Hybridforsaljning och Al

Hur kan foretag hitta ratt balans och mix mellan digital och personlig forsaljning?

Digitalisering skoljer dver marknaden och orsakar storningar och forandringar. Dynamiken i
marknaden gor att foretag maste utveckla och anpassa sina afférer. Foretag soker efter nya
metoder och tekniker som kan ge dem konkurrensfordelar. Manga satsar pa digital forsaljning
och e-handel. Andra fortsatter med personlig forsaljning, speciellt vid komplexa affarer inom
B2B. Vad ar ratt strategi? Vilka modeller och metoder finns f6r analys och stdd vid vagval? Hur
kommer eventuellt Al paverka oss?
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1. Introduktion

Handel och affarer utvecklas standigt 6ver tid och foretag maste anpassa sig for att dverleva. Idag har
manga foretag fokus pa digitalisering och e-handel. Detta for att anpassa sig till kundernas férandrade
kopbeteende. Men det finns risk att pendeln svanger for langt. | manga branscher och affarer ar det
fortfarande viktigt med personlig kontakt under en saljprocess. Produkter kdps av manniskor for att
tillfredsstéalla manskliga behov. Ofta ar det en fordel att kunden mots av en annan manniska.
Utmaningen ar att forsta nar det personliga tillfor varde och nar en digitaliserad affarsprocess ar mest
optimal. | denna artikel pekar vi pa nagra modeller och verktyg som hjalper foretag att fatta ratt beslut.

Under 2000-talet har forséljning och handel genomgatt en snabb och omvalvande férandring med
globalisering och digitalisering som framsta drivkrafter. Storst effekt har digitalisering haft pa sjélva
handelsplatsen dar mycket handel flyttat fran butiker och personlig forsaljning till e-handel online.
Aven séljorganisationer 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 digitaliseringen innebar ett paradigmskifte (drastiskt byte av tankemaonster) inom forsaljning.
Tanken ar att gamla modeller och metoder inte fungerar langre 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 anvdanda de etablerade metoderna pa ett mer effektivt satt i en digital miljo.
Daremot har metoden paverkansforsaljning fatt sitt breda genomslag i sociala medier och inom digital
marknadsforing och forsaljning.

2. Digital forsaljning

Idag finns alternativ till klassisk personlig forsaljning genom digital marknadsforing och e-handel. Det
galler att anvdnda metoderna dar de har mest foérdelar. Personlig forséljning ar ofta det effektivaste
verktyget da det géller att paverka och 6vertyga ett antal personer infor en viss affar. Saljer man fill
exempel komplexa systemlosningar till industrin ar ofta den personliga forsaljningen helt avgérande.
Om man daremot séljer enkla produkter i volym till konsumenter kan digital forsaljning vara ett
naturligt val. Den personliga forséljningen har vissa fordelar i jamforelse med andra kanaler. Séljaren
kan anpassa budskap och erbjudande efter kund samt direkt férklara och informera. Digital forsaljning
har andra fordelar, den kan enkelt vaxlas upp eller ned samt gdéras kostnadseffektivt, speciellt nar
manga kunder skall bearbetas. | jaimforelse ar personlig forsaljning langsammare och relativt kostsamt.
Den traditionella personliga forsaljningen dar en saljare traffar en kund ar fortfarande viktig men digital
forséljning vaxer snabbt. Samtidigt okar kunders behov av kvalificerad radgivning och hjalp med sina
affarsutmaningar. Det finns ett stort behov av avancerad personlig forséljning baserad pa beprovade
metoder, modeller och saljtekniker.

Digitalisering av forsaljning innebar stora forandringar inom B2C. Alltmer av handeln flyttar fran butiker
och telefon till e-handel. Den traditionella direktférsaljningen i kundens hem minskar ocksa. Det
innebér att saljarens roll ocksa blir mer digital. En stor del av kundens kdpprocess sker pa natet. Nar en
saljare far ett tillfalle till en direktkontakt med en kund sa maste den chansen tas tillvara pa basta satt.
Det stalls darfor hoga krav pa séljarens yrkesskicklighet. Tag exemplet med att kdpa en bil. Tidigare
skedde storsta delen av den affaren i en bilhall mellan en séljare och en kdpare. De hade troligen en
langvarig relation och koéparen kdpte kanske flera bilar av samma séljare under sin livstid. Saljaren hade
ett informationsévertag om bilen och kunde genom personlig forséljning informera och paverka
kunden. Idag skaffar sig kunden omfattande information pa natet och kommer langt i sitt kdpbeslut.
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Idag skaffar sig kunden omfattande information pa natet och kommer langt i sitt kdpbeslut. Ibland sker
till och med hela kdpprocessen fram till avslut pa natet. Men i de flesta fall kommer képaren mot slutet
i sin kopresa till en bilhall for att titta och kdnna pa bilen samt kanske provkoéra. Séljaren har nu en unik
mojlighet att ldra kdnna kunden, bekrafta dennes behov, presentera sin produkt och géra avslut. Allt
skall dock ske inom en kort tidsrymd, kanske inom en timme. En ndstan omdjlig uppgift som stéller
hoga krav pa séljaren. Séljaren maste ha hog kompetens, kunna sina saljtekniker och vara flexibel.

Aven foretagsaffaren, B2B, paverkas kraftigt av digitaliseringen som pé&géar i hela samhéllet. Kundernas
kopbeteenden forandras och alltmer av kdpprocessen sker digitalt. For enklare varor och tjanster sker
affarerna i storutstrackning som e-handel utan mansklig inblandning. Genom globalisering och
digitalisering sker en forflyttning fran personlig forsaljning till & ena sidan e-handel och & andra sidan
konsultativ komplex forsaljning. Det kommer dven i framtiden finnas behov av personliga séljare som
moter kunden fysiskt. Men allt fler séljare kommer i framtiden arbeta digitalt eller som kvalificerade

Forandrar digitalisering saljarbetet?

—Ja, det ar definitivt ett paradigmskifte. Kunden anvander digitala kanaler for att skaffa sig information
om potentiella produkter och leverantdrer. Nar kunden sedan soker upp en séljare har redan manga
presumtiva séljare valts bort. Kunden har ocksa bildat sig en viss uppfattning om séljaren och dennes
produkter. Man maste darfor driva digital forséljning dar man paverkar kunderna tidigt i deras
kopprocess. | de flesta saljsituationer blir det dock en blandning, en hybrid mellan digital och personlig
forsaljning. Vid komplex 16sningsforsaljning tar sdljaren hand om kundens kopintresse och driver
sdljprocessen vidare mot avslut. Vid enklare produktforsaljning sa kan séljprocessen drivas vidare

digitalt ibland hela vagen till avslut och leverans.
Intervju med Johan Nilsson, CEO & Founder av Startdeliver. Tidigare CEO p& Upsales.

Digitala kanaler

Nya digitala och sociala kanaler vaxer fram och blir allt viktigare. Fragan ar hur de kan nyttjas pa basta
satt som forsaljningskanaler? Under senare ar har digitalisering och e-handel forandrat
forutsattningarna for kanalval. | dag anvéander de flesta foretag nagon form av digital plattform for att
nad sina kunder. Dessa plattformar ags i stor utstrackning av de stora teknikféretagen, till exempel
Apple, Google, Amazon eller Facebook. Plattformarna fungerar som en form av aterférsaljare men pa
sina egna villkor. De dger kundkontakter, leverans och betalning.

Det saljande foretaget tvingas in i en
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sdljkanal till en global marknad.
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Digitala saljverktyg

En annan aspekt pa digital forsaljning ar anvandningen av digitala saljverktyg. Med digitaliseringen
kommer flera olika typer av datasystem for marknadsforing och forsaljning. Sedan flera ar har
saljavdelningar anvdant CRM-system som ett sammanhallande system for forsaljning. Nya system
utvecklas och introduceras kontinuerligt, till exempel: CRM, Online Marketing, Web analytics, Sales
Analytics, Email tools, Social Selling, Marketing Automation, E-Signature, Sales Intelligence. Grafen
nedan visar hur manga foretag som anvander olika former av digitala verktyg 2019 [2].
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Social Forsaljning (social selling)

Social forsaljning ar processen att utveckla relationer som en del av forsaljningsprocessen genom
sociala medier. Séljaren svarar pa fragor, bjuder pa kunskap i olika former, diskuterar eller pa andra satt
for en dialog med potentiella kunder. Detta &r inget nytt, tidigare skedde detta ofta inom olika fysiska
natverk som Lions Club och Rotary. |dag sker detta ofta via sociala ndtverk som LinkedIn, Twitter och
Facebook. Skillnaden ar rackvidden, pa sociala medier kan man snabbt na mangdubbelt fler manniskor
an genom fysiska moéten. Social Selling far en 6kad popularitet inom en méangd olika branscher, dven
om den idag framst anvands for B2C-forséljning och hogt varderade konsumentkop (till exempel
finansiella radgivningstjanster, fordon, fastigheter).

Néatverk som LinkedIn &r bra verktyg for att skapa kontakt och soka efter ingangar pa ett bolag.

L Vem kdnner nagon som jobbar hos en potentiell
klient? Vem kan hjalpa till med en introduktion till
Ins o _ i personen jag soker? Om varje medarbetare pa ett
— ' i =T foretag med 30 anstallda har 200 personer i sitt
ae kontaktnat och informerar lite om sitt
professionella liv sa har foretaget totalt Gver 6 000
aktiva kontakter. Och dessa 6 000 personer har
kontakt med ytterligare 1 200 000 personer.
Genom spridningseffekten i sociala medier kan
budskap och inlagg bli virala och nd i princip
alla i din malgrupp.
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Al och forsaljning

Al kommer att paverka saljarbetet gentemot kunder pa flera satt, och manga av dessa férandringar
forvantas vara positiva och 6ka effektiviteten. Samtidigt ar det dock viktigt att saljare och foretag
anpassar sig till dessa forandringar och ser Al som ett komplement snarare an en ersattning for
manskliga relationer och expertis. Férvantan ar stor och det kommer ge oss manga kompletterande
underlag for att bade arbeta strategiskt, taktiskt och operativt inom foérséljning. Nedan ar nagra
punkter som kan forvantas stodja saljarbetet och kundnyttan.

Battre kundinsikter

Genom anvandning av Al for dataanalys och prediktiv analys kommer séljteam att fa battre
insikter om kundernas behov och beteenden. Detta gor det mojligt for saljare att skraddarsy
sina erbjudanden och anpassa sin kommunikation for att battre tillgodose kundernas krav.

Automatisering av rutinuppgifter

Al kan ta 6ver manga rutinmassiga och administrativa uppgifter, som att skapa offerter, hantera
dokumentation och schemaldgga moten. Detta frigor séljare fran trakiga och tidskravande uppgifter, sa
att de kan fokusera pa mer strategiska och relationsorienterade aspekter av forsaljningen.

Stod i beslutsfattande

Al kan bista séljare genom att tillhandahalla relevanta data och insikter som stéder beslutsfattandet.
Det kan hjalpa séljteamet att fatta informerade beslut om prissattning, produktanpassning och andra
strategiska faktorer.

Chatbots och virtuella assistenter

Al-baserade chatbots och virtuella assistenter kan ge omedelbara svar pa kunders fragor och assistera i
realtid. Detta kan forbattra kundinteraktionen och ¢ka tillgangligheten, sarskilt for internationella
affdrer dar tidszoner kan vara en utmaning.

Forbattrad kundservice 24/7

Al kan anvdndas for att férutsaga och férebygga problem genom att 6vervaka kundbeteenden och
forutse eventuella problem. Detta mdjliggdr proaktiv kundservice och kan bidra till att 6ka
kundnojdheten.

Effektivare leadsgenerering
Genom att anvanda prediktiv analys kan séljteamet fokusera sina resurser pa de mest lovande
utsikterna. Detta gor saljprocessen mer effektiv och kan 6ka konverteringsgraden.

Kundsegmentering och malinriktad marknadsforing

Al kan hjélpa séljteamet att identifiera och segmentera kundgrupper baserat pa deras
preferenser och beteenden. Detta mojliggdr mer riktad marknadsforing och anpassade
erbjudanden.

Texten om Al ar genererad av ChatGPT och omarbetad av oss
pa Norval Institute
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Marknadsforing

Marknadsforing ar de aktiviteter en person eller ett saljande foretag gor for att skapa intresse for ett
foretag, varumarke eller en produkt. Nagon har uttryckt att marknadsforingen syftar till att locka
kunderna till butiken sa att séljarna kan gora affarer. Forsaljning och marknadsféring har olika men
samverkande mal och syften. Traditionellt har mycket marknadsféring riktats mot igenkdnning och
preferens av varumarken och mindre at direkt saljstodjande aktiviteter. | manga branscher finns det
historiskt ett visst avstand mellan marknads- och saljavdelningar. Men allt fler marknads- och
saljavdelningar samverkar kring ett gemensamt mal; att skapa intresse for produkten och dka
foretagets intakter. Darigenom skapas ett stod till séljarna och fokus pa att generera nya
affarsmojligheter. Med digitalisering och globalisering sker nu en snabb forandring, kundernas
beteende andras och det staller nya krav pa bade séljare och marknadsforare. Forsaljning och
marknadsforing maste nu ses som overlappande, samverkande processer. | vissa fall drivs hela
processen fram till kdp helt digitalt och skillnaden mellan forséljning och marknadsforing blir flytande.
Behovet av gemensamma strategiska och taktiska planer &r stort.

Det finns stora mojligheter nar séljare
boérjar folja, respondera och paverka
kundernas digitala kopbeteenden.

Men den stora effekten kommer da
marknadsforing och forséljning
samarbetar och integreras runt digital
forsaljning.

Foretag som verkligen forstar vad kunder
behdver och varderar ar i battre position
an konkurrenterna nar det géller att
komma med ratt erbjudande, vid ratt
tillfalle, i ratt kanal till ratt kund.

Manga séljande foretag investerar darfor i CRM- och MA-system déar kundernas preferenser och
beteenden kan fangas och analyseras. Detta har ocksa stor inverkan pa kundsegmentering.
Traditionellt har kunder segmenterats efter “demografi”, det vill sdga storlek, bransch, geografi
etcetera. Men pa grund av digitaliseringen ar det viktigt att aven segmentera efter kundernas
kdpbeteenden och anpassa séljkanaler till olika kunders képbeteenden.

Utveckling inom handeln

| takt med att Sverige har digitaliserats har en allt storre del av forséljningen i detaljhandeln flyttats
online. Ar 2020 e-handlade svenska konsumenter varor for totalt 122 miljarder kronor. E-handel stod
da for 14 procent av den totala forsaljningen i detaljhandeln, att jamfora med 11 procent 2019 och 4
procent ar 2010. 2006 omsatte e-handeln endast 14 miljarder kronor, under 2021 vantas e-handeln
omsatta 130 miljarder kronor. Ar 2030 férvantas e-handeln svara for mellan 30 och 40 procent av den
totala forséljningen. Olika branscher har kommit olika langt i sin e-handelsresa. Elektronikhandeln &r en
bransch som &r stor p& natet och &r 2020 skedde 43 procent av forsaljningen i e-handeln. Aven
handeln med klader och skor ar stark pa natet, nastan en tredjedel av férsaljningen sker pa natet. De
branscher som var tidiga ut pa natet har vissa saker gemensamt. Varorna ar relativt jamforbara och
enkla att transportera hem till kunden eller till ett utlamningsstalle. Detaljhandels storsta bransch,
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dagligvaruhandeln (matvaror), ér den bransch som var sist ut pa natet och som idag har lagst e-
handelsandel. Ar 2020 skedde endast 4 procent av forséljningen i dagligvaruhandeln pa natet, men det
ar nastan en fordubbling jamfort med 2019. Pa grund av dagligvaruhandelns storlek omsatte e-handeln
anda néra 20 miljarder kronor [1].

3 Modeller for analyser och val
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Fysiska beréringspunkter

Ett annat exempel pa en marknadsforingsprocess ar fokus pa kundens upplevelse under den sa kallade
kundresan (Customer Journey) (Zwilling 2014). Kundresan ar de ackumulerade intrycken fran alla
kontaktpunkter som kunden upplever under sin interaktion med ett sdljande foretag. Kundresan borjar
med att en kund blir medveten om att ett foretag eller produkt existerar, till dess att ett kdp sker men
aven de upplevelser som foljer efter ett kdp. Kundresan handlar i grund och botten om kundens
engagemang i produkten.

Tidigare bestod konsumentaffaren (B2C) av en relativt enkel kdpprocess. Kunden besoker en butik,
beddmer utbud av varor och priser samt kdper det man har behov av eller gillar, allt under en personlig
kontakt med en saljare. Betalningar, returer och utbyten hanterades ocksa i butiken. Idag med digital
forséljning har stora fordndringar skett. Processen kan delas i olika kontaktpunkter som kan paverka
och underlatta en forsaljning.

Det borjar med att kunden blir medveten om ett behov eller en produktmojlighet. Darefter dvervager
kunden ett kop utifran sitt behov. Sjalva affaren gors genom ett inkdp pa en handelsplats till exempel i
en butik eller genom e-handel. Efter kopet far kunden en kdpupplevelse och matchar mot sina
forvantningar. Om kunden blir n6jd kommer kunden tillbaka och gor aterkop och blir eventuellt en
ambassador.

Eftersom det inte alltid finns en mansklig kontakt i varje kontaktpunkt sa ar det viktigt att identifiera vad
kundresan bestar av och vad som sker i varje fas. Det galler framfor allt vid konsumentférsaljning, B2C,
men aven vid féretagsforsaljning, B2B. Det exakta ursprunget till termen kundresan ar oklart.
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Grundidén att se 6ver alla beroringspunkter tycks dock ha sina rotter fran Jan Carlzon, en pa sin tid
beromd féretagsledare. | sin bok Riv pyramiderna! (Moments of truth, Carlzon 1986) sager han
foljande: “"Forra aret kom var och en av vara tio miljoner kunder i kontakt med cirka fem SAS-anstéllda,
och denna kontakt varade i snitt 15 sekunder varje gang. SAS 'skapas’ 50 miljoner ganger per ar, 15
sekunder at gangen. Dessa 50 miljoner ‘'moments of truth’ ar de 6gonblick som i slutdndan avgér om
SAS kommer att lyckas eller misslyckas som foretag. Det ar 6gonblicken da vi maste bevisa for vara
kunder att SAS ar deras basta alternativ.”

META Situationsanpassad forsaljning

META Situationsanpassad forsaljning utgar fran fyra typiska séljmetoder som har utvecklas fran
industrialismen dagar i borjan av 1900 talet till dagens digitala samhélle. Sdljmetoderna ar
produktforsaljning, 16sningsforsaljning, insiktsforsaljning samt paverkansférsaljning. Genom att forsta
vilken form av forsaljningsmetod vi valjer 6kar vi moéjligheten till affarer.

-~

Hog

Affarskomplexitet

Paverkan

Lag

Lag Képmognad Hég !

1. Ar affirskomplexiteten 1&g men kiannedomen om produkten hég hos kunden passar
saljmetodiken produktforsaljning bra. Detta sker ofta i en konkurrensutsatt och mogen
marknad for enklare produkter nar kdpbesluten ligger nara i tiden for kunden. Har géller det
att omvandla kundens intresse for produkten till en konkret affar.

2. Vid komplexa affarer dar kdpmognaden &ar stor och kunden har hog kinnedom om sitt eget
behov ar saljmetoden |6sningsforsaljning lamplig att anvanda. Kunden har identifierat ett
problem och séker téankbara l6sningar. Har kan kunden ta hjalp av rad och konsultation. Det ar
viktigt att verkligen lyssna pa kundens problem, behov och utmaningar. Saljaren skraddarsyr
sedan en |6sning utifran kundens behov och 6nskemal och matchande produkter.

3. Vid mer komplexa affarer pa en omogen marknad kan det vara en fordel att inleda ditt
saljarbete med séljmetoden insiktsforsaljning. Kunden har lag kunskap om produktens
moijligheter. Séljarbete inleds med nya idéer och insikter om vilket varde var produkt skapar for
kundens egen affar. Kundens kdpmognad 6kar med insikterna om produktens fordelar o och
hur det kan paverka kundens affar positivt.
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4. Nar det finns lag komplexitet och kunden &r tidig i sin kdpprocess sa passar saljmetoden
paverkansforsaljning bra. Kunden har inte kunskaper om vilka férdelar och nytta en viss
produkt kan leverera. Metoden &r aktuell nar man har nya innovativa produkter for befintliga
kunder eller skall presentera produkter f6r en ny marknad. Bearbetningen sker ofta genom
digitala budskap pa internet och i sociala medier. Budskapen riktas till specifika segment for att
Oka medvetenheten och kunskapen om produkten innan en saljkontakt tas med kunden.

Affarskartan

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

Kanaler

Relation
Séljare Produkt Affar Behov Kund

Kommunikation

Konkurrenter

e Hur paverkas affarer av kundernas férandrade beteenden och kopmonster?
e Vilka kunder och segment &r [dnsamma och vilka skall bearbetas?

e Vilka behov och varden &r viktiga for dessa kunder?

e Vilka budskap skall formedlas till kunderna?

e Vilka produkter och erbjudanden kan matcha kundernas férdandrade behov?
e Hur avgors balansen mellan fysiska och digitala forsaljningskanaler?

e Hur samordnar vi forsaljning och marknadsforing?

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

Affarskartan ar i grunden ett hjalpmedel fér en genomlysning, en analys av affaren. Modellen &r ocksa
ett anvandbart hjdlpmedel for foretags- och saljledningar vid arlig budgetering eller genomgang av ett
marknadssegment.
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Affarskartan gor affarslogiken blir valdigt tydlig och underlattar valet av saljtaktik och operativt
genomfdrande (saljteknik).

Affarskartan lampar sig val for ett team av manniskor att samlas kring for att definiera,

analysera och diskutera sin affar. Skriv gdrna ut affarskartan i stort format och jobba med post-it-
lappar och pennor. Eller projicera affarskartan pa en White board och bérja fylla i och rita. Ga igenom
affarskartans alla nio delar och besvara viktiga fragor som till exempel:

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

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

Kund
Vilka befintliga kunder ar mest I6nsamma? Vilka personer hos kunden (stakeholders) ar inblandade i
affaren? Vem ar kundens kund?

Affarskartan lampar sig for att anvandas vid séljplanering och val av séljstrategi. Borja med att samla
saljledning och marknadsansvariga. Forst analyseras den befintliga situationen med hjélp av
affarskartans nio grundelement. Nar ni ar 6verens om nulagesbeskrivningen sa borjar ni diskutera
utvecklings- och forbattringsmajligheter. Man kan sedan vélja lamplig operativ saljmetod med hjalp av
META-metodiken for situationsanpassad forsaljning. Den strategiska séljplanen bor satta ramarna for
taktiska saljmal och saljbudgetar. Den styr ocksa vilka kundsegment som skall bearbeta med vilka
budskap, i vilka kanaler och med vilka séljresurser. Det ar viktigt att saljavdelningen och
marknadsavdelningen enas om och anvdander samma budskap och retorik i sin kommunikation till
kunderna. Skall man anvédnda en produkt-, problem- eller budskapsretorik?
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4 Summering

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

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

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