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Forord

Ar du nyfiken pa och intresserad av affirer? Arbetar du med eller tinker du
arbeta med férsdljning? Vill du ldra dig nya metoder och sdljtekniker? Om
du har svarat ja pd nagon av dessa fragor sa kommer Férsiljning — metoder,
modeller och sdljteknik att hjdlpa dig. Det hdr dr en bok for dig som vill ldra
dig grunderna i forsiljning och utveckla din sdljférmaga. Vi ger en 6verblick
over hela férsdljningsomradet: historia, utveckling, metoder, modeller och
sdljtekniker. Boken dr tankt att fungera som larobok och kurslitteratur inom
alla former av sdljutbildning och f6r vidareutbildning av yrkesverksamma
sdljare. Den riktar sig till ett brett spektrum av branscher och affdarer dar
sdljare verkar.

Forsdljning ar enligt var mening inte bara en valdigt viktig affirsprocess
(kanske den viktigaste) utan dr dessutom aven ett mycket roligt och utveck-
lande yrke. En sdljare kan ha hela Sverige eller till och med hela virlden som
arbetsfalt, en mojlighet att resa och trdffa andra manniskor och kulturer.
Varldens utveckling och vilstand bygger pa handel och en fungerande
marknad. Utan forsdljning blir det inga affdrer och ingen handel. Men vad
ar forsdljning och hur gar det egentligen till? Att sdlja betyder egentligen att
mot en betalning 6verféra ndgot fran en part till en annan. Sdljaren erbjuder
en produkt som moter ett behov hos kunden. Sjdlva affiren uppkommer
ndr parterna dr éverens om priser och villkor for 6verlatelsen. Vi syftar hir
pa det avgdrande 6gonblick ndr parterna sdger: “Ja, vi dr Overens, vi har en
affar!” Forsdljning dr beteckning for ett helt yrtkesomrade, men dven den
affirsprocess dar en sdljare samverkar med kunder for att genomfora affdrer.

Inom dmnet férsdljning finns flera typer av bécker. Vissa bygger pa att
lyckosamma personer berdttar sin historia och hur de har blivit framgdngs-
rika. Dessa bocker kan fungera som inspiration och innehaller ofta en hel del
bra tips och rdd. Andra bocker beskriver en metod som baseras pa att ndgon
paketerat vissa handlingssatt. Sadana sdljmetoder har ofta visat sig bilda en




bra grund for ett strukturerat och metodiskt sdljarbete. Bade erfarenheter
och sdljmetoder har dock kommit till i en viss kontext och sdljsituation.
Utmaningen dr att forsta i vilka situationer en specifik erfarenhet eller metod
ar tillamplig. Dessutom genomgar ocksa handel och férsdljning dramatiska
férandringar pd grund av megatrenderna globalisering och digitalisering.
Behovet av uppdaterade kunskaper och metoder ar darfor stort. Vi hoppas
att boken skall kunna hjdlpa sdljare moéta dessa utmaningar.

Vi som skrivit denna bok har arbetat med professionell forsdljning
i hela vara yrkesverksamma liv. Hir redovisar vi vara egna erfarenheter
samt formedlar samlade kunskaper fran litteratur i dmnet. Vi beskriver de
kunskaper och fardigheter som erfordras for att bli en professionell sdljare.
Genom att anvdnda etablerade metoder och sdljtekniker kan nya sdljare
snabbare komma till en grundlaggande yrkesskicklighet. Yrkesverksamma
sdljare kan repetera och vidareutveckla sin kompetens i takt med tidens krav.
Vi vill ocksa lyfta yrkets status och 6ka forstaelsen for rollen som sdljare, en
kvalificerad yrkesprofession som kraver hog kompetens med fokus pa kund
och affirsmdassighet. Var erfarenhet visar att anvandning av sidljmetoder
samt ett strukturerat sdljarbete skapar goda sdljresultat och néjda kunder.
Men vi menar ocksa att den sdljare som har formagan att anpassa sig efter
aktuell affarssituation kommer att lyckas battre dn andra. Det finns darfor
behov av en 6verordnad "metamodell” for att guida till ratt metod for aktuell
sdljsituation. Var nyutvecklade "metamodell” kallar vi for META Situations-
anpassad forsdljning.

Valkommen till Férsdljning — metoder, modeller och sdljteknik!

Forfattarna




Inledning

Férsdljning — metoder, modeller och sdljteknik behandlar all form av pro-
fessionell forsdljning med tyngdpunkt pa forsdljning mellan féretag men
behandlar dven forsdljning till konsumenter och till den offentliga sektorn.
Boken beskriver utvecklingen av forsiljning som yrkesprofession, fran den
historiska bakgrunden till moderna metoder, modeller och saljtekniker.
Dispositionen ar upplagd i atta temabaserade delar och 19 kapitel. Varje
del innehdller forklarande begrepp och modeller samt avslutas med en
sammanfattning och nagra reflektionsfragor. Boken kan ldsas rakt igenom
for att fa en 6verblick 6ver hela férsdljningsomradet. Men den fungerar
aven for en lasare som vill ga direkt till ett visst omrade. De olika delarna ar
madrkta med olika farger for att underldtta for lasaren att hitta i boken. Vissa
kapitel avslutas med fordjupningsavsnitt vilka riktar sig till de studenter
och sdljare som vill skaffa sig djupare kunskaper inom ett specifikt omrade.
Boken fokuserar pa forsdljning som profession men innehaller dven en hel
del inslag fran marknadsféring, ekonomi och f6rsdljning. Detta eftersom
kunskaper fran dessa ndrliggande discipliner hjdlper sdljare att forsta hela
affdaren.

For att forklara foreteelser och samband anvdnds ett antal modeller.
Madnga av modellerna dr vdlkdnda och etablerade, till exempel Bostonmatri-
sen som anvands for att analysera produkters position pd marknaden. Boken
innehaller dven nagra helt nya modeller utvecklade av férfattarna, bland
annat: affirskartan, META Situationsanpassad forsdljning och sdljhjulet.
Modellerna bygger delvis pa varandra och foljer en gemensam grundtanke
for att beskriva och forklara hur professionell forsdljning bedrivs. Modellen
affarskartan anvands for att skapa grundldggande affarsforstaelse och
hjdlp att navigera i forsdljning och affarer. Den nya "metamodellen” META
Situationsanpassad forsdljning ger stod till val av lamplig sdljmetod. Saljtek-
nikerna, sjdlva hantverket inom forsdljning, beskrivs i modellen sdljhjulet.




Tillsammans bildar dessa modeller ett nytt ramverk for en professionell,
modern och flexibel férsdljning. Samtliga modeller finns samlade i ett
modellbibliotek langst bak i boken. Férutom teorier och modeller innehdller
boken ett stort antal exempel med berdttelser och intervjuer fran verkligheten
i svenskt ndringsliv. Exemplen kommer fran affarssituationer med varierande
komplexitet. Sdljmetoderna som anvdnds har visat sig mycket anvandbara
i dessa sdljsituationer men det innebdr inte att de automatiskt dr lampliga
i andra situationer med annan affarslogik och komplexitet.

Innehallet foljer ett visst flode och struktur: Del 1 Forsdljning belyser
den historiska bakgrunden och utvecklingen fram till idag. Del 2 Grundldg-
gande affdrsforstaelse dr en omfattande del som skapar insikter i affarens
alla byggstenar. Del 3 Kundens kdpbeteende ger en grund for urval och
bearbetning av kunder i Del 4 Sdljplanering. Analys av aktuell affdrssituation
iDel 5 Forsdljningsmetoder och processer ger stod for hur kunder kan métas
med lamplig sdljmetod och agerande. Det praktiska utférandet av forsalj-
ningsarbetet beskrivs grundligt i Del 6 Sdljteknik som dr mer av en handbok
dn dvriga delar. Forsdljning paverkas dven av var samtid och samhalle. Det
sker genom bland annat genom lagar och regler samt omvdrldsfaktorer
som digitalisering, 6kad globalisering samt vikten av ett samhallsansvar.
Tillsammans bildar dessa faktorer forsdljningens forutsattningar vilket
beskrivs i Del 7 Forsdljningens villkor. Avslutningsvis beskriver Del 8 Sal-
jarens yrkesskicklighet den professionella kompetens som dr grunden for
utveckling och larande inom yrket.

I boken forklaras viktiga ord och begrepp i varje kapitel. Som bilaga finns
en omfattande ordlista for hela forsiljningsomradet. Ordlistan innehaller
ocksa vanligt forekommande férkortningar. Kdllhdnvisningar ges i kortform
l6pande i texten, till exempel (Rackham 1988). I slutet pa boken finns en
referenslista, ett modellbibliotek samt ett register.

Med pronomenen jag och vi avses forfattarna, om inte annat framgar
av sammanhanget. Exempel och framférda uppfattningar dr baserade pa
forfattarnas egna upplevelser och erfarenheter om inte annat anges.




Begreppen metod, modell och saljteknik

For att underldtta for 1dsaren forklaras inledningsvis nagra centrala begrepp
vilka anvdnds genomgdende i boken.

Metoder dr en beskrivning av ett sammanhdngande handlingsmonster.
Sdljmetoder hjdlper sdljare att agera enligt ett forutbestimt och repeterbart
monster. Metoder kan ses som ett recept pa en lyckad forsdljning, givet vissa
forutsattningar. Metodik dr en uppsdttning metoder inom ett visst omrade.
Sdljmetodik anvdnds som samlingsnamn for flera vilkdnda metoder inom
forsdljning. En av anledningarna att anvanda metoder dr att det stodjer en
analys av aktuell affarssituation och val av lampligt agerande. Ett annat skal
dr att underldtta kommunikation med kollegor och chefer ndr bearbetning
av kunder diskuteras. Genom att utgd fran en viss sdljmetod skapas en
gemensam referensram och begreppsvdrld. Boken behandlar bland annat
fyra typiska sdljmetoder: produkt-, 16snings-, insikts- och paverkansforsalj-
ning. Till de olika sdljmetoderna kan dven kopplas motsvarande sdljproces-
ser. En sdljprocess dr en operativ beskrivning av vilka arbetsuppgifter som
skall utféras och i vilken ordning. Manga féretag standardiserar pa en specifik
sdljprocess som passar foretagets typiska affdrssituationer. Sdljprocesser
implementeras ocksa ofta i stédsystem som till exempel CRM-system
(Customer Relationship Management). Det dr relativt vanligt att sdljmetoder
kommersialiseras genom att upphovsmannen varumarkesskyddar namnet
samt paketerar utbildnings- och arbetsmaterial. For att fa del av skyddat
material behover anvdndare betala kurs- eller licensavgifter, sdljare och
utbildare kan bli "certifierade”. Till exempel sd dr fragemetoden SPIN ett
varumadrke och en licensierad metod fran foéretaget Huthwaite Inc. Det dr
dock tillatet att fritt anvinda sjdlva metoden och arbetssittet, men inte
skyddat material (framf6rallt bilder och texter).

Inom bdde utbildnings- och konsultverksamhet talas det ofta om model-
ler. En modell dr ett forsok att systematiskt beskriva ett forhallande fran
verkligheten. Modeller visar ofta sambandet mellan underliggande faktorer.
En populdr form av modeller ar grafer med tva axlar dir sambandet mellan
tva olika faktorer visas. En variant av dessa diagram &r en sd kallad fyrfaltare
dar diagrammet delas upp i fyra olika falt. Hir kan samband mellan faktorer
och deras betydelse tydliggoras genom att de fyra fdlten tilldelas olika egen-
skaper och beteckningar. Modellen fyrfdltare anvands bland annat for att
forklara den nya "metamodellen” for situationsanpassad forsdljning, META.
En annan slags modell ar uppbyggd av forkortningar eller akronymer, det vill




sdga ett antal begynnelsebokstdver, girna sa att bokstdverna bildar ett ord
eller uttryck som dr ldtt att komma ihdg. Ett exempel 4r modellen SMARTA
som anvands for malstyrning. Forkortningen star for att mal skall vara
specifika, mdtbara, accepterade, realistiska, tidsatta och aktuella. Modeller
anvdnds for att efterlikna verkligheten, manniskor "upptdcker” inte dem. De
dr forenklingar — bilder — som skapas for att forklara samband. Verkligheten
dr mer komplex men modellerna ger ett fundament for 6kad forstaelse och
inlarning.

Saljteknik handlar om hur sdljarbetet genomfors i praktiken, det vill sdga
det operativa arbetet. En professionell forsdljare tilldgnar sig kunskaper och
fardigheter inom manga olika sdljtekniker. Men beroende pa sdljsituation
anvands vissa tekniker mer dn andra. Beroende pa produkten, komplex-
iteten pa affiren och kundens beteenden avgdrs hur mycket eller lite de
olika sdljteknikerna anvands. I modellen sdljhjulet beskrivs de vanligaste
sdljteknikerna. Det rdcker dock inte med teoretiska kunskaper om olika
sdljtekniker. Teknikerna maste omsattas i praktiskt utférande och fardigheter
genom o6vning och trdning.

Forsaljningens tre nivaer

Forsdljningens planering och genomforande rér sig principiellt pa tre nivaer:
strategisk, taktisk eller operativ niva. Genom att férsta och analysera forsalj-
ningens tre nivder underldttas val av lamplig metod, modell och sdljteknik.

Strategi handlar om den 6verordnande langsiktiga inriktningen for ett
foretag. En strategisk plan ger ett helikopterperspektiv till verksamheten och
forsdljningsarbetet. Ju mer komplex affarssituationen dr, desto mer strategisk
formadga kravs. Sdljstrategi dr den 6verordnade plan som ett foretag gor for
sina sdljinsatser. Vad skall sdljas till vem? Normalt utarbetas en sdljstrategi av
foretags- eller sdljledningen. Men alla sdljare bor reflektera 6ver sdljstrategin
och hur den fungerar i aktuell sdljsituation. Del 2 Grundldggande affdrs-
forstaelse ger insikt i de faktorer som paverkar en sdljstrategi.

Taktik handlar om vad som gors nu och i ndrtid, ndrmaste kvartal eller
budgetperiod. Hur skall sdljmalen uppnas? Skall sdljaren arbeta utifran
ett produktperspektiv eller kanske med fokus pa kundens problem med
16sningsforsadljning? Del 4 Sdljplanering och Del 5 Forsdljningsmetoder och
processer dgnas at forsdljningens taktik.
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Operativ niva dr det dagliga utférandet av sjdlva verksamheten. De
fardigheter som sdljaren anvander i sitt arbete kallas for sdljtekniker. Det
handlar om hur sjdlva sdljarbetet utférs och bygger i grunden pa mansklig
kommunikation och psykologi. Sdljaren forsoker helt enkelt féra en dialog
och overtyga kunden om att produkten moter kundens behov. Sdljtekniker
kan jamforas med en hantverkares verktygslada. En duktig forsdljare besitter
kunskaper och fardigheter i att anvidnda alla verktyg. I vissa fall ar fokus pa
presentationsteknik och retorik och i andra fall djupgaende behovsanaly-
ser. Det dr affdrssituationen som avgdr hur mycket de olika sdljteknikerna
anvdnds. Del 6 Sdljteknik behandlar férsdljningens operativa utférande.

Strategisk
v

Taktisk
. 4

Operativ




Del 1
Forsaljning



Vad ar forsaljning? Hur har den historiska utvecklingen sett ut? Vilka metoder
och saljtekniker anvands inom modern forsaljning?

Del 1 inleds med en introduktion till centrala begrepp som forsaljning, affar,
sdljare, kund och produkt. Vi tar dven upp och granskar nagra vanliga myter
inom forsaljning. Som bakgrund till yrkesomradet beskrivs den historiska
utvecklingen av handel och forsaljning fram till vara dagar. Bakgrunden ger
insikter i hur handel och forsaljning utvecklats tillsammans med samhallet. Vi
visar ocksa hur den moderna forsaljningen med metoder och saljtekniker har
vaxt fram under de senaste 100 aren. Genom att forsta historien kan saljare
och saljledare battre modta de forandringar som forsaljning genomgar idag.

Del 1 innehaller:
Kapitel 1 Vad ar forsaljning?
Kapitel 2 Historisk bakgrund
Kapitel 3 Modern forsaljning
Sammanfattning
Reflektionsfragor
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Vad menas med forsaljning, ar det ett hantverk, en konstart eller en affars-
process? Boken behandlariforsta hand kommersiell forsaljning, det vill sdaga
affarer mot betalning bade till konsumenter och till foretag. | detta kapitel
beskriver vi vad forsaljning ar och hur man hittar ratt i affaren samt hur
forsaljning gar till bade teoretiskt och praktiskt. Inom forsaljning och mark-
nadsforing forekommer viktiga begrepp som introduceras nedan.

1.1 Introduktion till forsaljning

Ndr vi manniskor till vardags talar om att sdlja sa kan vi mena olika saker.
Vi kan tala om vikten att "sdlja in sig sjdlv” exempelvis vid en anstdllnings-
intervju. Eller om att “sdlja in en idé€”, vid ett moéte i en bostadsférening.
Vi kan ocksa tala om att "sdlja en barncykel till grannen”. Det finns flera
likheter mellan dessa olika betydelser av att sdlja. Det gdller att 6vertyga
andra mdnniskor om att nagot, min person, min idé eller ett f6remal, har
sina goda sidor och att det finns en kdanslomadssig och eller logisk orsak till att
tacka ja. Men det finns ocksa skillnader. Nar det géller att "sdlja in sig sjalv”
eller "sdljain en idé” sd handlar det om att fa en "mental accept’, det vill siga
att vi far medhall och ett gensvar for var egen person eller idé. Ndr det galler
att"sdlja en produkt” sa handlar det om att ocksd fa en "kommersiell accept”
Vi har ndgot som motparten énskar och vi vill fa betalt for att limna 6ver det.
Det dr sjdlva ersdttningen som dr det centrala i en kommersiell forsdljning,
eller med andra ord en affdr. Att genomfora en affdr kan vara mer komplicerat
dn att sdlja in en idé, dven om grunderna &r likartade.

Forsdljning dr en beteckning for hela det yrkesomrdde ddr sdljare arbe-
tar och gor affdrer. Men forsdljning dr ocksa en affdarsprocess dar sdljaren

Del 1 Forsaljning



(person, foretag eller organisation) paverkar, samarbetar och avtalar med
kunden i syfte att genomfora en affdr. Var utgdngspunkt i den hér boken ar
att forsaljning dr en av foretagens viktigaste processer, hdr skapas foretagets
intdkter. Forsdljning dr i grunden en intdktsskapande affarsprocess. Med
ordet forsdljning kan dven avses det ekonomiska vardet av salda produkter,
det vill sdga ett foretags intdkter.

Att sdlja betyder att mot betalning 6verfora en rattighet fran en part till
en annan part. Sjdlva affiren uppkommer i det 6gonblick ndr tva parter ar
Overens om att genomfora affiren till 6verenskomna priser och villkor. Vi
syftar hdr pa det 6gonblick ndr parterna sdger: Ja, vi dr 6verens, vi har en
affdr! For de flesta som arbetar med forsiljning dr detta det mest avgdrande
tillfillet under hela sdljprocessen.

Att sdlja dr egentligen att hjdlpa kunden. Sdljaren erbjuder kunden en
produkt (vara, tjanst eller tillgang) som moter behov, 16ser problem eller
férbattrar kundens liv eller verksamhet. Om vi inte kan hjdlpa kunden sa
har vi inte heller nagot att sdlja. Darfor dr férsiljning i grunden en positiv
affirsprocess som gynnar bade sdljare och kund. En sdljare forsdker inte
Overtala en kund om en varas eller tjdnsts fortrafflighet utan férsoker istdllet
overtyga kunden om att den féreslagna produkten skapar 6nskad kundnytta.
Denna nytta kan ocksa beskrivas med det gamla svenska ordet batnad.
Bdtnad har en viktig innebo6rd, ndmligen att férdelarna med en viss atgard
skall 6verstiga kostnaderna och eventuella oligenheter. Ett satt for en sdljare
att hantera en forsdljningssituation dr att helt enkelt tinka pa nyttan for
kunden, pa kundens batnad.

Hur kan jag pa bdsta sditt
hjilpa kunden, dennes liv och verksamhet,
med mina produkter?

En affar ir en frivillig ekonomisk handling dér tva parter gor en dverens-
kommelse om att byta produkter mot betalning. Betalning innebdr normalt
en monetdr ekonomisk ersdttning. Ibland kallas sjdlva affiren for en
transaktion, vilket pekar pa det 6gonblick dar en produkt 6verlamnas mot
betalning. Vi anvdnder begreppet affar for hela skalan av 6verenskommelser
om kop, fran inkdp av en glass pa stranden till stora langsiktiga affirer mellan
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Saljare ar en kvalificerad yrkesprofession
som kraver hog kompetens med fokus pa
kund och aktuell situation.
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foretag. Inom forsiljning brukar manga prata om att sdtta kunden i centrum
och att "kunden har alltid rdtt”. Bakom detta ligger det sjdlvklara faktum
att utan kund eller kdpare sa blir det ingen affdr. Dock skall talesdttet ej
tas bokstavligt, sjdlvklart kan dven kunder ha fel. Vi vill i den hdr boken
utveckla det hir pdstdendet och menar att vi istdllet bor sdtta sjdlva affiren
i centrum. Sdljaren tillhandahadller sin produkt och kunden far sina behov
tillgodosedda. I gengdld betalar kunden en 6verenskommen betalning till
sdljaren. Detta dr den centrala Overenskommelsen i alla affarer. Affdren skall
gynna bdgge parter. Genom att ha fokus pa affdren sd ldggs ocksa grunden
for ett bra samarbete i relationen mellan sdljare och kund.

Ordet handel anvdnds ofta for att beteckna en organiserad affdrsverksam-
het med utbyte av varor och tjdnster. Ibland anvdands ordet som synonymt
till forsdljning och ibland till ordet affar. Handel har en gammal och bred
anvandning, till exempel sa kallas vissa sdljare for handelsmén och andra for
handelsresande, butiker fér konsumenter kallas fér detaljhandel. Stockholm
School of Economics heter pa svenska Handelshdgskolan i Stockholm.

En forsaljare eller sdljare dr en person som har till yrke att genomféra
affdarer och sdlja produkter till sina kunder. En anstdlld sdljare representerar
sitt foretag och har till uppgift att traffa kunder samt leda kunder fram till en
affar. Sdljare har en viktig roll i en kommersiell varld, men det dr trots detta
ingen skyddad yrkestitel. I Sverige saknas det i stor utstrackning akademisk
utbildning inom omradet och historiskt sett har sdljare som yrkesgrupp haft
ganska lag status. Det framgdr bland annat av de manga dldre synonymer till
ordet sdljare som finns pa svenska, till exempel: becknare, gardfarihandlare,
handelsbetjant, hdkare, knalle, krdngare, kursare, manglare och nasare. Dessa
ord hade ursprungligen en beskrivande betydelse men fick 6ver tid en viss
negativ klang. Istdllet har nya mer neutrala ord borjat anvdndas: affarsbitrdde,
agent, expedit, filtsédljare, handelsresande, konsulent, kundmottagare, maklare,
ombud, representant och radgivare.

Orsaken till denna forskjutning av varderingen av sdljyrket dr bade histo-
risk och kulturell. I Sverige har sedan lang tid tillbaka andra yrken varit mer
aktade. Ibland har det pastatts att Sverige dr ett land av "bénder och bergs-
man”. I gamla sjofartsnationer som Nederldnderna och Storbritannien har
handel och forsdljning haft hogre status. Som jamforelse har ordet "Seller”
sldende mdnga positiva synonymer pd engelska: Account Manager, Busi-
nessperson, Client Executive, Customer Representative, Dealmaker, Global
Account Manager, Key Account Manager och Salesperson. Dessa engelska
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beteckningar pd siljare dr valdigt vanliga dven i Sverige. Manga professionella
sdljare inom foretagsforsaljning kallas till exempel fér Account Manager. Om
det beror pa att de engelska beteckningarna har en mer positiv klang eller om
det aterspeglar en globaliserad handel dr osdkert. Oavsett beteckning sa dr
sdljare numera ett respekterat yrke dven i Sverige. De flesta inser att seridsa
professionella sdljare dr nodvdndiga i en marknadsekonomi.

Kund eller kdpare dr den (person, foretag eller organisation) som kdper
produkten fran sdljaren. Kunden kdper nagot for att mota sitt behov. Oavsett
behov och kund finns alltid en mdnniska bakom behov och affdrer. Det dr bara
madnniskor som kan dga kdpbehov (mdjligtvis med undantag av robothandel
pa aktiemarknaden). Darfor giller det att se mdnniskan hos alla kunder, dven
foretag och organisationer. Inkop dr en affdrsprocess ddr kunden undersoker,
vdljer, samarbetar och avtalar med sdljaren i syfte att genomfora ett kop.
Foretagskunder foretrdds ofta av inkdpare vilka dger rdtt att foretrdda det
kopande foretaget inom vissa valda ramar och forutsdttningar for att gora
affarer. Inképaren dr ofta den yrkesroll hos kunden som moter sdljaren. Men
det inte dr alltid det finns en inkdpare, det beror pa vad vi sdljer och till vem.
Ofta upplevs inkdpare och sdljare som motparter. De har naturligtvis olika
roller och skall tillvarataga sina respektive foretags olika intressen. Men de
ar ocksa tva parter som gor affarer tillsammans. Det dar mycket nyttigt for
en sdljare att arbeta en tid eller sdtta sig in i hur inképare arbetar (och vice
versa). Detta for att underldtta férstaelsen och 6ka forutsittningarna for ett
lyckat samarbete.

Produkt dr det som sdljaren 6verldter till kunden i en affir. En produkt
kommer i olika former vilket har stor betydelse for affiarslogiken och de
lagar och regler som omgardar affaren. Traditionellt avses med produkt
ett materiellt foremdl som dr ett resultat av en produktionsprocess, men
dven tjdnster betraktas numera som produkter. En tjdnst dr en aktivitet som
tillfér varde till en mottagare utan att ett fysiskt foremal tillférs mottagaren.
Produkter delas vanligen in i varor (féremdl) och tjdnster. Definitionerna
av vara och produkt varierar dock och byter ibland plats. Vi har valt att
anvdnda produkt som det 6verordnade begreppet. Nar det giller tillgangar
sa skiljer man pa materiella tillgadngar som fastigheter och vardepapper och
pad immateriella tillgdngar som upphovsratten till ett varumarke, konstverk
eller ett patent. I denna bok har vi valt féljande definition: Produkt éir det som
sdljaren tillhandahdller och éverliter till képaren, oavsett om det dr en vara,
tjcinst, materiell eller immateriell tillgang.
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Marknadsforing

Marknadsforing dr de aktiviteter en person eller ett sdljande foretag gor for att
skapa intresse for ett féretag, varumadrke eller en produkt. Ndgon har uttryckt
att marknadsforingen syftar till att locka kunderna till butiken sd att sdljarna
kan gora affarer. Forsiljning och marknadsforing har olika men samverkande
mal och syften. Traditionellt har mycket marknadsforing riktats mot igen-
kidnning och preferens av varumadrken och mindre at direkt sdljstddjande
aktiviteter. I manga branscher finns det historiskt ett visst avstind mellan
marknads- och sdljavdelningar. Men allt fler marknads- och sdljavdelningar
samverkar kring ett gemensamt mal; att skapa intresse for produkten och
Oka foretagets intdkter. Darigenom skapas ett stod till sidljarna och fokus
pa att generera nya affirsmojligheter. Med digitalisering och globalisering
sker nu en snabb forandring, kundernas beteende dndras och det stdller nya
krav pa bade sdljare och marknadsforare. Forsdljning och marknadsféring
maste nu ses som 6verlappande, samverkande processer. I vissa fall drivs
hela processen fram till kop helt digitalt och skillnaden mellan forsdljning
och marknadsforing blir flytande. Behovet av gemensamma strategiska och
taktiska planer dr stort.

Inom marknadsforing talas ofta om varumadrken istdllet fér produkter.
Med varumadrke menas en immateriell tillgang (ett namn, en symbol eller
ett tecken) som anvdnds for att identifiera ett foretag, en produkt eller en
produktfamilj. Beteckningen "brand” anvdnds ofta synonymt med ordet varu-
madrke. Varumarken kan skyddas genom registrering hos Patent- och Regist-
reringsverket, PRV, eller genom att varumadrket blir valkdnt och inarbetat hos
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allmanheten. Varumdrken som dr vdlkdnda kan ge stora konkurrensfordelar
och kan dven ge mojlighet till inkomster till exempel genom licensavtal till
andra foretag. Varumadrken kan ocksa sdljas vidare. I Sverige kravs ingen
sdrskild markering for att visa att nagot ar ett varumarke. Utanfor Sverige
kan registrerade varumdrken markeras genom att de atf6ljs av symbolen ®
och oregistrerade varumdrken med ett upphdjt ™. I vissa lander anvdnds
copyrightsymbolen © for att visa att ett verk dr upphovsrattsskyddat. Det
behdovs inte i Sverige didr upphovsrdtten uppkommer automatiskt nir en
text eller annat verk publiceras eller framfors. Genom marknadsféring och
reklam skapas igenkdnning for ett varumarke och varumarket "laddas” med
vissa egenskaper och kanslor. Till exempel sa férknippas varumdarken som
Rolex och Rolls Royce ofta med lyx och hog status. Varumdrken som IKEA och
RUSTA forknippas med varor fér hemmet och 1dga priser medan Fjillriven
och Trangiakok forknippas med natur och friluftsliv. Personligt varumadrke
(personal branding) dr ett varumadarke fér en person som praglas av hur
personen presenteras och vilket intryck person ger hos andra. Personliga
varumadrken anvands ofta for att associera ett namn till olika produkter eller
tjdnster. Vanligt dr att anvdnda idrottsstjarnor som varumadrken, exempelvis
anvands den tidigare vdrldsberdmda tennisspelaren Bjorn Borgs namn i
stor utstrackning pa de produkter som han kan associeras till (underklader,
skor, vaskor, glaségon och parfym). Pa sociala medier anvands personligt
varumadrkesbyggande flitigt av influerare som férséker skapa en positiv bild
kring sitt namn och sin person for att attrahera f6ljare och samarbetspartners.
Detta dr en larobok i férsdljning men marknadsforing ligger ndra omra-
det. Vi berdr darfér marknadsforing pa flera stdllen i boken och gér nagra
djupdykningar speciellt inom digital forsiljning och képprocesser.

Personlig forsaljning

Personlig forsdljning dr ett vilkdnt begrepp som innebdr att en person gor
en affir med en annan person. En sdljare trdffar fysiskt en kund och affiaren
avgors till stor del genom dessa moten. Sdljaren forséker mota kundens
behov genom att erbjuda kunden sin produkt. Traditionellt anses relationen
mellan sdljare och kund vara avgérande for affarer. Mycket vad gdller meto-
der och sdljtekniker kommer frdn denna typ av foérsdljning. Ndr personlig
forsaljning beskrivs sa handlar det mycket om den dialog som sdljaren har
med kunden. Vissa kallar darfér de metoder och sdljtekniker som anvands
vid personlig forsdljning for dialogteknik. Vikten av personliga relationer
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i affirer uppmadrksammades tidigt och manga forfattare och utbildare har
arbetat inom omradet. Ett vilkdnt exempel dr Dale Carnegie (1888-1955),
fodd i Missouri, USA. Carnegie var en amerikansk saljare, férfattare och
foretagsledare. Han skrev bocker om och holl kurser i personlig utveckling,
att vara sdljare och att vinna vdnner. 1936 skrev Dale Carnegie sin bok How
to win friends and influence people, pa svenska med titeln Hur du vinner vinner
och padverkar din omgivning (Carnegie 1936). Baserat pa bokens principer
startade Carnegie ett utbildningsinstitut under sitt eget namn. Carnegie
har haft stort inflytande pa personlig forsdljning och relationsbyggande. En
annan person som haft stort inflytande pa begreppet personlig férsdljning dr
Neil Rackham. I slutet av 1980-talet kom hans bok SPIN Selling, pa svenska
Personlig forsdljning (Rackham 1988). Boken beskriver hur sdljare skall agera
pa basta sdtt vid moéte med kund och den har i mdngt och mycket format
begrepp och sdljtekniker inom personlig forsdljning. Las mer i Kapitel 3
Modern forsdljning nedan.

Idag finns alternativ till personlig forsdljning genom digital marknadsforing
och e-handel. Det gdller att anvanda metoderna ddr de har mest fordelar.
Personlig forsiljning dr ofta det effektivaste verktyget da det gdller att paverka
och 6vertyga ett begransat antal personer. Sdljer man till exempel komplexa
systemlosningar till industrin dr ofta den personliga férsiljningen helt avgo-
rande. Om man ddremot sdljer enkla produkter i volym till konsumenter
kan digital forsdljning vara ett naturligt val. Den personliga férsdljningen
har vissa fordelar i jamforelse med andra kanaler. Sdljaren kan anpassa
budskap och erbjudande efter kund samt direkt forklara och informera.
Digital forsdljning har andra fordelar, den kan enkelt vaxlas upp eller ned
samt goras kostnadseffektivt, speciellt ndr manga kunder skall bearbetas.
I jamforelse ar personlig forsdljning langsammare och relativt kostsamt.
Den traditionella personliga férsdljningen ddr en sdljare traffar en kund
dr fortfarande viktig men digital forsdljning vaxer snabbt. Samtidigt 6kar
kunders behov av kvalificerad radgivning och hjdlp med sina affirsutma-
ningar. Det finns ett stort behov av avancerad personlig férsiljning baserad
pa beprovade metoder, modeller och sdljtekniker.
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1.2 Sju myter om forsaljning

1. Forsdljning handlar om att 6vertala manniskor.

Nej, forsdljning handlar om att 6vertyga kunden om att produkten och erbju-
dandet moéter kundens behov och att den har ett virde som motsvarar priset.
Myten om ¢vertalning kommer troligen fran vissa avarter av férsiljning som
ger yrket ddligt rykte. Det kan till exempel handla om viss telemarketing dar
nagon opakallat ringer till konsumenter och forsoker intressera dem for att
kdpa ndgot som de inte direkt har efterfragat. Denna typ av forsiljning kan
upplevas patringande for kunden. Att forsdka dvertala en kund dr 1langt ifran
vad vi menar dr god affdarssed. Men om en telesdljare har en god anledning
att ringa (till exempel for att félja upp en intresseanmadlan) och kan forklara
nyttan for kunden, s upplevs samtalet helt annorlunda.

2. Formagan att sdlja dr medfodd.

Nej, vi menar att forsdljning dr en profession som alla kan ldra sig genom
studier, praktik och 6vning. Men liksom i all mansklig verksamhet sa kommer
inte alla bli lika lyckosamma inom forsdljning. Vissa lyckas battre dn andra.
Orsaken dr delvis medfédd talang men beror framfor allt pd intresse, moti-
vation och drivkrafter. Vissa gillar helt enkelt att syssla med forsdljning och
att gora affarer. Hur mycket som beror pd arv och hur mycket som beror pa
miljo tvistar man stdndigt om. Vi dr dock 6vertygade om att alla som vill kan
bli dugliga professionella sdljare genom motivation, coachning och 6vning.

3. Alla pa ett foretag saljer.

Nej, alla kan bidraga men alla dr inte sdljare pd ett foretag. Manga foretags-
ledare havdar att alla pa foretaget skall sdlja. Detta baseras pa att alla som
har kontakt med kund bidrar till kundnéjdhet och lojalitet. Darmed paverkas
ocksd all forsdljning. Men vi maste skilja pa de som har som sitt huvudansvar
att sdlja och gora affarer, det vill sdga sdljare, och ¢vriga pa foretaget som har
uppgiften att bemota kunden pa bdsta satt.

En anvandbar indelning dr att sdljare dr de har som sin huvudarbets-
uppgift och yrke att sdlja. Sdljande personer som till exempel konsulter har
en annan huvudarbetsuppgift men kan ha som delarbetsuppgift att sdlja.
Sdljledare dr chefer och ledare som ansvarar for personal med sdljansvar.
Dessa tre grupper bor ha ett tydligt resultatansvar och en sdljbudget. Alla
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andra med kundkontakt pa ett foretag skall naturligtvis vara serviceinriktade
och sdljstédjande, det vill siga méta kunden pa ett positivt sdtt som gynnar
affirerna och kunna vidarebefordra affarsmaojligheter till sdljarna.

4. Saljare drivs av girighet.

Nej, de flesta sdljare drivs av samma drivkrafter som alla andra yrkesmdn och
yrkeskvinnor. Det handlar om intresse for branschen och arbetsuppgifterna.
Manga har ocksa ett genuint intresse fér kunden och dess verksamhet. Sjélv-
Klart vill sdljare ha en bra ersattning for sitt arbete. Det finns dock en skillnad
mot manga andra yrken. Sdljaren gor affdrer, skapar intdkter och har ofta
en 101lig ersdttning, en provision. Detta gor att mdnga prestationsinriktade
personer med intresse for direkt koppling mellan prestation och ekonomisk
ersdttning soker sig till sdljyrket. Man skall inte heller underskatta drivkraften
for uppmarksamhet och beléningar hos sdljare. Sdljare dr som alla andra,
men kanske lite mer tavlingsinriktade.

5. Sdljteknik dr en form av manipulation.

Nej, men det finns manga metoder och tekniker inom férsiljning. En del av
dem beskrivs ibland som "tips och tricks” men bygger i grunden pa mansklig
psykologi. Ett klassiskt exempel dr alternativfragan dar sdljaren ger kunden
tva alternativ istdllet for ett; 1ds mer i Exempel 1:1 nedan. Sdljare anvander
beprovade sdljtekniker for att 6vertyga en kund och fora en sdljprocess till
ett lyckat avslut. Inom férsdljning anvands begreppet god affdrssed som ett
begrepp for acceptabelt handlande i ndringslivet. Det finns dock sdljmetoder
som dr oetiska, oldmpliga eller till och med olagliga. Lds mer om detta i
Kapitel 15 Lagar och god affdrssed.

6. Allt gar att sidlja med reklam.

Nej, serios forsdljning baseras pa kundens behov samt nytta och viarde med
sdljarens produkt. Ar produkten undermalig eller inte méter kundens behov
sd skall det inte bli en affir. Samtidigt sa mots vi alla av alltmer reklam och
riktade budskap. Syftet med kommersiell reklam dr att paverka kunden och
skapa ett intresse for en produkt och ett erbjudande. Det dr darfor latt att
fa intrycket att allt gar att sdlja med reklam. Men i slutindan handlar det
om att hitta en matchande koppling mellan kundens behov och sdljarens
erbjudande.
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7. Sdljyrket ar pa utdéende.

Nej, sdljare dr ett framtidsyrke! Idag arbetar cirka 300 000 personer med
forsdljning i Sverige vilket gor sdljare till ett av Sveriges storsta yrken. Detta
enligt SCB:s statistik 6ver Sveriges vanligaste yrken (SCB 2021). Men natur-
ligtvis fordndras sdljyrket. Genom globalisering och digitalisering sker en
forflyttning fran personlig férsdljning till 4 ena sidan e-handel och 4 andra
sidan en mer konsultativ sdljroll. Ett analysféretag férutsag 2015 att 1 miljon
foretagssdljare i USA skulle forsvinna till 2020 (Hoar 2015). Nu blev dock
inte utvecklingen sa dramatisk. Efterfragan pa sdljare dr fortsatt hog bade i
USA och Europa. Aven i framtiden finns behov av siljare som méter kunden
personligen, till exempel i butik, men allt fler kommer troligen att arbeta

digitalt eller som kvalificerade konsulter och rddgivare.

Alternativfraga

Det finns en grundregel att anvanda nar ett prisforslag
ska presenteras och det ar att undvika att endast lagga
fram ett forslag. Da har kunden bara tva svarsalternativ:
"Ja" eller "Nej". Aven om kunden &r intresserad finns alltid
mojligheten att saga Nej, och sannolikheten for ett Ja ar
da i princip 50 procent. | stallet lagger en erfaren saljare
fram tva prisforslag. Kunden far da tre alternativ att ta
stallning till: Ja till alternativ 1, Ja till alternativ 2 eller
Nej. Sannolikheten for ett Ja har nu statistiskt okat till 66
procent. Det har ocksa visat sig i praktiken att sannolik-
heten for ett Ja 6kar med fler alternativ. Det ar ocksa sa
att kunden oftast valjer det billigaste alternativet (givet
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att bada forslagen moter kundens behov). Att samtidigt
presentera tva forslag ar en saljteknik som kallas for
"alternativfraga”

Alla smabarnsforaldrar kanner till detta. Om man
fragar ett barn pa morgonen "Ska vi ta pa jackan nu?” ar
risken valdigt stor att svaret blir NEJ! Och sa borjar en
kamp. Ingen vill backa, barnet framhardar med Nej och
foraldern upprepar Jo! En rutinerad foralder fragar istal-
let "Vill du ha den roda eller den bla jackan idag?” Barnet
valjer da oftast ett av alternativen och pakladningen kan
fortsatta utan vidare protester.
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Nar och varfor borjade manniskor med handel och forsaljning? | detta kapi-
tel beskriver vi den historiska utvecklingen inom handel och forsaljning. Vi
behandlar framvaxten av yrken som handelsman och forsaljare samt idén
om pengar som betalningsmedel. Forsaljning var lange strikt reglerat och
begransat till vissa platser och personer anda till genombrottet for narings-
frihet och frihandel under slutet pa 1800-talet.

2.1 Handel

Handel med varor har varit viktig fér manniskan under lang tid. Férutom
att fylla ett grundlaggande behov av olika varor har handeln dven etablerat
kontakter mellan folk och ldnder. Byteshandel dr handel som utgors av byte
av varor eller nyttigheter. Med nyttigheter menas ndgonting som en person
uppfattar har en reell nytta, till exempel mat, ett klddesplagg eller ett redskap.
Vid ett byte far "bytaren” nagonting tillbaka foér det som byts. Bytet sker om
bada parter uppfattar att det finns ett viarde i varandras nyttigheter. Om en
person byter en sidck potatis mot en kanna mjolk, s varderar personen
mjolken lika eller h6gre 4n den potatis som byts bort. Vi byter for att fa nagot
vi har behov av eller efterstravar. I utbyte ger vi bort nagot som vi bedémer
har ligre varde for oss (i alla fall just nu) och som vi kan avsta ifran.

Vid byteshandel maste dock en "sdljare” hitta en "képare” som dr beredd
att byta med nagot som sdljaren vill ha. Detta problem, att kdparen och
sdljaren dr tvungna att ha motsatta preferenser for att kunna handla, kan
l6sas genom en byteskedja. Byteskedjan borjar med att nagon av parterna
forst byter till sig en vara som den andra kan tros vilja ha, till exempel ett
smycke. Efter detta kan ndsta byte ske, ndr smycket byts mot skinn eller
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Handelsgudarna

Hermes var i grekisk mytologi kop-
mannens och talarnas gud. Han bar
vanligtvis en sa kallad haroldsstav

och var kladd i en hjalmliknande hatt,

mantel samt ett par bevingade san-
daler. Med sina bevingade skor blev
han ocksa idrottsmannens, sarskilt
loparnas, gud.
| romersk mytologi motsvaras

Hermes av handelsguden Mercurius.
Mercurius raknas an i dag som hand-
larnas och saljarnas gud. Detta fram-
gar aven av hans namn som anvands

for olika begrepp inom handel, till
exempel pa latin "mercator” (kopman)
och pa svenska "merkantil” (idka
handel). Den 15 maj firade kopman-
nen i Rom en arlig fest till Mercurius
dra. Kanske ar det dags att ater borja
fira saljarnas dag den 15 maj?

Hermes och Mercurius gemen-
samma symbol "kaducé” aterfinns
bland annat pa Handelshogskolan i
Stockholms emblem. Kaducé ar en
stiliserad stav; en urgammal symbol
for handel och ekonomi.

verktyg. Problemet dr dnda att parter madste traffas vid en gemensam plats
och tid for att bytet skall kunna ske. Ndr en person valjer att sdlja sina varor,
inte for att personen vill ha det som kdps for sin egen skull, utan for att senare
kunna byta till sig andra varor, dd dr en penningekonomi pd vdg att fédas.

2.2 Pengar

Byteshandel 6vergick gradvis i handel med andra betalningsmedel. Ett
exempel dr sd kallade graverk, sammansydda ekorrskinn som hade ett
relativt stabilt varde och som kunde anvindas som betalningsmedel for
transaktioner av andra varor. Graverk férekom som betalningsmedel i
Norden dnda in pa 1700-talet. S& smdningom kom de mer ldtthanterliga
metallerna och mynten att dominera.

Pengar kan ses som ett gemensamt vdrderingssystem inom ett handels-
omrade och innebdr att nagot blir ett allmant accepterat betalningsmedel.
Manga menar att idén om pengar dr en av mdnsklighetens storsta upptackter,
heltiklass med elden, hjulet och skriftspraket. Fordelen med en penningeko-
nomi dr att det blir ldttare for varje person att hushdlla med sina resurser. Det
blir ocksd enklare att omsatta sina tillgdngar och ekonomiska transaktioner
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Det ar vanligt att kaducé forvaxlas
med guden Asklepios attribut:
eskulapstaven. Eskulapstaven pryds
dock endast av en orm och saknar
vingar. Asklepios ar lakekonstens gud.
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kan skotas oberoende av utbyte av varor. De flesta tidiga penningsystem
baserades pa vikten av ddelmetaller, framfor allt koppar, silver och guld.
Dessa dr ursprunget till dagens mynt. Genom historien har dock manga
andra varor anvdnts som valuta, till exempel sndckskal, salt, djurhudar och
i modern tid cigaretter (exempelvis i krigsfangeldger). Den valuta som till
slut blir allmdnt accepterad brukar uppvisa vissa typiska egenskaper, som
hallbarhet och hogt varde per viktenhet. Viktigt dr ocksa tilltron till den
institution som utfirdar pengarna. Det vanligaste idag dr att en nationalstat
genom sin centralbank ger ut och i viss utstrackning garanterar pengarna
och deras varde. Pengars egenskaper fangas elegant i ett gammalt engelskt
rim som visar att pengar fungerar som ett medium for utbyte, en ekonomisk
enhet, en standard for betalning och som ett satt att lagra vdrde.

Money is a matter of functions four,
a medium, a measure, a standard, a store.

2.3 Handelsman och andra forsaljare

Handelsman dr en person som képer och sdljer varor, inom landet eller
genom att importera och exportera till andra lander. Det dr ett mycket
gammalt yrke som fanns redan pa antikens tid. Vikingarna (ar 800-1050)
var nagra av Nordens forsta handelsmdn med sina ldnga skeppsfarder
bade &sterut och vdsterut. Vikingarna hade regelbundna kontakter med
de stora handelsomradena i Medelhavsomradet, det bysantinska riket och
det islamiska vdldet. Drivkraften var till stor del handel, vikingarna hade
gott om vissa varor som skinn, bdrnsten, sniderier och textilier. Men de
saknade ddla metaller, glas, salt och kryddor. Pa sina resor bytte de varor
och upprattade handelsplatser som sedan vaxte ut till stiader som Kiev och
Novgorod. Vikingarna bedrev ocksa rena plundringsresor men handeln var
viktig. Hemma i Skandinavien upprattade vikingarna handelsplatser dar
handel och byte med varor kunde ske. En viktig handelsplats var Birka som
l1ag i en skyddad havsvik (numera insjon Mdlaren).

Kopman dr en beteckning for personer som yrkesmadssigt bedriver handel
i storre skala utan att personligen transportera varorna. Under 1100-talet
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bildades en kraftfull handelsorganisation i norra Tyskland. De viktigaste
handelsstdderna bildade under ledning av Liibeck ett forbund: Hansefor-
bundet eller "Hansan". Hansan fick en dominerande roll och stort inflytande
i Ostersjon och Nordsjon. Maktpositionen grundades pa en hogt utvecklad
sjofart och handel. Fran Norden hdmtades palsverk, smor, ost, sill, beck, jarn
och koppar i utbyte mot tyger, salt, 61, vin och kryddor frdn Tyskland och
Nederldanderna. Hansan utvecklade en sdrskild sorts lastfartyg (koggen) och
flottan bestod av 6ver tusen fartyg nar Hansan var som storst. Forbundet
hade god tillgang till kapital och organiserade ett system av handelskrediter.
Genom utveckling av handelsvillkor och avtal kunde handel bedrivas utan
att ndgon varudgare eller kopman foljde med pa skeppsfdarden. Hansan blev
ett handels- och transportsystem som underldttade f6r sdljare och kunder. Pa
Gotland blomstrade handeln i Visby ddr manga invanare blev képman och det
skapades en handelstradition. Under Hansatiden flyttade tyska hantverkare
och képman till svenska stader. Tidvis var spraket ndstan halvtyskt till exempel
i Stockholm. Fran tyskan fick vi handelstermer som handla (handeln), kopa
(kaufen), betala (bezahlen) och képman (Kaufmann). Hansans storhetstid tog
slut i mitten pa 1600-talet da varldshandeln tog andra vagar.

Handelsresande dr en uppsokande affarsmodell ddr en sdljare besdker
sina kunder. Det dr en mycket gammal handelsform ddr handelsresande
reser omkring for att besoka kunder i deras hem eller pa allmdnna sam-
lingsplatser. Den stora fordelen dr att sdljaren nar mdanga kunder utan att
behodva ha lokaler eller locka kunderna till sig. Ofta hade en handelsresande
med sig sina varor och kunde sdlja dessa direkt
till kunderna. Gardfarihandlare var i Sverige en
form av kringresande forsdljare. De mest kanda
var fran Sjuhdradsbygden i Vastra Goétaland.
Kring mitten av 1800-talet fanns det flera tusen
gardfarihandlare, eller sa kallade knallar, i Sverige.
Utifran denna tradition har sdljande foretag tagit
initiativ till en sdljprocess ddr en sdljare bearbetar
marknaden genom att séka upp presumtiva kun-
der. Sdljroller som fdltsdljare, distriktsdljare och
utesdljare dr nutida exempel pa handelsresande.
Madnga inslag i modern forsdljningsmetodik inom
produktforsdljning kommer ocksd fran denna
affirsmodell.

Kapitel 2 Historisk bakgrund

Knalle fran Vastergotland 1910. Knallar
eller gardfarihandlare var en form av
kringresande forsaljare. Kring mitten av
1800-talet och in pa 1900-talet fanns det
flera tusen sa kallade knallar i Sverige.
Idag avses med knalle en forsaljare som
saljer sina varor pa ambulerande mark-
nader. Foto: Fotograf Gustaf Andersson
omkring 1910, Vastergotlands museum.
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Antonia Ax:son Johnson

Antonia Ax:son Johnson (1943-) ar

en svensk familjeforetagare verksam
inom Axel Johnson-gruppen. Hon har
omvandlat den gamla industrikoncernen
med olja, malm, metaller och stal

till ett modernt handelsforetag med
foretag som Axfood, Dustin och Martin
& Servera. 2009 tilldelades hon Kungl.
Ingenjorsvetenskapsakademiens

Stora guldmedalj for sina insatser som
entreprendor och foretagsledare.

Ar 2013 utsags hon till hedersdoktor vid
Kungliga Tekniska hogskolan.

Ndr marknadsekonomin tog
fart i boérjan pd 1900-talet vixte
en detaljhandel och butikssdljare
fram. I butiker och handelslokaler
saldes en mangfald av varor till
konsumenterna. Sdljarna i dessa
butiker kallades exempelvis for
affarsbitraden, expediter, hand-
lare. Affiren byggde pa att en
butik kunde samla ett stort utbud
av varor till manga kunder som
besokte butiken. Denna affarsform
har varit den dominerande inom

konsumentforsdljning dnda fram

till vara dagar. Rollen som butiks-

sdljare finns kvar och dr fortfarande
den kanske vanligaste sdljrollen. Denna sdljroll har ocksa fostrat manga
duktiga handlare och affarsmadn inom detaljhandelsféretag som ICA, IKEA,
H&M och Axel Johnson-gruppen. Ett exempel pa en duktig handelskvinna
dr Antonia Ax:son Johnson som utvecklat Johnson-gruppen fran en indu-
strikoncern till ett detalj- och dagligvaruforetag.

Med internets utbredning har antalet virtuella handelsplatser 6kats
dramatiskt. Butikshandeln har i viss utstrdckning flyttat online. Till f6ljd av
férandringarna har manga foretag tvingats stinga ned vissa fysiska lokaler
och dndra sin affirsmodell till mer e-handel. Risken dr annars att de drabbas
av det som i dagligt tal kallas for butiksddden. Under framvaxt av handel och
forsdljning har alltid sjdlva platsen ddr handel dger rum varit valdigt viktig.
Kopare och sdljare behdver ju motas pa det som kallas for en handelsplats.
Lds mer i Kapitel 4.6 Kanaler.

En modern, och viktig, form av sdljare dr exportsdljare. Exportsdljare
bearbetar kunder i andra ldnder och sdljer hemlandets produkter pa export.
I de flesta ldnder star internationell handel f6r en substantiell del av landets
bruttonationalprodukt, BNP. I modern tid har internationaliseringen tagit
fart i och med 6kade transportmojligheter, utvecklingen av multinationella
foretag samt frihandel. Faktum dr att det dr just den 6kade forekomsten
av internationell handel som kdnnetecknar "globaliseringen”. Sedan linge
har Sverige exporterat varor och tjdnster for ett storre vdarde dn vad vi har
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importerat. Det innebdr att Sverige har en positiv bytesbalans. Under senare
ar har EU blivit en allt viktigare marknad. Tack vare den gemensamma inre
marknaden har hindren fér handel nastan helt forsvunnet. Svenska foretag
kan relativt enkelt exportera produkter till hela EU. Under 2020 uppgick
Sveriges totala varuexport till 1 428 miljarder kronor, varav 6ver hélften gick
inom EU. Ungefdr 70 procent av den svenska exporten bestdr av varor och
resterande del av tjanster (SCB 2021).

2.4 Lagreglering

Kungar och statsmakter borjade redan under medeltiden stifta lagar som
reglerar handel, handelsplatser och handelsmdn. Bakom detta ligger en kamp
om makt, kontroll och ekonomiska vinster. Inte vem som helst fick bedriva
handel och inte heller pa vilken plats som helst.

Borgare var personer med rattighet att bedriva naringsverksamhet, handel
eller hantverk pa en sarskild ort. Vilka ndringar staden hade och vad och med
vilka borgarna fick handla reglerades av stadsprivilegier. Borgarna utgjorde
ett av de fyra standen med ursprung i medeltiden: adel, prdster, borgare och
bénder. De fyra stinden utgjorde Sveriges officiella klasser och var bland annat
representerade i riksdagen. Standsriksdagen existerade dnda fram till 1866.

Skravasen var ett organisationssystem for de borgare som var hantver-
kare. Yrkesuttvarna inom de olika hantverksyrkena var samlade i olika
féreningar (gillen) med sdrskilda privilegier. Privilegierna var drftliga, precis
som adelsvdsendet och bondernas gardar. Skravdasendet innebar att bara de
som var medlemmar i ett gille fick 4gna sig at yrket, till exempel skomakare,
platslagare eller malare. Skravasendet hade sin storsta betydelse under
medeltiden. Men i takt med modernisering och industrialisering blev
systemet successivt otidsenligt. Utvecklingen av ndringslivet hammades
av skrana och hantverksgillenas monopol uppldstes runt om i Europa med
boérjanislutet av 1700-talet. Det var dock inte férrdn 1864 som skravasen-
det definitivt avskaffades i Sverige och ndringsfrihet med fri etableringsratt
for yrken, handel och fabriker inférdes. Ndringsfriheten garanteras idag
av den svenska grundlagen, regeringsformen, 2 kap. 17 §: Begrinsningar
i rétten att driva ndring eller utova yrke fdr inforas endast for att skydda
angeldgna allmdnna intressen och aldrig i syfte enbart att ekonomiskt gynna
vissa personer eller foretag.

Kapitel 2 Historisk bakgrund
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Frihandel

Sverige var inte nagon storre internationell aktér under den tidiga indust-
rialismen (1760-1830) men mot slutet av 1800-talet tog utvecklingen fart.
Tidsperioden brukar kallas den andra industriella revolutionen med snabb
6kad anviandning av elektricitet, motorer och stal. Den tekniska utvecklingen
samverkade med inférande av ndringsfriheten 1864 och frihandel. Under
slutet av 1800-talet utvecklades Sveriges ndringsliv snabbt och blev alltmer
internationellt.

Johan August Gripenstedt var en svensk friherre och politiker som
verkade for inférandet av frihandel. Under perioden 1856-1866 var han
finansminister och underldttade bland annat fér en snabb utbyggnad av
svenska jarnvdgen med kapital uppldnat pa den internationella marknaden.
Gripenstedt lyckades fa riksdagen att sakta men sdkert avskaffa tullar och
minska tullsatser. Han ledde forhandlingarna om att ansluta Sverige till ett
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Aktiebrev fran Stockholms Enskilda Bank 1916.
Avregleringar och nya lagar under mitten pa
1800-talet underlattade framvaxten av aktiebolag
och banker. Stockholms Enskilda Bank grundades
1856 av A.0. Wallenberg. 1972 slogs Stockholms
Enskilda Bank samman med Skandinaviska Banken
och bildade Skandinaviska Enskilda Banken, SEB.
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viktigt frihandelstraktat mellan Storbritannien och Frankrike. Den svenska
riksdagen godkande frihandelsavtalet 1865. Detta "gripenstedtska systemet”
forandrade Sveriges handelspolitik och inledde en svensk frihandelstradi-
tion. Gripenstedt genomdrev ocksa en avreglering av bankvdsendet.

En annan viktig férandring var inférandet av den f6rsta aktiebolagslagen
1848. Genom den nya lagen riskerade investerare endast det kapital de satsat
i bolaget. Tidigare hade de varit ansvariga for foretagets alla forpliktelser i
relation till sin andel av investerade pengar i foretaget. Det blev nu ldttare
att attrahera bade inhemskt och utlandskt kapital till investeringar i svenska
foretag. Aren 1870-1970 har kallats "hundra ar av tillvixt’, den tidsepok da
Sverige industrialiserades och blev ett av vdrldens rikaste lander.

Nya lagar och regler

Efter en stagnation under de bada varldskrigen 1914-18 och 1939-45 tog
handeln ny fart under 1950- och 1960-talen. Reklam och marknadsféring
utvecklades och blev viktiga medel for féretagen att nd sina kunder. Med
vaxande marknadsekonomi uppstod snart en tuff konkurrens och antalet
tvister 6kade. 1953 infordes en lag mot konkurrensbegransning. Ndringslivet
vidtog ocksa atgarder for sjalvreglering och skapade Naringslivets Opinions-
ndmnd som var en slags "hedersdomstol”. Denna "hedersdomstol” lutade
sig i forsta hand mot Internationella Handelskammarens (ICC) grundregler
for reklam. Tanken med sjdlvregleringen var att tolka lagstiftningen genom
att tilldmpa ICC:s etiska regler. Ndringslivet ville undvika ojust konkurrens,
rattstvister och ytterligare lagregleringar fran statsmakterna.

I slutet pa 1960-talet togs flera initiativ fran statsmakterna inom
omradet konkurrenslagstiftning. Staten bildade ett sjdlvstindigt d&mbete,
Konsumentombudsmannen (KO), och 1973 tillkom Konsumentverket. Den
moderna marknadsrdtten grundlades med 1970 ars marknadsféringslag.
Férutom marknadsfoéringslagen tillkom dven en avtalsvillkorslag och en
konkurrenslag. I och med EU-intrddet sa tillkom dven en ytterligare juridisk
instans, EU-domstolen. EU-domstolen star 6ver de nationella domstolarna
ndr det gdller tolkning av EU:s lagstiftning. Se vidare i Kapitel 15 Lagar och
god affarssed.

Kapitel 2 Historisk bakgrund
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Nar och hur uppstod den moderna forsaljningen? | detta kapitel sammanfattar
vi utvecklingen avden moderna forsaljningen. Vi forklarar och beskriver nagra
typiska saljmetoder: produktforsaljning, losningsforsaljning och insiktsforsalj-
ning. Dessa ar grundpelare inom forsaljningsmetodik och mycket anvandbara
aven idag, i relevant saljsituation. Under senare ar har nya arbetssatt och
metoder fatt stort genomslag inom digital forsaljning samt inom det vi kallar
paverkansforsaljning. Varje metod har visat sig fungera vali en viss situation.
Men nar och hur skall en saljare veta nar en viss metod passar bast? For att
underlatta val av saljmetod introducerar vi en ny éverordnad "metamodell”
kallad META Situationsanpassad forsaljning.

3.1 Utveckling av forsaljningsmetoder

Under industrialismen 6kade handeln med produkter dramatiskt. Ndr allt
fler manniskor flyttade frdn landsbygden till stiderna och boéjade arbeta i
industrierna uppstod ett stort behov av alla mdjliga varor och tjdnster. Pro-
duktionen av relativt billiga varor 6kade och dven kopkraften 6kade snabbt.
Det uppkom ett stort behov av att marknadsféra och sdlja varor och tjanster
till en allt stérre arbetar- och medelklass. Férsdljning som professionellt yrke
borjade ta form i bérjan av 1900-talet. Yrket liknade initialt mest ett hantverk
ddr individer prévade sig fram for att se vad som fungerade. Férsdljning
sdgs inte som ett akademiskt omrdde och det fanns inte manga sdljskolor.
Utvecklingen av forsdljning som profession borjade dock ta fart och olika
sdljmetoder borjade vixa fram.

Ett betydelsefullt steg var ndr férsakringsbolag i USA boérjade separera
olika sdljroller. Tidigare hade en fdltsdljare normalt hand om hela sdljarbetet,
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bade att hitta och besoka nya kunder samt att hantera bestdllningar och
betalningar. Efter hand som kundbasen vixte sd blev efterarbetet allt mer
betungande och férsdljningen stannade av. Ndr rollerna delades upp i en
sdljare som letade efter nya kunder och en person som hanterade efterarbetet
sd tog forsdljningen ny fart. Rollen som sdljare blev nu renodlad och mer
professionell. Denna effektiva uppdelning utvecklades senare till den sa
kallade jagare-odlare-modellen, pa engelska Hunter-Farmer. En jdgare ar
en sdljare som jagar efter nya kunder och affirer. En odlare dr en relations-
byggande sdljare som hanterar befintliga kunder och dterkommande affdrer.
Genom att ha olika sdljroller med olika arbetsuppgifter blev forsdljningen
mer fokuserad och skapade battre resultat.

En stor milstolpe i utvecklingen av modern forsdljning dgde rum 1916
ndr den forsta storre sdljkonferensen dgde rum i Detroit, USA. Evenemanget,
"World Salesmanship Congress”, skulle "fraimja sdljarens vardighet genom
att hoja sdljarens rang till ett hégre plan” och "ge bidrag till vetenskapen
om forsdljning i form av bocker, féreldsningar, kurser och publikationer”
Huvudtalare pa kongressen var Woodrow Wilson, USA:s davarande presi-
dent. Konferensen var det forsta publika forsoket att géra forsdljning till ett
professionellt yrke.

Den forsta storre saljkonferensen anord-
nades 1916 i Detroit, USA. World Sales-
manship Congress skulle “framja saljarens
vardighet genom att hdja saljarens rang

till ett hogre plan” och “ge bidrag till
vetenskapen om forsaljning i form av bock-
er, forelasningar, kurser och publikationer”.

Kapitel 3 Modern forsaljning
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Paverkans-
forsaljning

"Ins"ik.ts_- 2010 Kahneman
forsaljning - Thaler - Cialdini
Modell 1.1 Séljmetodik Lésnings- :
Utveckling av saljmetodik over tid har farsgljnging 2000 Dixon
skapat fyra populdra saljmetoder: produkt- - Adamson - Schultz
forsaljning, lsningsforsaljning, insikts- Produkt- 1980 Rackham
férsaljning och paverkansférsaljning. forsaljning - Bosworth
1920 Strong
- Hawkins

Efter hand utvecklades och paketerades vissa handlingssatt i ett antal
sdljmetoder. Sdljmetoder har visat sig bilda en bra grund for ett strukturerat
sdljarbete. Vi har valt att beskriva utvecklingen av modern forsdljnings-
metodik i fyra steg.

Produktforsaljning — den forsta moderna
Produkt- saljmetoden

el Man brukar sdga att den moderna forsiljningen féddes i borjan pa forra

1??_103\?:‘23””59 seklet ndr psykologiprofessorn Edward K Strong borjade intressera sig for
forsdljning. Han var verksam vid Columbia University i USA och forskade
pa kommersiell reklam. Han trdnade dven sdljare av forsdkringar. Baserat
pa sina studier publicerade han flera bocker om psykologi och forsiljning,
bland annat The Psychology of Selling and Advertising (Strong 1925). I dessa
bocker redogjorde han for flera av de metoder och sdljtekniker som anvands
inom forsdljningsutbildningar dn idag.

Den forsta sdljprocessen som dokumenterades publicerades av Ford-
sdljaren Norval Hawkins i boken The Selling Process (Hawkins 1920). Han
beskrev nio steg som fortfarande dr grunden for de flesta sdljprocesser. Lds
mer i Kapitel 13 Sdljprocesser. Genom att anvdnda en sdljprocess kan forsalj-
ning beskrivas, matas och effektiviseras. Inspirationen kom fran industrin
och framvixandet av en alltmer effektiv tillverkningsprocess. Kombinatio-
nen av Edward Strongs och Norval Hawkins idéer bildade en skola fér hur
forsdljning skall bedrivas sa effektivt som mojligt.

Denna grundldggande sdljmetodik blev mycket uppskattad och fungerade
vdl ndr det gdllde att sdlja relativt enkla varor och tjanster. Edward Strongs
och Norval Hawkins idéer spreds snabbt forst i USA och sedan i Europa.
Under andra varldskriget 1ag handel och forsdljning dock till stor del nere.
De flesta ldnder levde under en reglerad krisekonomi med ransoneringar
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Norval Hawkins

Norval Hawkins (1867-1936) var en
pionjar och en legend inom forsalj-

ning. Han foddes i Ypsilanti, Michigan,

USA och arbetade pa Ford Motor
Company 1907 till 1919 som General
Sales Manager. Nar Norvald borjade
pa Ford salde man cirka 10 000 bilar
per ar och hade atta saljkontor i

hela USA. Norval byggde upp Fords
forsaljningsorganisation med 10 000
aterforsaljare. 1919 salde Ford Gver
900 000 bilar!

Norval Hawkins i boken The Selling
Process (Hawkins 1920). Han beskrev
en process i nio steg som fortfarande

ar grunden for de flesta saljprocesser.

Genom att anvanda en saljprocess
kunde forsaljning beskrivas, matas
och effektiviseras. Inspirationen kom
fran framvaxandet av en alltmer
effektiv tillverkningsprocess hos
foretag som Ford. Men Norval var
ocksa operativ och engagerad i det
praktiska saljarbetet pa faltet.

Den forsta saljprocessen som
beskrevs i skrift publicerades av

och tilldelningar av varor och férnédenheter. Men direkt efter kriget satte
handeln igang igen med full fart. Amerikanska teknik- och dataféretag som
Xerox, IBM och japanska Canon men dven svenska Electrolux plockade upp
sdljmetoderna och startade egna sdljskolor. Marknadsekonomin utvecklades
och en stor konsumentmarknad vaxte fram.

Fram till 1970-talet var det dessa idéer kring forsdljning som domine-
rade forsdljningsskolorna i vastvdrlden. Denna forsdljningsmetod kallas
produktforsiljning,

Losningsforsaljning — SPIN-metoden slar igenom

Det forsta stora steget i utveckling av en ny forsdljningsmetod dgde rum
1968 med framtagningen av en behovsbaserad sdljmetod, Needs Satisfaction
Selling, av foretaget Xerox i USA. Bakgrunden till den nya metoden var stra-
van efter att ge stod och hjdlp till Xerox-sdljare som bdrjade méta en tuff
konkurrens, eftersom Xerox-patentet pa fotokopiering upphorde. Genom att
investera mer dn 10 miljoner dollar utvecklade Xerox en kraftfull sdljmetod,
Needs Satisfaction Selling. Kdrnan i metoden var insikten att kunder vill fatta
valgrundade beslut och det var professionella sdljares ansvar att a) forsta
kundernas behov och b) vara kompetenta i att forklara hur produkten skulle
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kunna hjdlpa kunden. Metoden utvecklades och kommersialiserades till
ett sdlj- och utbildningsprogram under namnet Professional Selling Skills,
PSS. PSS skapades och dokumenterades av utbildningskonsulten Don
Hammalian och psykologen Neil Rackham.

Under 1970-talet 6kade behovet av nya sdljmetoder. Orsaken var en 6kad
konkurrens och mer komplexa sdljsituationer. Bland annat dékade energi-
priserna dramatiskt under den sa kallade oljekrisen 1973 vilket ledde till
Okade produktions- och transportkostnader. Kunderna blev mer forsiktiga
och samtidigt mer kravande. Som svar pa de 6kade kraven introducerade kon-
sulten Robert Miller och den tidigare IBM-sdljaren Stephen Heiman metoden
strategisk forsdljning (Strategic Selling). Strategisk forsdljning var ett tillva-
gagdngssdtt som gav sdljare verktyg for att planera och hantera komplexa
kunder (Miller & Heiman 1988). Metoden gav nya insikter och forbattrade
sdljarbetet, speciellt vad gdller stora foretagskunder, B2B. Strategisk forsalj-
ning byggde i 6vrigt pa firdigheter och beteenden fran produktforsdljning

Neil Rackham

Neil Rackham (1938-) &r en nestor inom férsaljning och
kanske den mest inflytelserika personen inom modern
saljmetodik. Han foddes i England och studerade psyko-
logi vid Sheffield University, UK dar han tog en kandidat-
examen 1966. Rackham bor idag i Virginia, USA. Rackham
har arbetat som forskare, konsult och forfattare.
Rackham ar kand som upphovsman till fragetekniken
SPIN. Han genomforde beteendestudier av ett stort antal
verkliga kundmaoten. Rackham studerade och kartlade
hur saljare med bast resultat upptradde vid mote med
kund. Han beskrev fragemetoden SPIN och blev ledande
inom det omrade som kallas for konsultativ forsaljning

eller l6sningsforsaljning.

Rackham har skrivit flera bocker inom forsaljning,
bland annat den epokgérande SPIN Selling (Rackham
1988), pa svenska Personlig forséljning. Han grundade

och ledde utbildnings- och konsultbolaget Huthwaite
Inc. under manga ar. Rackham ar gastprofessor vid flera
universitet och ar en frekvent foreldasare pa konferenser,
handelshogskolor och foretag runt om i varlden.
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samt PSS men inneholl egentligen inte ndgon ny sdljmetodik for att hantera
komplexa affdrer.

I slutet av 1980-talet kom ndsta steg ndr boken SPIN Selling, pa svenska
Personlig forsdljning (Rackham 1988), lanserades. SPIN &r en férkortning som
stdr for Situation, Problem, Implication, Need (situation, problem, implikation,
behov). SPIN drigrunden en slags frigemetod som skapades av psykologipro-
fessorn Neil Rackham baserat pa omfattande beteendestudier av cirka 35 000
sdljmoten under 12 dr. Studierna finansierades bland annat av foretagen Xerox
och IBM. Genom att studera hur sdljarna med bast sdljresultat upptradde i
verkliga kundmoéten kunde man beskriva en generisk metod for personlig
forsdljning. Metoden beskriver helt enkelt de basta sdljarnas sdljtekniker till
skillnad fran de mindre lyckosamma sdljarna. SPIN dr en problembaserad
frageteknik och ritt utférd dr den dokumenterat resultatrik vid komplexa
affarer. Skillnaden mot den tidigare metoden PSS var framforallt sjdlva frage-
metoden som syftar till att fa fram kundens outtalade behov. SPIN anvands
under behovsanalysen ndr sdljaren gdr igenom kundens behov. Sammantaget
visar Neil Rackhams studier pa vikten av en utvecklad och anpassad metodik
for avancerad forsdljning.

Sdljcoachen och forfattaren Mike Bosworth bildade 1983 en sdljtranings-
organisation kallad Solution Selling baserad pa hans erfarenheter fran
SPIN-projektet hos Xerox. Solution Selling eller 16sningsforsadljning dr en
sdljmetod som dr problemstyrd och l6sningsfokuserad. Det handlar om att
identifiera ett viktigt problem hos kunden och matcha det med en lamplig
16sning fran sdljaren. Solution Selling anvdnder fragemetoden SPIN men
lagger till begrepp for att hantera hela sdljprocessen. Metoden beskriver
ocksa en sdrskild sdljprofil; en 16sningsorienterad sdljare som analyserar
kundens problem och kommer med l6sningar — en konsultativ saljprofil.
Metoden beskrivs i boken Solution Selling (Bosworth 1993).

Flera andra siljmetoder har utvecklats fran och inspirerats av Solution Sel-
ling, till exempel konsultativ forsdljning (Consultative Selling), kundcentrerad
forsdljning (Customer Centric Selling), nyckelkundsforsaljning (Target Account
Selling) och vdrdebaserad forsdljning (Value Based Selling).

Losningsforsaljning fick forst ett stort genomslag i USA och inom IT-indu-
strin. Ddrefter har metoden blivit helt dominerande vid komplex férsdljning
inom foretagsforsiljning dnda fram till 2000-talet. Losningsforsaljning gar
aven under bendmningen konsultativ férsdljning med tanke pa sdljarens
konsultativa profil.
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Insikts-
forsaljning

2000 Dixon
- Adamson - Schultz

Insiktsforsaljning — komplex forsaljning utvecklas

Insiktsférsdljning dr ett samlingsbegrepp for nya metoder for komplex
forsdljning framforallt inom foretagsforsaljning, B2B. En utveckling av 16s-
ningsforsdljning tog fart i borjan av 2000-talet. Bland annat sd lanserades
begreppet "Trusted Advisor” av Dave Maister med flera dr 2000. Deras tanke
var att konsulter och sdljaren skulle agera mera som radgivare till kunden,
nagon som kunden vdnder sig till fér att be om goda rad. Konsultféretaget
CEB (numera uppkopt av Gartner Group) genomforde i bérjan av 2000-talet
en omfattande undersokning av sdljares beteenden. Resultaten redovisades i
boken The Challenger Sale av Brent Adamson och Matthew Dixon (Adamson
& Dixon 2011). Over 700 séljare deltog i den initiala undersékningen. Genom
statistisk behandling av svarsdata fann man att sdljarna kunde delasin i fem
huvudgrupper baserat pa deras beteende i métet med kund. Man korrelerade
sedan dessa grupper med prestation och sdljresultat. Pa sa sdtt kunde man
pavisa vilka beteendestilar som dr mest anvandbara i olika situationer. En
viktig slutsats i denna undersékning var att den mest effektiva saljprofilen
i komplexa affdrer dr en sa kallade utmanare (Challenger). En utmanare dr
en person som forstar kundens verksamhet och vagar utmana kunden med
hjdlp av sina kunskaper och insikter.

2012 publicerades en berdmd artikel The End of Solution Sales i Harvard
Business Review (Adamson & Dixon 2012). I artikeln hdvdades att 16snings-
férsdljning som Solution Selling hade blivit férlegad. Argumenten var bland
annat att kunderna nu dr bdttre informerade och forberedda dn ndgonsin
tidigare. Ndr kunden trdffar en sdljare sa har kunden redan en uppfattning.
Darfor menade man att kunder inte ldngre uppskattar en 16sningsférsdljning
som bygger pa att friga ut kunden om dennes behov. Istdllet férordade man
den nya metoden insiktsférsiljning.

Artikeln gav upphov till en hel del diskussion och ledde till nagot av ett
publikt genombrott f6r insiktsforsiljning. 2014 presenterade sdljtranings-
och konsultforetaget RAIN Group en banbrytande undersfkning med 6ver
700 kopare inom foretagsforsdljning. Undersokningen jamforde beteenden
hos vinnarna av affirer med konkurrenter som kom pa andra plats i képarnas
utvdrdering. Resultatet visade att vinnarna skiljer ut sig inom flera omraden.
Den konsultativa sdljrollen utvecklas har ytterligare ett steg mot att vara en
rddgivare. Resultaten presenterades i boken Insight Selling av bland andra
Mike Schultz (Schultz 2014). Likheterna dr stora med utmanarrollen fran
The Challenger Sale. Sdljaren efterstravar att ge kunderna vdrde och nya
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insikter vid varje mote och interaktion. Sdljmetodik baserad pd erfarenhet-
erna fran Challenger Sale och Insight Selling kallas for insiktsférsdljning.

Under 2010-talet har dessa metoder haft stort genomslag som inspi-
ration och ledstjarnor f6r manga inom sdljutbildning och sdljutveckling.
Metoderna stdller dock hoga krav pa sdljarens kompetens, insikter och
kommunikationsférmaga.

Paverkansforsaljning — baserad pa psykologi

och beteendevetenskap

Ndsta stora genombrott inom forsdljningsomradet kom ndr psykologer och
beteendeekonomer gav sig i kast med att forstd hur manniskor fattar eko-
nomiska beslut. Omradet fick stor uppmdrksamhet ndr psykologen Daniel
Kahneman fick Sveriges Riksbanks pris i ekonomisk vetenskap till Alfred
Nobels minne ar 2002. Kahneman visade bland annat att mdnniskor &r
beredda att betala mer f6r att undvika en forlust dn for att erhdlla en vinst.

Daniel Kahneman

Daniel Kahneman (1934-), fodd i Tel
Aviv, ar en israelisk-amerikansk psy-
kolog. Han tog sin grundexamen vid
Hebreiska universitetet i Jerusalem
och kom sedan via ett stipendium
till University of California dar han
avlade doktorsexamen.

Kahneman belonades 2002 med
Nobelpriset i ekonomi (egentligen
Sveriges Riksbanks pris i ekono-
misk vetenskap till Alfred Nobels
minne). Prismotiveringen fran
Nobelkommittén od: "for att ha
integrerat insikter fran psykologisk
forskning i ekonomisk vetenskap,
sarskilt rorande manskligt omdome

och beslutsfattande under osakerhet”.

Kahneman visade bland annat att
manniskor tar beslut med hjalp av
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heuristiska tillvdgagangssatt (tumreg-
ler). Han utvecklade sina tankar i den
sa kallade prospektteorin. Kahneman
anses tillsammans med Richard
Thaler vara en av grundarna till det
forskningsfalt som kallas beteende-
ekonomi. Beteendeekonomin provar
giltigheten av ekonomiska teorier med
hjalp av psykologiska experiment.

Daniel Kahneman har publicerat
flera bocker och ett stort antal veten-
skapliga artiklar. 2011 utkom han
med boken Thinking, Fast and Slow
(Kahneman 2011), pa svenska Tanka,
snabbt och [dngsamt, som snabbt blev
en internationell bastsaljare. Han har
erhallit ett flertal utmarkelser och ar i
dag professor emeritus i psykologi vid
Princeton University, USA.

Paverkans-
forsaljning

2010 Kahneman
- Thaler - Cialdini
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Rddslan for en forlust vager tyngre dn forhoppningen om en vinst. Han visade
ocksa att manniskor utvarderar vinster och forluster med hjdlp av heuristiska
tillvigagangssatt (tumregler).

Puffning (nudging) dr ett begrepp inom beteendeekonomi som
anvands for att beskriva metoder och tekniker vars syfte dr att underlitta
for individer att fatta beslut i 6nskad riktning (utan att direkt begransa
deras handlingsfrihet). Detta kan ske genom att man tillrattalagger och
forenklar val i beslutssituationer. Begreppet puffning (nudging) mynta-
des av ekonomen Richard Thaler som fick 2017 ars Nobelpris i ekonomi
(egentligen Sveriges Riksbanks pris i ekonomisk vetenskap till Alfred
Nobels minne). Puffning anvands till exempel fér att minska matsvinn i
lunchrestauranger genom mindre tallrikar eller fér att forma konsumenter
att vdlja avbetalning framfor direktbetalning vid e-handel.

Modern psykologisk forskning har ocksa lyft fram ett antal grundladg-
gande sociala paverkansmekanismer som paverkar manniskors preferen-
ser och val. Vi manniskor paverkas alla av dessa mekanismer och har svart
att helt undvika denna typ av paverkan — dven om vi dr medvetna om att
de existerar. Dessa paverkande sociala mekanismer anvinds numera inom
digital marknadsforing och e-handel. Mekanismerna beskrivs bland annat
av psykologen Robert Cialdini i boken Pedverkan (Cialdini 2005). Manga av
dessa mekanismer har implementerats i olika matematiska formler eller
algoritmer inom sociala medier och digital forsiljning. Ett exempel dr att
de flesta e-handlare automatiskt initierar merkép nar kunden valt en viss
vara. Detta genom att visa andra varor med rubriken "Manga andra kunder
som kopt vara A har ocksd kdpt vara B”.

I denna bok har vi valt att samlat kalla férsdljning baserad pa beteende-
vetenskaplig och psykologisk forskning for paverkansforsaljning. Foretag
har med hjdlp av digitala marknadsférare under senare ar tagit till sig dessa
metoder och utvecklat kraftfulla program for att paverka hela grupper av
kunder, speciellt inom konsumentmarknaden.

De fyra sdljmetoderna: produkt-, 16snings-, insikts- och paverkans-
forsiljning, beskrivs mer ingaende i Kapitel 11 Fyra sdljmetoder.
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3.2 Tillampning av saljmetoder

Trots att de fyra etablerade sdljmetoderna som beskrivits ovan dr vl bepro-
vade och har visat sig fungera bra i studier sa finns det fortfarande utmaningar
i praktisk anvandning. En viss metod dr optimal i en viss sdljsituation och
vissa metoder passar inte alls i andra situationer. Produktférsdljningen dr
mest effektiv vid forsdljning av enklare produkter med kort sdljcykel inom
konsumentforsdljning och enklare B2B-forsdljning. Losnings- och insikts-
férsdljningarna dr som mest kraftfulla vid forsdljning av komplexa 16sningar
inom foretagsaffarer. Paverkansfoérsiljningen anvander sig ofta av digitala
resurser for att na bade brett och djupt.

Manga sdljare och sdljavdelningar anvdnder dock i praktiken samma
metod vid helt olika siljsituationer. Orsaken dr att manga foretag satsar
pa inférande av en viss sdljmetod for hela sin sdljorganisation. Syftet ar
ofta att etablera en gemensam saljkultur. De flesta sadljutbildningar ar ocksa
baserade pa en viss specifik sidljmetod. En sdljare som utbildats pa en viss
metod forvdntas sedan anvdnda den konsekvent och genomgdende. Men,
och hdar kommer en viktig reflektion, de flesta, om inte alla, kunder dr olika
och komplexiteten varierar kraftigt i olika affarer. Det finns alltsa ett behov
att anpassa sin sdljmetod och sitt beteende till den aktuella affarssituationen.
Men hur skall det ga till?

Anpassade saljmetoder

Under 1980- och 1990-talen gjordes flera ansatser till att utveckla en mer
flexibel sdljmetodik. Begreppet Situational Selling (situationsrelaterad
forsdljning) lanserades 1985 av beteendevetaren dr Paul Hersey (Hersey
1985). Hersey fokuserar pa att en sdljare skall anpassa sitt beteende for
aktuell kundperson och situation. Situational Selling har dock inte fatt nagot
stort genomslag i praktisk forsdljning. Men liknande tankar har utvecklats
av andra.

Termen adaptiv forsiljning (Adaptive Selling) lanserades ar 1990 av
marknadsforaren Barton Weitz och har sedan dess utvecklats vidare av andra
forskare (Weitz 1990). Adaptiv forsdljning dr en anpassad sidljmetod som
tar hdnsyn till typen av kund, férsdljningssituation och den feedback som
mottagits. Att identifiera en individs sociala stil dr ett viktigt inslag i adaptiv
forsdljning. Det dr ett kundorienterat tillvigagangssdtt som fokuserar pd att
skapa och bibehdlla en positiv upplevelse for kunden. Adaptiv férsdljning
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Hog

Insikt

Affarskomplexitet

Paverkan

Lag

kraver en sdljstil som dr anpassningsbar utifran kund och situation. Meto-
den stdller hoga krav pa sdljaren da denne maste kunna ldasa av kunden
och anpassa sig dynamiskt. Denna metod dr tilltalande pd grund av sin
kundfokusering, men har inte fatt ndgon bred anvdndning.

META, ny modell for situationsanpassad forsaljning

Inom modern forsdljning har det, som beskrivits ovan, utvecklats fyra
principiellt olika sdljmetoder: produkt-, 16snings-, insikts- och paverkans-
forsdljning. Varje metod har visat sig vara anvdandbar i en viss situation. Men
ndr och hur skall en sdljare veta ndr en viss metod passar bdst?

Det finns ett behov att kunna anpassa sdljmetod och beteende till aktuell
affdrssituation. Vi forfattare har darfér utvecklat en ny 6verordnad "metamo-
dell” for situationsanpassad forsdljning kallad META, som guidar vid val av
lamplig sdljmetod: produkt-, 16snings-, insikts- eller paverkansforsaljning.
META &r ingen akronym utan ett valt namn pa den nya "metamodellen”.

Modellen META Situationsanpassad forsaljning bygger pd att analysera
tva underliggande faktorer, affarskomplexitet och kundens képmognad.
Vi har valt att definiera affirskomplexitet baserat pa antalet inblandade
personer och affirsprocessens tidsatgang. Kundens
képmognad visar hur langt kunden har kommit fran
initialt intresse till kopbeslut. Enligt var erfarenhet ar
dessa tva faktorer avgorande for affirens karaktdr och
paverkar darfor valet av sdljmetod. Baserat pa dessa tva
faktorer ger META-modellen ett tydligt och praktiskt stod
till att anpassa vald siljmetodik efter situation for att na
bdsta mojliga sdljresultat. Lds mer om affarskomplexitet,
kundens képmognad och sidljmetodik i Kapitel 12 META,
situationsanpassad forsadljning.

Losning

Produkt

Modell 1.2 META Situationsanpassad forsaljning
META Situationsanpassad forsaljning ger en dverblick
over saljmetoder och guidar till val av lamplig metod

Lag Kopmognad
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Hog utifran affarskomplexitet och kundens kdpmognad.
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3.3 Digital forsaljning

Under 2000-talet har forsdljning och handel genomgdtt en snabb och
omvdlvande forandring med globalisering och digitalisering som framsta
drivkrafter. Storst effekt har digitalisering haft pa sjdlva handelsplatsen dir
mycket handel flyttat fran butiker och personlig férsdljning till e-handel
online. Aven siljorganisationer och siljare paverkas starkt av nya digitala
system och verktyg. Digitaliseringen kan effektivisera befintliga metoder
och processer men dven skapa helt nya mojligheter. Vissa havdar att digita-
liseringen innebdr ett paradigmskifte (drastiskt byte av tankemonster) inom
forsdljning. Tanken dr att gamla modeller och metoder inte fungerar ldngre
utan nya metoder maste fram. Vi menar dock att digitaliseringen inte i sig
medfort nagon utveckling av nagon helt ny sdljmetod. Det handlar mest om
att anvdnda de etablerade metoderna pa ett mer effektivt sdtt i en digital
miljo. Daremot har metoden paverkansforsdljning fatt sitt breda genomslag
i sociala medier och inom digital marknadsféring och férsiljning.

Med digitaliseringen har det dven kommit en mdngd olika system for
marknadsféring och forsdljning. Under 2000-talet har de flesta sdljav-
delningar infort system for sdljstdd, sd kallade CRM-system (Customer
Relation Management). CRM anvands som ett sammanhallande verktyg
for sdljprocess, uppfoljning och sdljprognoser. Systemen for saljstéd tillhor
de digitala verktyg som kanske har haft storst betydelse for férandring av
sjdlva sdljarbetet. Allt fler digitala system och hjdlpmedel tillkommer nu
inom forsdljning: automatiserad marknadsforing (Marketing Automation),
Web Analytics, Sales Analytics, Social Selling, Online meetings och Digital
Signing (svenska begrepp saknas dn sa linge for manga av dessa nya system).

En annan viktig och stor férandring ar utvecklingen av information online
paInternet och framvdxten av e-handel. Idag dr det 14tt fér bide konsumenter
och foretag att hitta information om produkter och leverantdrer pd ndtet men
aven att genomfora sjdlva kopet. I e-butiker genomfors kdpet digitalt genom
sjdlvservice och leverans sker normalt genom ett fristdende logistik- och
transportforetag. E-handelns effekter har hittills framforallt revolutionerat
konsumentmarknaden men slar nu igenom pa allt fler foretagsmarknader.
Den stora fordelen med handel via internet dr att en kund kan jamféra manga
leverantorers erbjudanden samtidigt. Detta gor att pris och leveransvillkor
ofta blir avgdrande konkurrensfaktorer. Foretag med stora inkdpsvolymer och
effektiv logistik och distribution tenderar dérfér att bli vinnare. A andra sidan
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gor de laga etableringskostnaderna att sma foretag relativt enkelt kan na ut
till nya kunder. En tydlig vinnare i dagsliget ar de foretag eller plattformar
som etablerar sig som en samlande handelsplats mellan producenter och
leverantorer pa ena sidan och kunderna pa den andra. Har finns e-handels-
giganter som Amazon och Alibaba men dven teknikplattformar som Google,
Facebook och Apple.

Genom digitaliseringen har kundernas kdpbeteende forandrats. Kunder
gdr numera oftast forst ut pa ndtet och skaffar sig information och dven
preferenser innan de kontaktar en potentiell leverantdr. Kunder dr mer
paldsta och har kommit ldngre i sina kdpprocesser nar de tar kontakt med
en sdljare. Risken finns ocksad att en sdljare blir bortvald tidigt i processen och
aldrig far chansen att méta kundens behov. Férsiljning utvecklas nu darfor
snabbt samtidigt at tva olika hall. En stor del av handeln flyttar till digitala
transaktioner online dar effektivitet, snabbhet och logistik dr avgérande
faktorer. Den traditionella personliga forsdljningen ddr en sdljare traffar en
kund ar fortfarande dominerande men minskar i omfattning. Samtidigt 6kar
behovet av kvalificerad forsdljning fér mer komplexa affirer dar kunder
soker l6sningar pa sina affirsutmaningar. Lds mer om Digital forsdljning i
Kapitel 16 Omvarldsfaktorer.

Den moderna forsdljningen har gatt igenom flera faser under sin
utveckling, fran relativt enkel produktforsdljning 6ver 16snings- och insikts-
forsdljning till paverkansférsdljning. Nya element som digitalisering och
forandrade kdpbeteenden har tillkommit. En produkt som kan exemplifiera
utvecklingen dr kopieringsmaskinen, som har funnits pd marknaden i cirka
100 ar och gdtt igenom flera olika foérsdljningsfaser.

Det dr svart att sia om framtiden, men det vi vet om framtidens forsiljning
dar att den kommer fortsdtta utvecklas och stdlla nya krav pa yrkesprofessio-
nen sdljare. Utvecklingen dr dock ingen revolution utan mer en evolution av
metoder, modeller och siljtekniker. Genom att férsta historiken och kunna
tillampa moderna situationsanpassade sdljmetoder star sdljare vl rustade
infor framtiden.
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