos affarer, till exempel:
produktlivscykel (PLC), Bostonmatrisen, SWOT-matrisen, Porters femkraftsmodell och
vardekedjan (foradlingskedjan).

Reflektionsfragor

1. Varfor arinte kunden i centrum pa affarskartan?

Vad ar de viktigaste skillnaderna mellan en B2B- och B2C-affar?

Vad ar en séljares viktigaste uppgift enligt dig? Varfor?

Kan det finnas ndgon nackdel med hég kundnojdhet?

Kan man salja vad som helst?

Hur kan du anvdanda modellen affarsportfoljen for att 6verkomma prisinvandningar?
Vad betyder ordet batnad? Hur kan du ha nytta av begreppet i ditt séljarbete?

Koper kunder baserat pa relation? Varfor eller varfor inte? Se exempel 2:11.

© ® N o Uk~ W N

Har du observerat nagra missade affarsmojligheter? Vad kan goras for att fanga
mojligheterna?

10. Hur reagerar mottagaren (kunden) pa forsok att bli 6vertygad respektive 6vertalad?
11. Vad ér skillnaden pa marginal och avkastning? Fér vem?

12. Varfor ar historieberattande en viktig komponent i forsaljning? Se exempel 2:12.



Del 3 Kundens kopbeteende

Sammanfattning

Hur koper egentligen kunden? Vilka processer och metoder anvander kunden? Vilka ar kundens
képmotiv?

Del 3 Kundens képbeteende behandlar hur kunden agerar fére, under och efter ett kop.
Képprocessen delas normalt in i fem faser: problemfas, informationsfas, varderingsfas, kopprocessen
samt utvarderingsfasen. Som introduktion beskrivs dven nagra vanliga processer och modeller inom
marknadsforing. Marknadsforingsprocessen AIDA(S) star for Attention, Interest, Desire, Action och
Satisfaction. En annan vanlig beskrivning &ar kundresan. Eftersom alla kdpbeslut baseras pa manskliga
kopbehov sa behandlas kundpsykologi och kundens kdpmotiv utforligt. Kundens képmotiv styrs bade
av kdnslomassiga och rationella behov.

Del 3 beskriver ocksa hur kundens forvantningar kan hanteras. Kapitlet beskriver ocksa foretags
inkdpsstrategier och inkdpsprocesser. En inkdpsprocess innehaller normalt flera olika steg: interna
behov, kravspecifikation, anbud, kontrakt, bestallningar, leverans och uppféljning. | férdjupningsdelen
beskrivs Krajlics-matrisen, en inkbpsmatris som beskriver fyra olika klassificeringar av leverantorer:
icke-strategiska, havstangs-, strategiska och flaskhalsleverantérer.

Reflektionsfragor
1. Vilken nytta har jag som séljare av att forsta kundens képprocess?

2. Varfor har foretagskunder ofta en formell inkdpsprocess?

Marknadsférare anvander ofta modellen AIDA(S). Hur kan den anvédndas inom forsaljning?
Tank pa ett storre inkop du gjort nyligen. Vilka kdpmotiv var avgoérande?

Vilka slutsatser kan du dra fran ditt inkép nar det géller ditt eget séljupptradande?

Hur kan du som séljare samarbeta med en inkdpare till 5msesidig nytta?
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Vilka konsekvenser kan diskrepans (skillnad) i fokus mellan saljare och kund i sélj- respektive

kopprocessen fa?

8. Vad kan hdnda om saljaren standigt forsoker overtraffa kundernas férvantan? Positivt och
negativt?

9. Vad beskrivs i Krajlics-matrisen och varfér anvands den ofta av inkdpsavdelningar?

10. Hur paverkas kundens kdpbeteende av digitalisering av forsaljning?

11. Pa vilket satt bidrog Zlatan till Volvos forsaljningsdkning? Se exempel 3:1.

12. Ge exempel pa nagra av dina egna rationella respektive kdnslomassiga behov.



Del 4 Saljplanering

Sammanfattning

Vilka kunder ar lampliga att salja till? Hur bearbetar vi kunderna for att skapa affarsméjligheter? Hur
hanterar vi vara viktigaste kunder?

Del 4 beskriver sdljstrategier, segmentering och kundbearbetning. Modellen Ansoff-matrisen anvands
for att tydliggora olika saljstrategier for befintlig affar, merforsaljning till befintliga kunder och
nyforsaljning eller satsning pa nya marknader. For att analysera en befintlig affar och se vilka kunder
som bidrager mest till omsattning och l6nsamhet anvands affarskurvan. Kundsegmentering kan ske
baserat pa: demografi, geografi, psykografi (preferenser) eller kdp- och anviandningsbeteenden.
Kundbearbetning beskriver vilka kunder som boér prioriteras och pa vilket satt. Modellen séljtratten
beskriver hur man kan arbeta med affarsmojligheter genom hela processen, fran forsta kontakt till
overenskommelse. Affairsmojligheter kan indelas i olika kategorier: maéjliga kunder (Suspects),
potentiella kunder (Leads), kunddmnen (Prospects), heta kundamnen (Hot Prospects) och kunder
(Customers).

Skillnaden i ansvar och affarskomplexitet mellan en Account Manager och en Key Account Manager
tydliggors. | fordjupningsdelen beskrivs Key Account Management, ett strukturerat program for att
arbeta med och utveckla relationer och affarer med nyckelkunder.

Reflektionsfragor
1. Hur paverkas ditt saljarbete utifran val av séljstrategi enligt modellen Ansoff-matrisen?

2. Vad innebar det att affarskurvan har "en lang svans”?

3. Pavilket satt kan du anvanda kundsegmentering i ditt saljarbete?

4. Vilken nytta har du som saljare av en kundbearbetningsplan?

5. Vad kan de olika stegen i modellen saljtratten motsvara i verkligheten?

6. Hur kan arbetsuppgifterna skilja fér en Account Manager, AM, och en Key Account Manager,
KAM?

7. Vilka olika faser finns inom Key Account Management-matrisen?

8. Hur kan ett féretag minska kundbortfall (churn)?

9. Saknar du nagot i kundvardsprogrammet i exempel 4:1?

10. Hur férandras fastighetsmaklarens arbete med kunder i en vikande bostadsmarknad? Se

exempel 4.2.
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Del 5 Forsaljningsmetoder & processer

Sammanfattning

Vad ar en sdljmetod och hur kan den anvandas? Vilken ar skillnaden mot en saljprocess? Hur kan
sdljare valja lamplig sdljmetod?

| Del 5 behandlar vi metoder och processer inom modern forsaljning. Vi har valt att dela in
saljmetodik i fyra typiska metoder: produkt-, [6snings-, insikts- och paverkansférsaljning. Metoderna
har utvecklats under lang tid och bygger till stor del pa varandra. Varje metod har sina férdelar och
passar bast i olika sdljsituationer. Vi introducerar en ny “metamodell” kallad META Situationsanpassad
forsaljning. META-modellen anvands for att kunna analysera en affarssituation och gora val av lamplig
sdljmetod. META-modellen bygger pa tva faktorer: affairskomplexitet och kundens képmognad.
Affarens komplexitet och svarighetsgrad beror till stor del pa antalet inblandade personer och
affdrens tidslangd. Kundens kdpmognad beskriver hur langt kunden har kommit fran initialt intresse
till kopbeslut.

| ett fordjupningsavsnitt beskrivs hur META Situationsanpassad forsaljning kan anvandas taktiskt for
affarsdiagnos och val av sdljmetod. Séljprocesser ar operativa beskrivningar av saljarbetet. Den
klassiska saljprocessen efter Norval Hawkins delas in nio steg: prospektering (Prospecting),
kvalificering (Qualifying), forberedelser (Pre-approach), kontakt (Approach), behovsanalys (Need
assessment), presentation (Sales presentation), invandningshantering (Handling objections), avslut
(Closing) och uppféljning (Follow up).

Det finns manga varianter pa saljprocesser men det ar vanligt att anpassa saljprocesser efter de fyra
sdljmetoderna: produkt-, |6snings-, insikts- och paverkansforsaljning.

Reflektionsfragor
1. Vilken eller vilka sdljmetoder ar viktigast i din forsaljning?

Né&r kan det vara som mest effektivt att anvanda paverkansforsaljning?
| vilka saljsituationer ar produktférsaljning ett vanligt val?
| vilken situation anvands I6sningsforsaljning?

Vilka ”sociala paverkansmekanismer” kan vara aktuella for dig i ditt saljarbete?

2
3
4
5
6. Vilken nytta ger META-modellen for situationsanpassad forséljning till dig som séljare?
7. Hur paverkar kundens képmognad en affar?

8. Vilka faktorer paverkar affarens svarighetsgrad i modellen affarskomplexitet?

9. Vad ligger fokus och tyngdpunkten pa i séljprocessen SALES?

10. Hur kan det komma sig att Norval Hawkins séljprocess fortfarande ar aktuell efter 100 ar?
11. Vilken tror du var Spotifys storsta saljutmaning? Se exempel 5:3.

12. Vad kan du lara av Fredrik Eklunds séljstil? Hur tror du det fungerar pa en svensk marknad?

Se exempel 5:5.



Del 6 Saljteknik

Sammanfattning
Hur gér man egentligen nar man séljer? Ar att sélja en konstart beroende av en siljares medfédda

egenskaper och talang? Eller finns det grundlaggande saljtekniker som gar att lara sig?

Del 6 Séljteknik behandlar forséljningens operativa utférande. Saljteknik beskriver hur en saljare
praktiskt agerar under forsaljningsarbetets olika steg. Modellen saljhjulet sammanfattar och beskriver
de tio vanligaste grundlaggande séljteknikerna. Saljhjulet innehaller tio grundlaggande saljtekniker:
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Samtals- och bokningsteknik. Genomféra samtal i syfte att boka ett kundméte.
Motesteknik. Planera, genomfora och félja upp kundmoten.

Behovsanalys. Undersoka, identifiera, utveckla och bekrafta kundens behov.
Frageteknik. Anvanda olika typer av fragor, sasom 6ppna och slutna fragor.
Presentationsteknik. Presentation av erbjudande eller 16sning pa kundens behov eller
problem.

Argumentationsteknik. Overtygande argumentation och retorik.
Invandningshantering och kopsignaler. Hantera kundens invandningar samt uppfatta
kopsignaler.

Forhandlingsteknik. Forhandla for att nd basta maojliga resultat for bada parter.
Offertteknik. Skriva eller formulera ett vinnande affarsférslag som underlag for ett avtal eller
avslut.

10. Avslutsteknik. Omvandla kdpintresse till en dverenskommelse och en affar.

De tio séljteknikerna innehaller en stor mangd checklistor, modeller, verktyg och exempel. Dessa skall
ses som stdd till utévande av det praktiska saljarbetet.

Reflektionsfragor

1.
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Vilka tre saljtekniker i modellen saljhjulet anser du viktigast i din séljsituation (med koppling
till val av sdljmetod)?

Vad ar syftet med behovsanalysen?

| vilken sdljmetod ar presentationstekniken sarskilt viktig?

Vad och vem avgoér om ett sadljargument ar 6vertygande?

Kan man utse en vinnare i en férhandling?

Vad sager metaforen om krokodilen och elefanten dig som séljare?

Vilken nytta har jag av modellen saljhjulet i mitt praktiska arbete?

Vilka olika saljtekniker kan vara avgorande i de fyra sdljmetoderna?

Hur kan det komma sig att sa manga foretag missar tydliga affarsmojligheter i e-post och

kontaktformular?

10. Vilket syfte fyller ett sa kallat sponsorbrev?

11. Varfor ar det viktigt att kunna alla saljtekniker som séljare?

12. | vilka sammanhang kan en sa kallad hisspitch vara anvdandbar



Del 7 Forsaljningens villkor

Sammanfattning

Vilka faktorer paverkar forsaljningens villkor? Vilka lagar reglerar marknadsforing och forsaljning? Hur
paverkar omvarldsfaktorer som globalisering, urbanisering och digitalisering dagens och
morgondagens forsaljning?

Del 7 Forsaljningens villkor behandlar de lagar och regler som géller for forsaljning. Det viktiga
begreppet god affarssed definieras i Internationella Handelskammarens, ICC, reklamkod. Vi pekar
ocksa pa affairsmetoder som ligger i grazonen och kan vara lagliga men olampliga. Viktiga lagar ar
bland annat: marknadsforingslagen, brottsbalken och konkurrenslagen. Konsumentaffaren B2C
regleras av flera lagar, bland annat konsumentkoplagen.

Omvarldsfaktorer beskrivs i modellen PEST: politiska faktorer som EU, lagar och politiska beslut,
ekonomiska faktorer som globalisering, digitala valutor, delningstjanster och tjanstefiering, sociala
faktorer som urbanisering, vardeforskjutning och CSR samt teknologiska faktorer som digitalisering
(internet, sociala medier, mobilitet).

Delen avslutas med en beskrivning av hur digitaliseringen paverkar saljarbetet (digitala saljverktyg, e-
handel, social forsaljning, algoritmer).

Reflektionsfragor

Varfor ar det viktigt att gora affarer enligt god affarssed?
Vad menas med att ha en dominerande stéllning enligt konkurrenslagen?
Vem ar ansvarig om mutor och bestickning skulle férekomma i en affar?

Vilka tre lagar ar viktigast att kdnna till inom B2C?
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Varfor finns det sarskilt skarpa lagar inom B2C? Varfor har EU infort ett nytt direktiv om
otillborliga handelsmetoder inom livsmedelsomradet?

Har du rakat ut for nagon affarssituation som kan betecknas ligga i grazonen?

Vilka av omvaérldsfaktorerna i modellen PEST paverkas du mest av?

Pa vilket satt kan du dra nytta av digitaliseringen i din férsaljning?
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Vilken nytta har du av ett CRM-system som saljare?
10. Hur skulle du reagera om du hamnar i en liknande situation som “Robert Eriksson”? Se
exempel 7:1

11. Kan allting verkligen saljas digitalt 6ver internet? Se exempel 7:5.



Del 8 Saljarens yrkesskicklighet

Sammanfattning

Vad skapar yrkesskicklighet? Hur blir man en hogpresterande saljare? Handlar det om medfodd talang
eller kan saljare lara sig och trana sig till prestation?

Del 8 Yrkesskicklighet definierar viktiga begrepp: prestation, kompetens, beteenden och personlighet.
Kompetensmodellen visar de omraden som bygger upp saljarens yrkeskompetens: viljekompetens,
relationskompetens (social kompetens), affairskompetens, genomférandekompetens och séljtekniks
kompetens. Saljprofiler ar en beteckning pa en samling typiska beteenden som saljare uppvisar, till
exempel: arbetsmyran, ensamvargen, relationsbyggaren, problemldsaren och utmanaren.

Kompetensutveckling handlar om att forbattra sig och utvecklas i yrket genom malmedveten tréning
och 6vning mot valda mal. Har kan nyckeltal (KPI: er) som resultat-, kvalitets- och beteendenyckeltal
vara till god hjalp.

Del 8 avslutas med ett exempel pa en utvecklingsplan, ett hjalpmedel for sdljarens
kompetensutveckling.

Reflektionsfragor

Vad innebar framgang inom forséljning enligt dig?

Vilka saljkompetenser ar viktigast for dig i din saljroll?

Varfor kan det ta lang tid att uppna grundldggande séljkompetens?
Hur kan saljare hantera "telefonskrack”?

Vilken saljprofil paminner mest om dig sjalv?

Vad kan vi lara oss av talesattet “"management by mormor”?

Hur kan saljarens kladsel och upptradande paverka en affar?

Vilka nyckeltal kan vara lampliga for malstyrning i din saljroll?
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Vilka séljbeteenden ar dina styrkor? Vilka beteenden kan vara en utmaning?
10. Vilka aktiviteter kan du gora for att utveckla din yrkesskicklighet som séljare?
11. Vilka nyttor respektive vilka faror kan ligga i att anvanda personlighetstester?

12. Hur kan du anvanda en utvecklingsplan for din kompetensutveckling? Se exempel 8:5.
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