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Affarsmannaskap

Egyptierna borjade for 5000 ar sedan med utbyte av varor - handel. Sedan har kdpman
utvecklats i olika delar i varlden i takt med att man lart sig olika satt att forflytta sig pa till sjoss
och pa land. P& 1700 talet bérjar man i England bli mer strukturerad och bygga distributionsnat.
Bells upptackt av telefonen 1876 fick stor inverkan pa handeln.

Forst i borjan pa 1900-talet nar den industriella revolutionen startar utvecklas modern
forsaljning.

Efter 2:a varldskriget i slutet pa 1940-talet borjar foretagen anstalla saljkarer for 6ka sin
forsaljning. P& 1970-talet i takt med okat utbud av varor bérjar man uppleva 6kad konkurrens
och kunden bérjar komma i fokus. Saljarens kompetens blir viktig. Marknadsforing inriktar sig pa
kundens behov.

1990-talet borjar man tala om relationsmarknadsforing CRM (Customer Relationship
Management) och féretagen bérjar anstalla '’key account managers’ for att jobba med relationer.

Pa 2000-talet nar produkter och tjanster kopieras pa mycket kort tid raderas de klassiska
konkurrensmedlen pris och kvalitet ut. Valet av leverantér kommer att ske pa kanslomassiga
grunder. Att man genom sin marknadsforing skapar en relation som inger fértroende, trygghet
och grupptillhérighet. Vanligt bemotande i en butik kan i manga fall racka for att kunden ska
handla. Personalens beteenden kommer att vara avgdrande for kundens val av inkdpsstalle.

Klagomalshantering blir viktig for att fa kunden att komma tillbaka.
Internethandel kommer i framtiden att ta en del av konsumentmarknaden.

Business-to-business marknaden kommer aven i framtiden att ske genom personliga
séljinsatser. Vilket kommer att stalla hoga krav pa séljarens férmaga att skapa och underhalla
relationer. Att vara emotionellt intelligent.

De flesta féretag som stagnerar har brister i forséljningsinsatsen eller i ledarskapet. Det finns ett
klart samband med vad man stoppar in i ena anden i form av saljinsatser mot vad som kommer
ut i form av séljresultat. Forsaljning ar ingen sjalvgaende process utan maste underhallas
I6pande.

Forsaljningsprocessen bestar av 4 faser:

1. Planerings- och prospekteringsfas
2. Kontaktfas

3. Siéljfas

4. Efterforsaljning och kundvardsfas

1. Planerings- och prospekteringsfas

| planeringsfasen upprattas affarsplan med vision, mal, budgets, man bestammer vilka
produkter och tjdnster som ska séljas och till vem. Man delar in kunder i A.B.C., stora kunder,
sma kunder och 6nskade kunder och bestammer hur saljresurserna ska fordelas mellan de
olika kundkategorierna.



2. Kontaktfas

| kontaktfasen borjar man kommunicera med kunderna genom annonsering, direktreklam,
telefonforsaljning och personliga besok. Man bestammer kvalitet — vem ska kontaktas,
kvantitet — hur ofta ska kontakt tagas och fokus - vilken produkt eller tjanst ska séljas.

Alla séljare har saljradslor. Det har definierats 12 st olika radslor som kan uppsta i
kontaktfasen. 80% av alla nya saljare slutar efter forsta aret p.g.a. séljradslor. 40% av séljare
som jobbat minst 5 &r uppger att de haft perioder av radsla som gjort att de 6vervagt att sluta.

Réadslan att kontakta kunden en andra gang efter ett nej ar vanlig, trots att en undersokning
visar att 81% av alla order kommer efter 5 eller fler kontakttillfallen. En séljare far inte en order,
en séljare tar en order. En saljare far aldrig ge upp utan bygga relationer pa lang sikt.

Instélining och attityd till forsaljning bygger man upp med mental traning. Drivkraften kommer
fran ens Overtygelse om att lyckas och att kunna 6verbrygga radslor och andra séljhinder.
Mental tréaning handlar om skapa en bild av situationen, en bild utan hinder och svarigheter,
som man spelar upp for sig sjalv. Samma teknik anvander idrottsutdvare. En framgangsrik
séljare har installningen att ingenting &r omgjligt, skillnaden mellan det omdjliga och det mojliga
ar att det omdjliga tar lite langre tid.

3. Séljfas
| séljfasen sitter saljaren 6ga mot 6ga med kunden och da kravs kunskaper i séljteknik som
bestar av:

Kommunikation
Upptradandeteknik
Behovsanalys
Presentationsteknik
Frageteknik
Invandningsbehandling
Avslutsteknik

Kommunikation, séljsamtalet ar viktigt, kroppsspraket betyder 55% av kommunikationen.
Budskapet ar inte det man sager utan det som mottagaren uppfattar. Och alla budskap
uppfattas olika beroende pa dina varderingar och vara olikheter. Att kunna férsta den andre
manniskan, ar empati. Empati ar aven att kunna lyssna, saljarens kanske viktigaste formaga.
Retorik konsten att Gvertyga, att kunna tala och kommunicera pa ratt vaglangd.
Transaktionsanalysen, att kunna kommunicera i det ratta tillstandet, i 'foraldrajaget’, 'vuxenjaget’
och ’barnjaget’.

Upptradandeteknik ar ocksa kommunikation. Inledningsfrasen &r avgorande for hur samtalet
kommer att utvecklas. Du har 20 sekunder pa dig att gora intryck och 4 minuter att fanga
kunden. Du far aldrig en andra chans att gora det forsta intrycket. 'Pacing’ att vara pa samma
vaglangd, att vara i harmoni med varandra, att vara pa samma niva med kroppssprak, verbalt
sprak, kladsel etc.

Presentationsteknik. Inget budskap blir battre an pa det sattet det presenteras. Darfor ar
framstallningsteknik viktigt for saljare som maste stalla sig upp och gora presentationer i grupp.
Dels det personliga framtradandet men aven anvandandet av presentationsteknik med datorer,
projektorer etc. Kombinationen med bild och tal som &r avgorande for ahérarnas komihag.



Behovsanalys. Forsaljning uppkommer endast som Iésningar pd manniskors behov. Darfor ar
behovsanalysen avgdrande for resultatet av séljsamtalet.

jalvforverkligand

Uppskattning och status

Kontaktbehov

Trygghets- och sakerhetsbehov

Fysiologiska behov

Maslows behovstrappa ar grunden for vara behov. Langst ner pa stegen maste fysiologiska
behov sasom mat, sémn och sex tillfredsstallas for att vi ska kanna oss trygga och befinna oss i
en saker miljo. Darefter behéver vi ha kontakt med andra manniskor och kédnna
grupptillhérighet. | gruppen behover vi uppskattning och status for att hogst upp pa stegen
kunna sjalvférverkliga oss dvs. gora saker som vi alltid har langtat efter men inte kunnat.

Behovsanalysen D A B A principen ar basen for séljsamtalet och har spenderar man normalt
50% av samtalstiden.

D = Definiera kundens behov, A = Accept pa kundens behov
B = Bevis pa kundens behov, A = Accept pa beviset

Genom de ratta fragorna later man kunden beratta om féretagets behov for att med vara
produkter och tjanster bevisa eller I6sa problemet eller behovet. Manga saljare BADAr, de ar
ivriga att visa vad de kan erbjuda innan de analyserat behovet.

Frageteknik kan utvecklas genom att man stéller ratt frdgor och lar sig lyssna. Forsaljning
kommer inte ur munnen pa séljaren utan fran huvudet p& kdparen. Det finns tva sorters fragor,
oppna fragor och ledande fragor.

Oppna fragor staller man for att man vill att ndgon ska berétta ndgot. Fragan redovisar inte vad
jag sjalv tycker, tror eller har hort.

Fragan borjar alltid med Vad? Hur? Nar? Var? Varfor? Vem? Vilka? etc.

Ledande fragor talar om vad jag tycker och tror och kan boérja med "Det, ar val sa att......... ?”
eller slutamed ”........... eller hur? Besvaras oftast med ”"Ja” eller "Nej”

Invandningsbehandling. Ett séljsamtal utan invandningar leder sallan till kép. Darfor ar
konsten att kunna beméta invandningar viktig.

En invandning beméts alltid med en 6ppen fraga t.ex: "Det ar for dyrt!”.............. "Vad jamfor Du
med?”

Till slut har kdparen 6vertygat sig sjalv och ger sitt erkannande.

Avslutsteknik. Manga séljare ar duktiga pa presentationer och saljsamtal men saknar
avslutstekniken som &r den sista avgorande delen i séljsamtalet som gor att du far ordern.
Avslutsteknik kan innehalla:

Kontrollfragor... stammer det ett att ni behover....?

Sammanfattningar....ni behdver leverans varje vecka.....det klarar vi!

Lasningar.....vi ar garanterat den enda leverantdren som kan klara detta!
Referenser....detta uppdrag har vi utfort till belatenhet at foretaget X!

Hot...... om vi inte far leverera finns risk att.....!



Prestationsvinster....... om vi far chansen att leverera utfaller en bonus!
Fragor och pastaenden som hjalper kdparen att sdga ’ja’

4. Efterforsaljnings- och kundvardsfasen.
Det kostar 5 ganger sa mycket skaffa en ny kund som att behalla en gammal. Darfor blir varden
av befintliga kunder viktig. Att underhalla relationen och utveckla affarsmannaskapet.

En viktig del i efterforsaljningen ar klagomalshantering. En kunds missndéje ar dyrbart. Man
beréttar for ca 8 personer om sin belatenhet, men beréattar for i genomsnitt 22 personer i sitt
natverk om sitt missnoje. Dessa 22 har i sin tur vardera 8 i sin narhet som man beréttar for. Ett
missnoje sprider sig snabbt till 176 personer.

Det ar forédande for en lokal leverantér att ha en enda missndjd kund.

NOjda kunder inte bara berattar for andra utan de kommer tillbaka och kdper igen. De provar
garna nya produkter och ger tilifredsstéllelse i den egna organisationen.

Att tanka pa ar att 96% klagar inte utan bara byter leverantor speciellt vid omraden som har
rikligt utbud av alternativ sdsom restauranger, hotell etc.

Betrakta en reklamation som en gava. Sag "Tack” for att ni besvarar er med att tala om for oss
att vi gjort ndgot som ni inte tycker ar bra.

Stall inga fragor....forsatt aldrig en kund som klagar i en foérhorssituation.
"Har ni foljt bruksanvisningen?”
"Har ni tappat den i golvet?” etc.

Ingen manniska vill bli forhord eller vill bli misstrodd.

Tank pa att kunden har ratt att reklamera. 95% av de som reklamerar fortsatter att vara kunder
om de far ett snabbt och tillfredsstéllande svar.

Uppratta en reklamationspolicy:

Uppmuntra kunden att reklamera.

Gor det enkelt att reklamera och hantera arenden snabbt.
Betrakta alla reklamationer som berattigade.

Ge befogenheter till anstallda att hantera reklamationer.
Registrera alla reklamationer.

Belona anstéllda som rattar till fel.

Inget ar viktigare i en affarsverksamhet &n en néjd kund som kommer tillbaka och képer igen.
Att skapa goda relationer med kunder och leverantdrer ar god affarsmannaskap.
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