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FORORD

Malgruppen for SALJ-MER &r personer som kan oka
sin inkomst genom att salja mer. Den &r dven till hjalp
for arbetssokanden som skall sdlja sin kompetens till
arbetsgivaren. De séljer sig som konsulter gor.

DU kommer att tredubbla dina inkomstmajligheter. Ett
tufft pastdende kan tyckas men SALJ-MER lar dig att
salja till tre olika personligheter pa ratt satt.

DU kan inte bli en béttre siljare om DU 6var pa att sélja
min produkt — DU skall sédlja din! Sa hitta inte pa utan
gor évningar med tanke pa den produkt DU séljer.

Butiksagare kan dra nytta av utbildningen fast vi gar inte
in i detaljerna for sjalva butiksinredningen. Vi fokuserar
pa sjalva affarsuppgorelsen mellan tva parter, DU och
din kund.

DU skrivs med stora bokstaver for att podngtera att det
inte finns nagon annan som kan hjalpa dig att lyckas.
Kapitel 1-7 &r extra viktiga for att DU skall kunna bygga
upp ditt sjalvfortroende. Kapitel 8-13 lar dig sélja.

SALJ-MER lar dig att bli en smidig séljare som klarar
av att hantera olika personligheter och séljsituationer.

SALJ-MER lar dig att bli den DU &r och lata det basta
inom dig komma till uttryck. Det &r den styrka DU skall
anvanda nar DU saljer din produkt.



1. FORBEREDELSE

I dagens arbetsliv finns allt mindre tid Over till
utveckling av den personliga och professionella
kompetensen. Det ar ofta svart att hitta tid till utbildning
inom de omraden dar man verkar.

Salj-Mer ar en enkel handledning pa hur DU pa ett
snabbt och smidigt satt effektiviserar ditt saljarbete. DU
har aven tillgang till www.salj-mer.se dar DU hittar
videoinspelningar pa telefonsamtal, besok och butiks-
forsaljning samt tentamen.

All kommunikation &r saljinriktad. DU vill gora ett bra
intryck hos slakt och wvanner, hos tandldkaren och
bilmekanikern, hos arbetskamrater och barnens
skollarare. DU vill ”sédlja dig sjalv”” och bli omtyckt. Det
galler oss alla.

Salj-Mer okar din forsdljning. Med “ritt silj” kan DU
planera din dag pa ett battre siatt och DU hittar
motivationen som far dig att vilja lyckas. DU blir mer
effektiv samtidigt som DU kan koppla av och kénna dig
trygg idin saljroll. Dina kunder marker det.

Salj-Mer ar indelat i olika avsnitt. Innan DU gar vidare
till ett nytt avsnitt skall DU ha gjort dina 6vningar som
ar enkla men desto viktigare.

Repetera Repetera Repetera Repetera Ova Ova Ova Ova
Fyra ganger Repetera och fyra ganger Ova ar receptet.
Gor DU det, sa har DU okat din inkomst.
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http://www.salj-mer.se/

Se konceptet som ett recept, DU skall krydda den sa att
det smakar aven dig.

Uppgifter till kapitel 1:
Hur mycket tjdnar DU per manad just nu? ........ SEK.

Efter 20 kundtraffar, med mitt recept och din krydda,
har DU en mdnadsinkomst pd ......................... SEK.

DU har just tagit steget till ett roligare och mer I6nsamt
séljarbete! Nu kor vil

Kapl: Forberedelse 5



2. AFFARSETIK

Vilken etik och moral som en sdljare valjer att anvanda
ar naturligtvis ett individuellt val. Vi lamnar forslag pa
den etik som vi upplever ar den mest framgangsrika pa
lang sikt bade for siljaren och for kdparen. Etiken kan
sammanfattas med foljande ord:

Var alltid professionell och var samtidigt alltid arlig.

Det kanske far en del att hoja pa 6gonbrynen eftersom
en bild som forekommer i media samt bland gemene
man &r att en sdljare inte drar sig for att "bdja pa
sanningen".

Var uppfattning ar att det alltid gar att tala sanning och
samtidigt gbra en mycket bra affar.

Vi vill pastd att de affarer som du av ndgon anledning
tror att du behover ljuga for, ar de affarer som du ska
undvika att ta.

Att vara professionell innebar att du har formagan
att utreda kundbehovet. Tillgodose kundbehovet och
presentera det pa sadant satt att kunden blir medveten av
fordelarna. Forhandla sa att en "vinna-vinna situation"
uppstar. Att bada parter kanner att det ar en bra affar.
Till sist hjlper DU kunden att fatta ett beslut. Den sista
delen som innebdr att hjdlpa kunden ta ett beslut &r
nagot som lars ut i mangder av séljutbildningar. Oftast
bendmns det "avslutsmetod”. | dessa metoder kan i vissa
fall komma rad som innebar att du t.ex. berattar att det
endast finns en i lager av en produkt fast det i
verkligheten finns ett flertal kvar.

6 Kap2: Affarsetik



Var bestamda uppfattning ar att du aldrig ska anvanda
den typen av avslutningsmetod. Eftersom du dels kan
kanna bade storre yrkesstolthet samt vara stolt 6ver dig
sjalv. som ménniska om du talar sanning. Kunden
genomskadar ofta ett sadant forsok forr eller senare.
Dessutom behdver du aldrig fundera 6ver vad du har
sagt om du alltid haller dig till sanningen.

| manga fall har kunden svart att fatta beslut om det ar
en dyrare kapitalvara. | ett sadant fall hjalper du kunden
nar du framhaller kundens behov som tillgodoses och
patalar att om kunden andrar sig sa finns mdjlighet att
byta alternativt fa pengarna tilloaka. | ett sadant lage ar
det ocksa, enligt var mening, helt i sin ordning att
faktiskt fraga kunden: "Hur ké&nner du dig, vill du
bestimma dig for produkten!” Eller ”vad tror du, ska du
sla till”! Eller nagot annat uttryck som kdnns naturligt
for dig. Det ér dven acceptabelt att sdga “det hdr dr en
produkt som har en stor efterfraga”. Vill du vara sdker
pa att fa en sadan rekommenderar jag att du tar ett beslut
snarast majligt, som du vet sa har du full returratt pa
produkten i x antal dagar!” I denna typ av uttalande sé
leder du kunden mot ett beslut pa ett professionellt satt
samtidigt somdu hela tiden talar sanning. Var erfarenhet
ar att detta skapar en stolt saljare och &ven en néjd kund.
| de fa fall som kunden kommer tillbaka har du med
detta kundbemotande i de flesta fall mojlighet att fa silja
en annan produkt till kunden, eftersom kunden aldrig
behdver kdnna sig patvingad ett beslut. Du skapar en
langsiktig relation med kunden som bade skapar
I6nsamhet, stolta sdljare samt ndjda kunder.

Arligheten giller givetvis i alla situationer i
kundbemdtandet. Exempelvis ndr det har skett misstag,

Kap2: Affarsetik 7



leveransproblem och liknande. Ar det s att nagon har
glomt bort att bestilla en vara till kunden s& ar det
viktigt att sdljaren sdger som det dr “tyvdrr si har vi
glomt bort att bestdlla din produkt™. “Jag beklagar detta
och vi ska nu anstranga oss maximalt sa att den kommer
sd snart som mojligt”! I manga fall s& begir kunden
kompensation i form av sankt pris. Var erfarenhet ar att
det sdllan behdvs for att gdra kunden ndjd. Du kan
istallet badda for framtida forsaljning genom att sdga i
det har fallet kan jag tyvarr inte géra nagot pa priset men
nasta gang du behover ndgra av vara produkter sa ska
jagse till att du far ett bra pris”. Kédnns inte detta aktuellt
sa kan du bjuda kunden pa nagon enklare produkt som
ar viktig for kunden och har ett lagt inkOpspris.

I manga fall sa vill kunden uttrycka sin besvikelse 6ver
de misstag som skett, och i dessa fall s& gér man kunden
en tjanst genom att visa sin medkdnsla och sdga
exempelvis, ”det ligger mycket i det du siger”! Eller
nagot annat som visar att man ar delaktig i besvikelsen.
Kunden har oftast forstaelse for att det sker misstag och
kan acceptera det sd lange man visar en respektfull
attityd till kunden och alltid talar sanningen.

8 Kap2: Affarsetik



3. MOTIVATION - varforvill DU salja mer?

Fokusera pa att salja mer i ert foretag. Produktkunskap
och bra produkter har vi, men vi kan bli mycket béattre
pa att salja. Att sdlja ar inget vi skall skammas for. Vi
skall vara stolta saljare!

Vad &r det som motiverar dig att vilja sdlja battre?

Det ricker inte med jag vill tjdna mer pengar”. DU
skall vara mer exakt, vad skall DU gora med de extra
pengarna som DU nu kommer att tjana? Kommer DU att
kopa en motorcykel? Modell? Vilken farg? Motor-
storlek? Arsmodell? Hur ménga mil skall den ha gatt?
Handtagsvarmare? Stereo? Vart skall DU aka med den?
Skriv ner s manga detaljer som mojligt! Eller vill DU
vara ledig 6 manader — vad kommer DU att géra under
den ledigheten? Vill DU skénka din Ion till valgdrenhet,
ta ett fadderbarn eller ndgot annat som hjalper
manniskor i ndd? Vilket land véljer DU, vilken stad, vad
heter personerna som skall fa din hjalp? Detaljer!
Detaljer! Detaljer! Det &r forst nar DU kommer pa
detaljniva och verkligen vet vad DU vill géra med
pengarna som DU kommer att lyckas.

&

29
/)

Kap3: Motivation 9



En kulfaktor

Vad &r nu detta? Tabellen nedan kan hjdlpa dig att
planera din framtid genom att poéngsatta det DU skulle
uppskatta i ditt framtidsyrke eller sattet DU vill salja pa.
Den hjélper dig att hitta motivationen. Gor s& manga
tabeller som DU har alternativa végar till en battre
inkomst och gor en jamforelse mellan antalet podng. Du
skall alltsa inte andra innehallet i tabellen utan bara
rékna antalet poang mellan alternativen.

Vi tar ett exempel dar jag valjer att salja som en
konsult via Internet.

A = antalet flygresor per manad

B = antalet mil i bilen per manad

C = yrke (hjalper dig att hitta malet)

D = SEK/tim DU vill tjana

E = produkt DU skulle vilja sédlja

P = antalet podng dér 10 ar max poang och 2 samst

A|P |B [P |C P |D P |E P
1 (10|10 [10]Agare 10| 2000 | 10 | Aktier 1
219 |30 |9 |VD 9 |1600(9 |Foretag 9
318 |50 |8 |Proj.led. |8 |1400|8 |System 8
417 |70 |7 |Forelasare {7 |1200|7 |Konsulttid |7
516 [100|6 |[Probleml. {6 |1000|6 |[Flygplan 6
6|5 {200|5 |Konsult |5 |900 |5 |Fastigheter |5
7 (4 |300|4 |Séljare 4 (800 |4 [Bilar 4
8 |3 |400|3 |Fabrikarb. |3 (700 |3 |Bocker 3
912 |500|2 |Arb.los |2 |600 |2 |Dammsugare |2

Resultatet blev 10+10+5+7+7=39 poédng

Nasta tabell kan exempelvis galla séljet av min egen
produkt och ytterligare en tabell dar jag séljer som
butiksanstélld. Valet blir enkelt ndr DU jamfor poangen.
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Uppgifter till kapitel 3:

Varfor driver DU ett foretag eller jobbar som séljare?

Omdu gjorde uppgifterna med tanke sa har DU hittat
din motivation och drivkraft! Nu har DU lattare att
koncentrera dig.

Kap3: Motivation 1



4. SJALVFORTROENDET - mental traning

Nu maste DU tro att DU &r den bésta inom din bransch.
Vi tar hjalp av mental traning. De basta séljarna utstralar
ett sjalvfortroende som kunderna mérker och kope-
processen ar igang.

Hur mycket séljer den basta inom din bransch? Kan DU
identifiera personen i fraga? DU bor forsoka identifiera
din mentala konkurrent &ven om personen inte finns pa
ditt ndromrade. Varfor? For att DU skall sétta ribban
nog hogt. Detta ar ditt forsta steg i din omvéarldsanalys,
vi kan aven kalla det marknadsanalys. DU tar ju reda pa
hur just den personen/affaren lyckas sa bra.

Kom nu bara ihag att analysen inte skall resultera i
tankar “om jag hade de resurser som dem s skulle jag
ocksa kunna ...”. DU skall anpassa och maximera dina
resurser och mojligheter for att bli den basta.

Den bésta sdljaren heter ...............c.oooiiiiii
Personen/affaren siljer for..................... SEK/méanad

Mental traning kors 10 minuter dagligen tills DU har
tredubblat antalet affarer du gér inom en manads period!

- Jag kan produkten jag saljer! Om DU inte kan
den sa lar dig produkten omedelbart.

- Jag ar entusiastisk 6ver min produkt! Om DU
inte ar det sa byt produkt.

- Det absolut roligaste jag vet ar att sélja just min
produkt! Om det inte ar sant sa byt produkt.

Om inte DU brinner for din produkt vem skall da gora
det? DU ar motorn!

Jag ar den basta saljaren inom min bransch!

12 Kap4: Sjalvfortroendet



DU maste tro pa dig sjalv som siljare. Kor med
avslappningsdvningar och drom om de saker DU
kommer att géra med din nya inkomst. Kom ihdg
detaljernal
DU skall vara en stolt saljare.
DU skall vara den bésta.
Ominte DU tycker det vemskall da gora det?
Koparna vill kopa fran de basta saljarna.
De vill kopa fran dig.

Uppgifter till kapitel 4:

Jag kan produkten jag saljer! Ar det sant?..................
Jag ar entusiastisk 6ver min produkt! A» DU det? .........
Det absolut roligaste jag vet &r att sdlja just min
Produkt! A7 det SA? ..........ccoceee e e

Kap4: Sjalvfortroendet 13



5. VAD SALJER DU?

DU har nu forhoppningsvis kommit till insikt om
VARFOR DU jobbar med siljet, om inte sa repetera det
DU har last. Vi fortsatter med att titta mer pa produkt
DU séljer.

Vad séljer DU? Vad &r din affarside?

DU traffar en gammal bekant pa stan som fragar vad
DU sysslar med nufortiden. Hur skall DU svara sa att
personen ifraga inte tappar koncentrationen?

DU skall inte anvanda ord som kanske, eventuellt,
liksom, mojligtvis, nyss borjat, det gar sa dar, tanker
starta, har inte hittat ratt malgrupp eller dylikt. DU
skall se en potentiell kund framfér dig och vara tydlig
och bestamd — visa stolthet att DU har lyckats.

Kan DU komma ihag din affarsidé? Affarsidén behover
inte innehdlla nagra svara formuleringar, det viktiga ar
att komma ihdg den. T.ex. “jag ldr handeln att sdlja
mer”. Foljdfragan frdn personen kommer sikerligen att
vara “har du ett exempel pé foretag, referenser’™ Enkelt,
precis lika enkelt ar det att presentera din produkt till en
kund. Har DU inga referenser, tydliggor att DU kan
produkten och brinner for det.

14 Kap5: Vad séljer DU?



Uppgifter till kapitel 5:

Filma din presentation med videokamera:
VAD SALJER DU? och VAD AR DIN AFFARSIDE?

Titta nu genom presentationen, ser DU dvertygande ut?
Om svaret &r JA sa ga vidare men om svaret blev NEJ sa
blicka tillbaka till VARFOR DU jobbar med saljet och
filma om igentills DU &r ngjd.

Skriv nu ned det DU tycker &ar bra i din presentation:
Redan har skall viborja med att fokusera pa det som DU
ar bra pa. Det ar mycket roligare att utveckla de positiva

egenskaper som DU har.

Vi fortsatter att bygga upp ditt sjalvfortroende.
Skriv ned en lista saljargument (for) och det som kan
vandas emot din produkt (mot)

Positiva saljargu ment — Negativa saljargument —
for—din produkt mot — din produkt

Kap5: Vad siljer DU? 15



vand nu det negativa fran ovan till det positiva.
Anledning till det ar att det inte skall finnas nagot
negativt i din produkt. Allting gar att vanda till nagot

positivt! Anvand fantasin! Det skall bli tomt i den hdgra
kolumnen.

Positiva séljargument — Negativa séljargu ment —
for—din produkt mot — din produkt

16 Kap5: Vad séljer DU?



6. MARKNADSPLAN - forberedande fragor

Som bilaga langst bak i boken far DU en affarsplan och
en marknadsplan som DU fritt kan och bor anvanda
innan DU bdrjar med séljet. Det tar nagra dagar att ga
genom men slarva inte med det, det ar valanvanda
minuter.

Det ar viktigt att kanna till hur kollegorna i din bransch
arbetar, vilka de ar, var de finns och vad de kommer att
gora ndr du 6kar din forsaljning.

Sjalva marknadsundersokningen sker lampligast genom
provforsaljning. Blanketter med JA och NEJ svar ger
ingen palitlig information och kan aldrig ersatta prov-
forséljningen. Det ar ytterst tveksamt om DU skall offra
tid for det 6verhuvudtaget. Ett battre satt ar att hitta en
likvardig produkt pa en likvéardig marknad och analysera
verkliga siffror. Du hittar alltid en sddan produkt.

a. Vilket syfte har marknadsforingen?
En kund koper en gang, en partner koper tva eller fler
ganger. DU vill helt enkelt hitta fler partners.

b. Hur skall DU lyckas med det?

Genom att presentera/visa sortimentet, leverera kvalitet,
jobba serviceinriktat och ta hand om kunden &ven efter
affaren/leveransen. DU skall bry dig om din kund och
partner.

c. Hur ser din malgrupp ut? Hur manga ar de?
Kladintresserade vuxna kvinnor inom atta mils radie av
din affér eller statliga foretag inom Norrbottens lan eller
foretag med >20 anstillda eller ....

Kap6: Marknadsplan - forberedelse 17



d. Vilka verktyg skall DU anvanda?

Direktreklam, annonser i lokaltidningen, skyltningen
gors om varje vecka, en stamkundskvéll startas. DU kan
ocksa ringa och boka tid, komma ihag dina kunder med
standiga paminnelser men pa ett fint satt. Verktygen
valjer DU, se bara till att DU inte géra som alla andra.

e. Vilken nisch har DU?
Var nisch ar att ha det bredaste kladsortimentet for
ungdomar ialdrarna 13-18 ar.

f. Vilken ar var identitet?
Kunnig, palitlig, trendig.

g. Vilken ar var marknadsforingsbudget for detta?
Bestam det i forvag sa ar det lattare att tacka nej till alla
erbjudanden.

h. Utvérdering.

Hur gick det i forhallande till malsattningen och vad kan
goras béttre. Hur fortsatter DU?

- 6 manader framat

- 1arframat

- 5ar framat

I. Vad &r strategin for er webbplats?
Att generera manga besokare och kunder.

J. Hur formulerar DU séljbrevipressreleaser/annonser?
| enannons skall DU skapa BRATTOM KANSLAN, ha
med logotyp, adress, telefon, vad sédljer jag, ”45 ar inom
branschen”, anvind “ER” ej "VAR” och &ppettider.

18 Kap6: Marknadsplan - forberedelse



Overdriv inte tiden DU skall lagga ned for marknads-
undersokningar. Det ar battre att kolla marknaden med
provforsaljning eller med konkurrenternas siffror.
Uppgifter till kapitel 6:
a. Vilket syfte har marknadsféringen?
b Hur skaIIDUchkasmeddet?
C Hur serdlnmalgrupp ut’? e
o VHkaverktygskaDU e
i
S
g. Vilken &r min marknadsforingsbudget for detta?
h Utvardermg
i. Vad ar strategin for din webbplats?

Hur manga kunder genererar sidorna?

j. Hur formulerar DU séljbrev/pressreleaser/annonser?

Kap6: Marknadsplan - forberedelse
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Enannons kan se ut pa foljande satt:

LOGOTYP

Blickfangare i form av en bild eller ...
VAD SALJS/ERBJUDS?
HOSTERBJUDANDE, REA, NU,
TILLFALLE, OMBYGGNATION,
KAMPANIJ, SLUTSPURT,

(varfor skall kunden ringa/besoka dig just
idag?)

45 ar inom branschen (fortroendet).

Viar de enda som ........... (unikt).

Adress Telefon Oppettider

Har DU bra logotyp sa kan DU kora billigare annonser,
veckovis som en paminnelse, t.ex.

LOGO
Adress

Telefon

Eller bara www.salj-mer.se

20 Kap6: Marknadsplan - forberedelse



7.HAR DU RATT PRIS?

Att sélja ar att motivera pris. Saljer DU bra sa ar DU for
billig. Intressant, eller hur? DU skulle ju tredubbla din
inkomst — kan det vara sa enkelt att DU hojer ditt pris?
Tank pa det nagra minuter, hur skulle jag kunna
motivera ett hdgre pris?

S& har raknar DU hur mycket DU skall fakturera per ar.
Virdknar baklénges.

Lon x 1,5 (soc.) + RK + FK + vinst = SEK/ar.
Delat pa 40 arbetsveckor = SEK/vecka.

(soc=skatter etc., RK=rorlig kostnad, FK=fast kostnad)
(om DU har sasongbetonad verksamhet sa rakna pa de veckor)

Varfor 40 veckor? Om vi raknar pa foljande sétt:

52 veckor — 6 veckor semester — 3 veckor jul/nyar — 1
vecka pask — 1 vecka sportlov — 1 vecka klamdagar sa
hamnar vi dar! Om DU réaknar med 40 veckor sa blir det
inga Overraskningar.

DU kan &ven ha ytterligare en produkt som kan séljas de
veckor som inte din ordinarie produkt gar att sélja. Jag
vill pasta att vi maste vara flexibla i vart glesbefolkade
land. Var flexibel men fokuserad!

Vi maste se varje siljbesok som en oerhort viktig
handelse, en 100 meters final. Det ar da DU har ratt
fokus och kommer att lyckas.

For att ytterligare poéangtera att ratt fokus ar viktig sa

skall vi titta lite narmare pa kostnaden for ett
kundbesok. Vi sager for enkelhetens skull att vi tar 500

Kap7: Har DU rétt pris? 21



SEK/timme ndr vi arbetar. Jag hoppas dock att DU har
hdgre timpenning &n sa.

Forberedelse 1 timme 500 SEK
Resan till kunden 30 minuter 250 SEK
Tiden hos kunden 1 timme 500 SEK
Resan fran kunden 30 minuter 250 SEK
Forlorad fakturerbar arbetstid 3 timmar 1 500 SEK
Summa kostnad 3 000 SEK

DU har alltsa forlorad 3 000 SEK davenom DU far en ny
order. Vad hander om DU inte far en ny order och maste
gora ytterligare ett bestk? Jajamensan, da har ett daligt
forberett besok helt plotsligt kostat dig 6 000 SEK! Det
har ingen rad med.

Det &r viktigt att DU koncentrerar dig sa att varje besok

verkligen genererar nya pengar. Alternativet ar att DU
stannar hemma — da sparar DU bade tid och pengar.

=7

=44

22 Kap7: Har DU rétt pris?



Uppgifter till kapitel 7:

Hur manga kunder skall DU ha per ar for att tredubbla
inkomsten under 40 veckor?

Hur manga telefonsamtal ringer DU for att fa ett besok?

(Efter att DU har last hela boken sa blir ratt svar 1.)
Hur manga besok gor DU idag for att fa ett uppdrag?

(Med ratt fokus sa blir forhallandet 1/1.)
Hur lang framférhallning har DU? Alltsa hur lange
klarar DU dig utan inkomster?

Kan DU svaret pa dessa fragor sa har DU laget under
kontroll och DU kan slappna av. Det ger resultat. DU
blir mer effektiv och DU séljer battre pa en kortare tid.

Kan DU dessutom sélja tva eller fler ganger till samma
kund sa har DU en verksamhet som star pa en stabil
grund.

Dra maximal nytta av dina kunder, om de inte blir dina
samarbetspartners sa anvand dem som referens.

Hur ser ditt saljschema ut? Néar skall DU traffa dina
kunder?

(DU har nu réknat fram ditt saljschema. Folj det!)
Hur manga samarbetspartners har DU?

Kap7: Har DU ritt pris? 23



8. THINK — CIRKELN, PERSONLIGHETSTYPER

Nu har DU klargjort for dig sjalv VARFOR DU jobbar
med sdljet, VAD och till VEM DU saljer. DU har aven
fatt klart for dig HUR HART DU maste jobba med
saljet for att na din malsattning.

Nu gar vi vidare och kategoriserar alla manniskor i tre
fack. Fult? Det &r det sakert men det underlattar for DIG
att sdlja mer effektivt. Redan idag klarar DU av
personlig-heten dar DU sjalv ingar. Lika barn leker bast
kan vi kalla det. Nu skall jag lara dig att klara av de
resterande tva.

Kunden fragar dig, direkt eller i alla fall i sina tankar:
Vad har DU for bakgrund? Vad kan DU egentligen?
Varfor skall jag kopa just fran dig? Far jag bekymmer
om jag anlitar dig? Levererar DU kvalitet?

Skapa legitimitet — jag kan — jag ar mest kunnig — jag
har gjort det forr - DU kan lita pa mig. MEN, anpassa
ditt skryt till tre olika personligheter sa 6kar DU din
chans for att traffa ratt, tredubbelt. Det ar nu det borjar
bli intressant. | stillet att misslyckas med 2 av 3 av dina
presumtiva kunder sa klarar DU av 3 av 3!

Vad ar DU for personlighet?

a) Pekar DU med hela handen? Ser DU en tavling i allt
DU gor? Maste DU fa bestamma i alla beslut?

b) Ar DU en festfixare? Berattar DU roliga historier
eller haller DU stimningen uppe i fikarummen? Mar
DU daligt om DU inte har hela teamet bakom dig?

c) Eller kanske & DU den kvalitetsmedvetna som tanker
till tva och tre ganger innan DU till 100 % vill kasta dig
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in i de nya arbetsuppgifterna? Kan DU 0Overlamna
material som inte ar klar till bestallaren eller fragar DU
om mer tid?

Vilka trivs DU best med? Pekarna, festfixarna eller de
kvalitetsmedvetna?

Kunden DU trivs med gér DU ocksa de flesta avsluten.
Vitar oss en titt pa THINK-CIRKELN:

Hur identifierar vi de

olika personligheterna:

1. Pekar med hela
handen, tavling iallt

2. "Festfixarna”, de
sociala, alltid med

3. Kvalitetsmedvetna,
de tystlatna, seriésa

Vemar DU? Till de likasinnade séljer DU bést!

1:an och 2:an trivs bast med varandra, 3:an gor jobbet!
THINK cirkeln kan dven anvandas pa arbetsplatserna
for att astadkomma ett perfekt arbetsteam. Alla behovs i
ratt antal. | en arbetsgrupp pa tio personer kan vibara ha
en 1:a, maximalt fyra 2:or och resten 3:or. Da har vien
bra balans i teamet utan interna stridigheter.

Har vi tva 1:or sd kommer vi inte framat pa ett kreativt
satt utan vi hamnar i ett lage dar tavlingen tar 6ver sunt
fornuft. Team med for manga 2:or blir trevligt men leder
ingenstans, brandkars uttryckningar blir vanliga. For
manga 3:0r gor att vi missar deadlines pa grund av att
kvalitet blir for bra. Just det, DU laste ratt, for bra.
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Hur kédnner DU igen dessa individe r?

En 1:a ar latt att identifiera. Ett fast handslag halsar dig
valkommen. En sprintertdvling fram till moteslokalen.
Traffas ni pa personens kontor sa hittar DU diplom pa
vdggen och om personen ar en man sa aven en
hockeyklubba fast han aldrig har spelat hockey. Allt &r
en téavling. Sedan bdrjar utmaningar mot dig.
Sprakbruket ar hart, ifragasattande och till och med
ofdrskdmt. De kan allt, har varit med allt och har inget
kvar att ldra. Det ar bara en fasad for att satta dig pa
plats. Kladseln ar konservativ och bilen sékerligen en
Jeep om personen i fraga ar en kort person annars ar
bilen ndgot battre an de flesta har. Det utstralar en
vinnare av honom/henne sa identifieringen till och med
pa gatan eller i affaren ar latt. De har oftast en VD-post.

En 2:a ar, om mojligt, 4nnu lattare att identifiera. Ett
stort leende med skrattande O6gon beméter dig. En
lattsam promenad till mbteslokalen via en kaffeautomat.
Vil framme vid bordet sa fortsatter pratet om allt
mojligt innan ni kommer till saken. Gardagens
hockeymatch, sndovadret veckan innan, ja, allt hinner ni
prata genom innan DU far ta 6ver och & DU inte
uppmarksam sa far DU inte ta Over. Kladseln ar
uppseendevackande, fargrikt dock inget clownaktigt.
Bilen de kor med &r dven den uppseendevackande. Det
viktigast for en 2:a ar att fi vara med och att vara
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omtyckt. Kontoret &r kaos med papper Overallt. Du
hittar manga projektledare i denna grupp.

D4 har vi aven en 3:a. Personen ar palitlig och arbetsam
men kanske inte sa utdtriktad utan mer avvaktande och
tystlaten. DU moéter alltsa en korrekt person som pa ett
artigt satt fragar om DU 6nskar kaffe nar ni ar pa vag till
moteslokalen eller till personens kontor dar alla
pappershdgarna ar i snygg ordning. Om det ar forskning
personen sysselsatter sig med sa ar kontoret verkligen
kaosartat. Kladseln ar korrekt om vi nu inte pratar omen
forskare som har sin egen stil. Bilen de kér med ar kand
for sin kvalitet och oftast ett japanskt bilmarke eller en
Svensson Volvo. Yrkes-grupper dar DU hittar en 3:a ar
ekonomer, specialister, projektledare pa grund av deras
specialistkunskaper och aven VD-post sitter de pa.
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Viktigt att komma ihag nar DU styr séaljsamtalet
med dina ledande fragor till dessa personligheter!

En 1:a vill inte att DU gér in pé personliga saker s& héll
avstand. Ha bra tempo och forbered dig val. Visa att det
DU bast kan har i varlden ar produkten DU séljer. Lat
personen mitt emot bestimma, ge tva alternativ se bara
till att bada ar fordelaktiga for dig. Sta pa dig nar DU
blir provocerad och kom ihag att inte forséka med
smicker, da ar det kort. 1 butiken kan DU visa tva
alternativa produkter och lata personen vilja.

En 2:a vill hela tiden vara i centrum och vill girna
hjalpa till med presentationen. Lat det handa men se till
att DU avbryter bestdimt men vanligt nar tiden springer
ivdg. Lyft garna fram att produkten DU séljer &r inne
just nu, namn garna flera foretag/personer i naromradet
som anvander produkten. Fastna inte i detaljer i ditt salj
utan lat det flyta pa med bra fart. 1 butiken skall DU inte
visa hela sortimentet utan visa bara produkten som é&r
mest popular just nu, i annat fall blir det beslutsangest
och ingen affér.

En 3:a ar intresserad av fakta och bevis som visar att
DU ha nagot bra att erbjuda. Sara aldrig personen i fraga
genom att pasta att han/hon har fel och forsok att tona
ner det nya i det hela genom att berdtta att detta ar ett
naturligt steg i precis den riktning de har idag.
Dokumentation skall vara enkel och tydlig med alla
tillstand och kvalitetskrav med garantier i bra ordning.
For att en 3:a inte skall sitta tyst genom hela
presentationen sa ar det viktigt att genom fragor lata
honom/henne berétta sjalv. Fram med personen pa
tavlan och lat honom t.ex. rita foretagets organisations-
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schema sa att DU far igang pratet. | butiken skall DU
lyssna noggrant pa vad personen &r ute efter och visa
bara den produkten som uppfyller hans/hennes krav.

Hur far vi personen att gora avslut?

En 1: vill bestimma, allts& ser DU till att han/hon far
gora det men det & DU som bestdimmer vilka val finns
tillgdngliga, utmana. Nér personen i fraga sdger “varfor
ar det hér sé bra da’? da dr det klappat och klart om DU
bara har ett bra svar att ge. DU maste kanna till din
produkt och ditt erbjudande mer &n val. | butiken later
DU personen valja mellan tva alternativ som DU har
valt till honom/henne. Ha ett bra tempo men Iat
personen leda samtalet.

En 2:a vill vara med s forsok vacka en vi kinsla och
att han/hon far en fjader i hatten om din produkt kdps.
Ge bara ett alternativ och forsok komma till avslut med
till exempel angervecka som en méjlighet att backa ur
affaren. | butiken ger DU ett alternativ nar DU forst har
lyssnat pad personens onskemal, aven har kan DU
anvanda angerveckan som en mdjlighet att backa ur.
Kommer DU inte till avslut just da sa gar DU miste om
den.

En 3:a vill ha trygghet, 10 &rs garanti, bra serviceavtal
och bra struktur vid leverans. Det skall k&nnas att
satsningen ar langsiktig och foljer lagar och regler. Det
ar DU som skall bestimma sa att ni kommer till avslut.
Kom ihag att lyssna pa behovet och bestimma at
honom/henne. | butiken &r det samma sak, lyssna och
fatta beslut. Argumentera aldrig emot.
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Vad ar personen i fraga dalig pa? Det kan DU dra
nytta av.

En 1:a &r en tavlingsménniska och lite elakt sagt sa
spelar det ingen roll vad som kops bara lan far
bestimma. En 1:a har inte heller tilamod med langa
presentationer sa var uppmarksam pa nar DU skall sluta
sélja och be om order, ibland redan efter fem minuters
presentation. | butiken &nnu snabbare.

En 2:a ar en kénsloméassig person som rycks med i en
séljprocess och koper &ven nédr behovet inte finns.
Dagen efter blir det angest sa avslut maste ske pa plats. |
butiken ger DU uppmarksamhet och showar lagom
mycket.

En 3:a vill inte fatta snabba beslut och har s& svart att
vilja sa se till att DU bara ger ett alternativ. Sedan maste
DU bestamma att ordern blir av pa en gang annars blir
det en lang process och mycket information skall bytas
bade via e-mail och telefonsamtal — det har DU inte rad
med. | butiken &r det samma sak fast har kan DU lana
hem prylen och pa sa satt binda personen till affaren.

(@/\zf@))
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Uppgifter till kapitel 8:

Har DU namn pa personer som ar en 1:a, 2:a och 3:a?

Skriv ner namnen.

LI oo e e e e e e e
37 AP EP
SU e e e e e e

Vi fortstter att bygga pa ditt sjalvfortroende.

Skriv en lista om dina starka sidor (for) och dina svaga

sidor (mot):

Dina starka sidor

Dina svaga sidor
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Vand nu det negativa fran ovan till det positiva.

Dina starka sidor Dina svaga sidor

Anledning till det ar att det inte skall finnas nagot
negativt i din personlighet. Allting gar att vanda till
nagot positivt! Det ar lattare att utveckla dina starka
sidor att bli annu starkare an att fokusera krafter pa det
negativa. Dessutom ar det 100 ganger roligare.

Vad saljer DU? Anpassa budskapet till THINK cirkelns

tre personligheter.

1 Var kort, effektiv och bestdmd i din argumentation.
Ge tva alternativ sa han/hon sjalv far fatta beslutet.
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2 Kaénna for, 1t garna testa, forsok att inte ge flera
alternativ det kan sluta med beslutsangest.
Fraga med kéansla, personligt, bekréafta sa att DU vet
att ni ar overens. Lat han/hon glansa och visa
uppmarksamhet.

3 Valbeprovad och ké&nd teknik skall lyftas upp.
Dokumentation &r viktig. Vad har ni for metod idag?
Forsok hitta paralleller och fraga vad han/hon inte
ar nojd med det nuvarande. Undvik att pasta saker!
Oversalj inte! Namn serviceavtal eller dylikt s att
han inte kanner sig bortglomt efter affaren.

Varfor skall jag kopa just frdn dig? Anpassa till

THINK cirkelns tre personligheter

1 Forsok ej ga i personligheter. Fraga — vad tycker DU
ar viktigt. Tydlighet — God affair — Leverans
valplanerad. Praktiskt att anvanda. Basta varan. Var
lagom kaxig sa att kunden far sin eftertraktade kamp.

2 Forsok utveckla gemensamma idéer. Ge namn pa
referenser. Om ej beslut s boka ny tid och ge
honom/henne en uppgift fram till ndsta traff.
Sammanfatta och kolla att ni &r 6verens om samma
sak. Kolla tiderna. Jakta inte ivag utan lat kunden
prata fardigt. Summera skriftligt. 1 butiken kan du
showa lite och Iat kunden kanna pa varan. Ge bara
ett alternativ.

3 Har jag varit otydlig, ar det ytterligare nagot vi skall
diskutera om? Skynda ej beslutsprocessen. Var
systematisk och sammanfatta fér- och nackdelar.
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Var beredd att skicka en skriftlig offert. | butiken
véljer DU efter att ha lyssnat kundens dnskemal.

Filma din presentation

Vad séljer DU — tre varianter enligt THINK
2.
3.

Varfor skall jag képa just fran dig

2.
3.

Titta nu genom presentationen, ser DU Overtygande ut?
Om svaret ar JA sa ga vidare men om svaret blev NEJ sa
blicka tillbaka till VARFOR DU jobbar med séljet och
filma om igen.

Ta en titt pa ditt presentationsmaterial. Vilka bilder
passar till vilken personlighet enligt THINK?

2.

3.

Hur manga bilder och i vilken ordning skall DU
presentera bilderna enligt THINK?

1. .

2.

3.
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Hur exakt skall DU bdrja din presentation enligt
THINK?
1.
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9. BUTIKSFORSALJINING

Vad kan vi rakna till forsaljning? Ar det alla de
aktiviteter i ett foretag som innebér kontakt med andra
manniskor? Om DU d&r jaktad och later bli att lamna
foretrade vid Overgangsstalle bara for att uppticka att
det var din trogne kund som skulle 6ver? Ar det positiv
marknadsforing for ditt foretag? DU har valt ett
offentligt liv likstallt med en politikers liv och allt DU
gor bade privat och/eller under arbetstid ar marknads-
foring. Vikan kalla det &ven forséljning.
Butiksforséaljning foljer samma grundprinciper som all
annan forsaljning. Var positiv, tank pa kroppsspraket,
var artig och korrekt, lyssna - kunskap ger trovardighet
och glom inte stalla frdgan om kunden skall kdpa
produkten!

Forsta intrycket ndar en kund narmar din butik?
Syns fasaden pa langt hall? Hur &r skylten placerad?
Skyltens belysning, starkare eller svagare 4n andras? Ar
utomhusmiljon ren och snygg? Hur vet DU det? Det &r
latt att bli hemmablind. Bort med cigarettfimpar,
tuggummi och godispapper fran trottoaren.

W
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Skyltfonstret, levande eller statiskt?

Finns det nagot som ror sig? Anvand mer fantasi &n
andras rad for att astadkomma nagot unikt! Glom dock
inte ditt budskap och variera. Lat ditt skyltfonster bli ett
veckoblad med nyheter. DU skall i alla fall flytta om
produkterna i skyltfonstret.

Forsta steget inne i butiken

Ar det ndgot som blockerar ingdngen? Har DU manga
varor som “hdnger §ver” ingangen sé att kunden kdnner
sig utslangt av allt utbud? Kladsel pa personalen? Ar
den enhetlig och har kunden latt att identifiera saljaren
fran kunder? Har personalen ett leende pa lapparna och
pratar glatt med varandra eller &r det irritation i luften?

Vill DU att kunden gar “en guidad tur” genom butiken
utan att DU behéver vara guiden? Det kan DU
astadkomma genom att experimentera med varornas
placeringar. Det finns flera studier pa detta.

Har DU musik? Har DU dofter? Har DU nagot annat
som okar koplusten? Vilka varor kan dka merforsaljn-
ingen genom att placeras vid kassan? Hur gor andra?

Hur halsar DU en kund valkommen till din butik?

En kund kommer in genom dorren. Jag ser till att fa
ogonkontakt, nickar och sdger "hej”. Kunden kinner sig
uppmérksammad och det underlattar for kunden att ta
kontakt med mig nar det &r nagot kunden vill fraga om.

Jag later kunden finna sig till ratta i butiken och se sig

omkring. Kunden kanner sig inte jagad utan kan pa ett
avslappnat satt borja titta runt om i butiken.
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Nar jag marker att kunden stannar lite langre vid en
produkt, exempelvis TV eller byxor, sa gar jag fram och
siger: ”Ar det en TV DU ér ute efter?” eller Ar det ett
par byxor som DU ar ute efter?” alternativt Visst dr det
bra bild pd den TV:n!” eller "Visst ar det en harlig
kvalitet pa byxorna!”

Det dr vanligt att sdljaren siger "Vill DU ha hjdlp™?
Vilket & mindre bra eftersom de flesta kunder svarar
“Nej, jag tittar bara” Dessutom brukar det folja en
kommentar fran sdljaren efter det svaret “Sig bara till
om det dr ndgot DU undrar 6ver”! Denna fras blir da en
Overenskommelse att kunden &r den som ska ta kontakt,
vilket forsvarar for en siljare att sedan inleda ett
séljsamtal &ven om kunden verkar vara extra intresserad
av nagon produkt.

Kunden kanske sager: “Jag ar pa jakt efter en TV”. Da
kan DU leda kunden mot en av de finaste produkterna
och sdga: ”Hir dr den senaste modellen fran Philips med
marknadens bésta bildror”. D4 kan DU se pd kundens
ansiktsuttryck om priset verkar vara i 6verensstimmelse
med vad kunden ar beredd att betala. Visar det sig att
det &r ok sa &r det bara att fraga kunden vad som &ar
viktigt och vilka krav kunden staller och sedan
visa/forklara att TV:n motsvarar dessa krav.

Nar det galler byxor sa ar det en liknande dialog medan
argumenten gar mer ut pa att finna vad kunden behdver
byxorna till och vid vilka tillfallen dessa kommer att
béras och sedan anknyta till den nytta som byxorna ger
kunden, exempelvis “dessa byxor klir dig snyggt pé
arbetet!” eller “dessa byxor haller dig varm niar DU ar
ute iskogen!”
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Pa detta satt vaver DU in kundanalysen i relationsska-
pandefasen. Borjar DU med kundanalysfasen som ett
speciellt moment sa finns risk for att kunden blir
reserverad, kanner sig utfragad samt blir radd att bli
manipulerad.

Vid forsaljning av byxor ar det lampligt att nar kunden
hittat ndgra intressanta par byxor sa skall DU direkt ta
tag i arbetet med merforsaljning. Med kommentarer som
”Vi har precis fatt in lackskérp som passar firgen till
dessa byxor” eller ”Vi har nagra riktigt trendiga
halsdukar som passar denna modell och blir en harlig
firgklick.” ”Den héller dig dessutom varm runt halsen
under de blasiga hostdagarna™.

TV-forsaljningen: Nar kunden val blir ngjd med sin TV
sa foljer sannolikt en forhandlingsomgang. Detta
forfarande &r relativt omfattande och kraver en hel del
anpassning beroende pa hur kunden beter sig nar DU
presenterar priset.

Ett generellt tips &r att det &r viktigt att DU hittar
gransen for hur mycket kunden &r beredd att betala och
sedan kanna dig for om kunden anda kan tanka sig att
lagga nagot mer. Var beredd pa att fanga in kunden om
kunden verkar bli besviken eller fornarmad. Manga
personer i var kultur ar inte vana att argumentera i
forhandlingssituationer. Kunden skall alltid vara den
som séger sista priset dven om DU &r den som leder
kunden till att ge ett bud. Detta innebér att kunden har
mdjlighet att kdnna sig som den som forhandlade till sig
ett bra pris, vilket ger en okad gladje for kunden efter
kop nér kunden kan berédtta om sin goda affar for familj
och vanner.
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Kundens férvantning

Forsok att alltid 6vertraffa kundens forvantning! For att
kunden skall komma ihdg dig och din butik sa maste DU
kunna erbjuda nagonting helt annorlunda i din service
for kunden. VAD? Tank efter en stund pa nar DU har
blivit positivt dverraskat 1 en butik. Bemotandet skall
fortvarande anpassas till THINK cirkeln. Se inte
problem som ett hot utan som en mdjlighet. Positivt
tankande smittar av sig. Avbryt inte sdljet om telefonen
ringer, det far alla kunder att vilja fly faltet.

Merférsaljning

Det &r bara din fantasi som har begransningarna. Genom
att inte stilla frigan “Ar det bra s4?” kan DU oka din
forséljning markant. Para ihop skor med skosulan,
skidor med pjaxa, vantar med mdssa, barnoverall med
vantar, fonster med persienner, bil med dragkrok, hus
med tradgardstillbehor, tandkram med tandborste etc.
Allt detta ar mojligt bara DU later bli att stilla fragan
”Ar det bra si”. Det ir viktigt att du visar produkten DU
vill “merfdrsilja” till din kund sd han/hon far kanna pa
produkten.
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Merférsaljning via servicepe rsonal
Leverans — installation — service, kan detta nyttjas for
merforsaljning? Har din servicepersonal saljutbildning?
En person som i kundens varld inte har nagonting med
foretagets “sdlj” att gora har en unik chans att verkligen
lyckas med foretagets merforsaljning.

Uppgift: Skriv ned en lista pa vad just ditt foretag kan
sélja via servicepersonalen.

Annonsering

Innehallet skall besta av ord som DU vill lyfta fram i din
forséljning. t.ex. Enkelt — Skont — Billigt — Hemma hos
Dig - 45 ar inom branschen ar DIN trygghet.

Pris eller de speciella erbjudanden som géaller just nu
och &r bara till DIG. Kundens uttalande kan ocksa vara
med. Ratt bild talar for sig. Skapa brattom kanslan!
Uppfoljning sker enkelt och billigt med kupongsys-
temet. Anvand ER istillet VAR.

Mycket handlar om sunt fornuft, ta gdrna hjalp av din
omgivning och dina kunder. Se &ven kapitel 6.
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10. KONFLIKTHANTERING i en butik

Avsikten med detta kapitel ar att DU skall fa en
forklaring pa vad som hander nar det uppstar en konflikt
med kunden. DU far en 6kad forstaelse dver situationen.

Vad &ar en konflikt?

En konflikt uppstar nar DU och kunden tycker olika om
nagot som anses vara viktigt for dig eller kunden.
Konflikter tillnor vara ménskliga egenskaper eftersom
alla individer har olika tankar, kanslor och mal. Vi
manniskor &r i beroendestallning till varandra och var
framgang hanger pa att vi i ndgon man kan samarbeta.

Ordet konflikt kommer fran latinets “conflictus” som
betyder sammanstotning. Det finns en mangd olika
definitioner och de flesta tar fasta pa ofdrenligheten.
Konflikt & motsats till harmoni. En vanlig definition
inom arbetslivsforskningen &r att en konflikt existerar
nar det foreligger ofdrenlighet i synsatt, malsattningar,
handlingspremisser eller i nagot annat avseende.

Varfor uppstar konflikten?

Vad ska DU gora nar DU rakar ut for en konflikt?
Dessa fragor finns det troligen lika manga svar pa som
antalet konflikter. Det gar enligt var syn inte att
generalisera. Varje konflikt ar unik. Konflikten kan
likna nagon annan tidigare handelse men behdver aldrig
vara exakt identisk. Det innebdr automatiskt att varje
konflikt maste losas pa ett unikt satt. Nu kanske nagra
av er stiller fragan "Om varje konflikt &r unikt hur ska
vi dd kunna lira oss hantera dessa™ Svaret pd den
fragan ar att du loser det latt om du har forstaelse for
kunden och dig sjélv. Ett kannetecken pa oss manniskor
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ar just att vi dr extremt anpassningsbara ndr vi har
tillrackligt kunskap om en situation. Ett hinder for denna
anpassningsbarhet ar att vi intalar oss att vi vet varfér en
konflikt uppstar och kommer med en l6sning utan
eftertanke.

For att fa forstaelse for varfor en kund kommer in i
butiken och &r arg sa berattar vi lite kring manniskans
identitet. Med identitet menar vi var syn pa oss sjalv,
vem vitror att vi ar, vem vi vill att vi ska vara.

FOr manga manniskor ar det viktigt att fa bekréftelse pa
sin identitet frdn andra manniskor. Desto mer
bekraftelse dessa manniskor far desto sékrare &r de.

Det kénns tryggt! Om dessa méanniskor med stort
bekraftelsebehov inte far denna aterkoppling eller
feedback som sager motsatsen blir de valdigt otrygga.

Eftersom det i vart nordiska samhélle anses vara fel att
uttrycka radsla och bli ledsen, anvander manga
manniskor ett annat satt att uttrycka sin osakerhet - ilska
och vrede. Detta ar en flykt fran den riktiga kanslan och
ndgot som brukar benimnas “flyktmekanismer”. Det
sker ofta helt omedvetet for kunden, och &r inget som
kunden reflekterar 6ver. Kunden &r ofta fullstandigt
Overtygad om att han eller hon vet varfor en situation &r
krankande, fast det egentligen ar nagot helt annat som &r
denriktiga orsaken.

Vi hoppas att alla inser nu, att om det kommer in en
skenbar “arg kund", ar det egentligen en radd, besviken,
otrygg och ledsen kund som kommer in. Det innebar att
nar DU val inser att sa ar fallet, vill du inte langre
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bemota den personen med ilska, DU vill vara snéll och
forsoka fa kunden att kdnna sig trygg igen.

Exempel pa konflikt

En kund har handlat en TV fran ett hemelektronik-
foretag. Kunden fick inte med fjarrkontrollen, utan blev
lovad att fd den skickad hem till sig inom en vecka.
Kunden ringer efter tva veckor, och far tag i en person
som inte vet vad det ror sig om. Efter kontroll visar det
sig att fjarrkontrollen inte ens ar bestalld. Kunden blir
arg, men saljaren lovar att ordna det omgdende. Nar
sedan kunden kommer in igen efter ytterligare en vecka
visar det sig att bestdllningen har férsvunnit och
fjarrkontrollen fortfarande &r en vecka bort.

DU ér i detta fall en sdljare som inte har varit inblandad
i situationen. DU far ta emot denna kund som kommer
som ett stort askmoln emot dig. DU far en rejal
utskéllning dir kunden skriker &t dig “Det hdr ar det
varsta som jag varit med om”. “Jag ska se till att ga till
tidningarna och TV samt séga till alla mina vanner att
detta r ett virdelost foretag!” Kunden fortsdtter med att
sdga: “Nu dr det bara att DU fixar en ny TV till mig
omgaende, samt jag vill ha den till halva priset!”
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Kunden &r alldeles rod i ansiktet och star hotfullt nira
dig!

Hur skall DU bete dig? Har du varit med om en
liknande situation, eller har nagon av dina kollegor
rakat ut for detta beteende? Hur gjorde DU alternativt
hur gjorde din kollega?

Det finns som vi ndmnt tidigare ingen generell 16sning,
utan DU har i detta fall uppgiften att hitta en unik
I6sning pa just denna konflikt. Vi har dock ett antal
verktyg for att I6sa upp en sadan situation, och som DU
kommer att mirka &r dessa dessutom mycket latta att
anvanda.

Verktyg for att l16sa en konflikt

Din forsta atgard ar att DU lugnt lyssnar igenom det
kunden séger och kopplar pa "helhetsperspektivet"”, det
innebér att du tyst till dig sjalv sdger: “"Kunden &r inte
arg utan kunden &r ridd, besviken och ledsen!” Kunden
anvander en flyktmekanism i form av vrede, hot och
ilska for att forsoka dolja sin otrygghet. Kunden ar inte
arg pa mig personligen, utan skulle vara lika arg om det
var en annan séljare inblandad. Kunden kénner sig
troligen "oviktigt" och upplever att det som &r hant &ar
riktat mot honom personligen. Om kunden dessutom har
ett stort bekraftelsebehov ar det mycket sannolikt att
kunden kanner sin identitet falla samman. Detta skapar
enorm otrygghet for kunden och kunden forsoker darfor
desperat att ateruppratta sin bild av sig sjalv. Det ar en
stor katastrof for kunden att tro sig vara obetydlig. Detta
ar ju givetvis gissningar, fast jagtror att DU inser att det
som skenbart ar ilska for en bortslarvad fjarrkontroll, har
betydligt djupare orsaker. Ni behdver inte ta reda pa vad
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kundens ilska grundar sig pa, utan det racker med att ni
vet att det har inget att géra med fjarrkontrollen.
Fjarrkontrollen &r bara ett symtom pa att kunden kanner
sig krankt av ndgot som hant tidigare, och inget som DU
eller ndgon av dina kollegor egentligen har orsakat. Med
den vetskapen kan du litt se, att I6sningen pa situationen
ar att hjalpa kunden bli trygg igen. Darigenom kommer
problemet med fjarrkontrollen att bli hanterbart for
kunden.

Din andra atgard &r att hjalpa den "arga kunden" att bli
konkret, det skapar trygghet hos kunden. Det kan DU
gora exempelvis genom att sdga; “Det ligger mycket i
det dusdger™ Vi har tyvérr ingen TV eller fjarrkontroll
pa lager, men jag undrar hur du vill att vi ska losa
situationen?” Kunden kanske fortsétter skélla ett tag till
och kommer med samma typ av hot och krav. Da
fortsatter DU att forsoka gora det konkret genom att
exempelvis sdga; “Ja, det ligger mycket i det du séger,
och jag vill garna héra om du har nagot annat forslag pa
16sning som du skulle kunna tinka dig bli n6jd med™?
Efter ett tag kommer DU att mérka att kunden borjar
lugna ner sig. Kunden kéanner att DU lyssnar pa honom.
Det borjar ga upp for kunden att han ar viktig, kunden
far den bekraftelse som gjorde honom otrygg i forsta
ldget. Kunden kommer att successivt borja lugna ner sig.

t!y
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Tips om DU rakar ut for en alltfor aggressiv kund
Om kunden &r allt for aggressiv for att vilja lugna ner
sig, ar det bra om DU kan ta hjélp av ndgon kollega. Det
ar viktigt att DU och din kollega redan innan kommit
Overens om hur ni ska hjalpa varandra att vaxeldra i
motet med en "arg kund". DU kan da séga till kunden:
”Det dr viktigt att vi hittar en 16sning, du ska fa tala med
min kollega som &r duktig pa att ordna den har typen av
situationer!” Sedan ndr din kollega dyker upp kan DU
ga ivdg, och din kollega séger: "Fa se nu, hur skulle du
vilja 16sa denna situation!” Da far kunden trdffa en ny
person och far en bekraftelse vilket gor att kunden
snabbare borjar hitta den efterlangtade tryggheten. Né&r
din kollega har lyssnat av kunden ett tag, kan du ga
tillbaka genom och siga ndgot liknande: "Hur gar det,
hittar ni nigon bra 16sning?” Det ger ytterligare
bekréftelse for kunden.

DU behover aldrig vara radd for att kunden kommer att
ga till pressen eller sprida negativa rykten om din
verksamhet. En kund som &r sa pass aggressiv ar sa
med alla andra foretag ocksd och méanniskor som
lyssnar pa den typen av klagande kan latt genomskada
personen och se att det finns djupare orsaker.

Efter de forsta tva atgarderna kommer kunden sannolikt
att borja kdanna sig riktigt trygg. Det innebar att kunden
pa ett omedvetet plan bérjar ge dig fortjansten for sitt
atervunna valmaende. | manga fall kan det leda till att
den "arga kunden" blir den riktigt "glada och ndjda
kunden”. Helt plotsligt tycker kunden inte att det som
har hant &r sa jobbigt utan kanner istallet, har vill jag
verkligen handla, for har vill man verkligen réatta till sina
misstag! Om detta inte skulle ske, kan du lata kunden
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lugna ner sig hemma, och be att fa aterkomma med
forslag pa en losning.

Auvslutningsvis vill vi upprepa att varje konflikt &r unik.
Om DU lar dig att forsta att den "arga kunden" aldrig ar
upprord pa grund av de orsaker han eller hon tror sig
vara. Da lar DU dig ocksad att inte ta konflikten
personligt. Vi ar dvertygade om att DU inom en snar
framtid kommer se varje konfliktsituation som en
utvecklande utmaning dar DU har mojlighet att hjalpa
en otrygg person och samtidigt kunna vinna en
langsiktig kund.

Uppgifter till kapitel 10:

Forsok memorera en konfliktsituation DU har varit med
om i din butik eller Du kanske sjalv har varit
konfliktskaparen? Hur loste ni situationen? Tank efter
hur situationen utvecklades.

Nar har DU sjalv gatt in i fallan med merforséljning?
Hur gjorde séljaren? Blev DU illa berdrd eller var DU
tacksam efterat?

Har DU blivit positivt 6verraskad nar DU har fatt mer
an vad DU hade forvantat dig? Vad var det och kan

aven DU hitta nagot liknande satt att Gverraska din
kund?
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11. BESOKSBOKNING

Vi gar nu vidare och tittar narmare pa forberedelserna
infor kundbesoket samt hur forsta kontakt med kunden
via telefon bor ske.

DU borjar ditt arbete med att undersdka kunden. Forsok
hitta nagot om kunden som gor forsta kontakten till en
behaglig upplevelse. DU skall hitta behovet hos kunden.
Denna undersokningsfas tar lite tid men &r en viktig del
I saljet. Det ar dar DU fokuserar och identifierar fakta
som gor din kund unik och inte en i mdngden. N&r DU
har hittat det sa skall DU visa kunden att DU har tagit
din tid for att skaffa kunskap om kunden. Skapa enegen
modell, alltsa ett antal fragor som DU vill ha svar pa hos
dina kunder sa blir processen ett rutinarbete infor varje
ny kund.

Marknadsplan

Var skall DU salja? Hur manga potentiella kunder har
DU? Hur ser den idealkunden ut? Hur ser trenderna ut?
Vad &r din marknadsandel? Hur ser dina kollegor ut?
Vad gor de? Prognoser med hot och mojligheter.
Langsiktig  malsattning?  Kortsiktig  malsattning?
Marknadsaktiviteter, reklam? Budget? Se aven kapitlet
om Marknadsplan samt bilagan.

Varfor tar jag upp detta a&nnu en gang? Jo, darfor att det
ar latt att tappa fokus pa. Valav kund &r viktig sa att DU
haller dig pa sparet. Om DU kan koncentrera dig sa blir
ditt forsta intryck hos kunden positiv.

Hur letar DU dig fram till ”’VET”
VET DU ndr kunden har rad, nar de koper, hur deras
budget ser ut, om det finns forfragningar ute, haller de
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pa att forhandla med andra, ar de ndjda med produkten
de anvander idag, har de bytt VD, blivit uppkopta?

Dagstidningar och hemsidor haller koll pa det mesta.
Visst &r det bra att morgontidningen antligen genererar
pengar tillbaka ndr den serverar affarsmojligheter till dig

varje morgon.
Ir, 2 !

C

el

Boka besok - hur DU lyckas med ”ring och boka tid”
Grundregeln: var kort och boka bara tid, ga inte i fallan
att borja beratta allt om produkten. Var kortfattat och
boka tid.

DU borjar ditt arbete med att boka besdk. Ring helst
fore 09:00 och efter 16:00 dagligen. Andra tider &r
ocksa tillgangliga, men beslutsfattarna &ar oftast
upptagna att fatta beslut da, vilket innebar ineffektivt
anvand tid nar DU inte nar personen i fraga.

Under lunch och infor storhelger och semestrar ar ocksa
bra tillfallen att boka besok men da ringer DU inte
mobilen utan anvander kontorsnummer. Har veder-
borande vidarekopplat till mobilen s& ar det hans
problem.
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Mellandagar &r det manga som arbetar och har tid over,
da ar det latt att fa traffa beslutsfattare. FOlj schemat,
mata pa, men med kvalitet — varje kundkontakt &r en
100 meters final.

Lar dig att kunden inte_maste behdva produkten DU
saljer! Det &r DU som skall vicka kundens "vill ha”. DU
skall hitta de “behov” i din produkt som védjar till
kanslor. Modernt, status, sakerhet, hdlsa, DU ré&ddar
personens nattsdmn, det k&nns bra etc.

Tank pa att vara korrekt kladd aven nar DU ringer och
bokar! Ditt undermedvetna ser dig och beréttar for
kunden. Sitt rak och fokusera.

Tank pa att aven boka langden pa besoket. T.ex. 30
minuter och om intresset finns sa kan ni forlinga motet
till maximalt 1 timme. Bara att DU ndmner detta ndr DU
ringer gor att DU okar antalet bokade moten markant.
En 30 minuter kort saljtraff ar latt att boka. DU skall
ocksa ta initiativet att valja datum och klockslag. DU
har inte tid att traffa kunden nér som helst” det speglar
ju din kalender och beréttar till kunden att DU har inga
andra uppdrag att ta hand om. Din kalender skall vara
fulltecknat och bara ha nagra enstaka timmar 6ver. Om
kunden foreslar klockan 13:00 pa tisdag sa sager DU att
tyvarr & DU hos en kund just da men klockan 15:00
passar dig battre. Var kall, det &r inte fult att 6verdriva
lite.

Personligheten skall identifieras — DU ser dem inte i

telefon — hur gor DU? Den lattaste att identifiera ar
festfixaren, det hors. Pekaren och den kvalitetsmedvetna
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ar svarast att skilja. Bara detta ar anledning nog att halla
telefonsamtalet kort. DU skall ju bara boka tid.

Kom ihag att endast silja besoket, 1at dig inte luras i
fallan att beratta allt redan over telefonen — da lyckas
DU inte boka besoket. Ova éva 6va — det finns inga
genvagar.

NGj dig inte att fA en tid om en manad utan fraga om
kunden &ter frukost, lunch och middag och erbjud dig att
bjuda pa maltiden. Kom da ihag att gora affaren under
maltiden, det ar ju darfor ni traffas — det ar latt att prata
bort tiden och da sitter DU kvar och funderar vad som
h&nde.

Var forbered — ndgra konkreta pahitt fran kunden
For att inte behdva ringa tio personer for att fa besoka en
sa skall DU ha gjort din hemléxa sa att DU vet VET.
Det finns inga genvagar har utan DU maste veta att
kunden har ett behov och att DU kan lésa behovet. Da
har DU en telefonutstralning och kunden blir nyfiken.

Genom att ringa till kundens arbetstelefon istéllet for
mobilen kan DU undvika ett flertal nej. Det ar latt for
kunden att svara nej om kunden &r pa toaletten, ater mat
med sin kund, star i kdn i matvarubutiken, kor bil i
rusningstrafiken, &r ledig eller hemma med sjukt barn.
Da far DU ett onddigt nej som forstor din dag.
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Exempelsamling
Vi tar nagra exempel pa hur kunden forsoker bli av med
dig. Anledningen kan vara att kunden vill testa dig,
haller pa att byta jobb, ar stressad eller dylikt.
- Vi haller pa just nu med omorganisationen, kan DU
ringa om ett halvt &r om igen?
DU svarar: arligt talat, tror du att laget ar battre da?
Sedan fortsatter DU forsoket att fa komma och tréffa
vederbOrandet 30 minuter.
- Vi har precis omorganiserat oss sa kan du ringa om
ett halvt ar igen?
DU svarar: arligt talat, tror du att laget ar béattre da?
Sedan fortsatter DU forsoket att fa komma och tréffa
vederbdrandet 30 minuter.
- Vi anlitar redan ett foretag inom omradet
DU svarar: intressant, vad anvander de for metod?
Nu har DU en m6jlighet att sta pa dig och erbjuda en
genomgang pa 30 minuter som visar att ditt kunnande
ar béttre.

- Vi har inget behov
DU svarar: enligt mina kéllor sa har ni ett akut behov.

Jag motiverar det jag sager med .... Vi bokar 30
minuter nasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Intressant men inte just nu
DU svarar: enligt mina kéllor sa har ni ett akut behov
just nu och det skulle spara er bade tid och pengar att
infora .... Vi bokar 30 minuter ndista vecka, jag dr pd
plats pa tisdag eftermiddag, hur ser det ut hos dig?

- Vi har inte tid att ta tag i detta just nu
DU svarar: enligt mina kallor sa har ni ett akut behov
just nu och det skulle spara er bade tid och pengar att
infora .... Vi bokar 30 minuter ndista vecka, jag dr pd
plats pa tisdag eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Vi har inte rad just nu
DU svarar: enligt mina kéllor sa har ni ett akut behov
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just nu och det skulle spara er bade tid och pengar att
infora .... Vi bokar 30 minuter ndsta vecka, jag dr pd
plats pa tisdag eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Det ligger inte pa mitt bord
DU svarar: joo, det tror jag faktiskt att det gor. Jag
pratar val med beslutsfattaren? Vi bokar 30 minuter
nasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag eftermiddag hur
ser det ut hos dig?

- Vianlitar inga enmansbolag
DU svarar: jag har goda referenser fran bolag som ...
och jag kan inte se nagon skillnad mellan er och dessa
referenser.

- Vi hanterar saken internt i var egen organisation
DU svarar: enligt mina kallor sa fungerar inte er
metod vilket innebar dkade kostnader for er.

- Ej intressant
DU svarar: Det ar riskfylld att tacka nej redan i

telefon men jag ar pa plats pa tisdag eftermiddag, hur
ser det ut hos dig for en 30 minuters genomgang?

- Aterkom till hosten
DU svarar: arligt talat, tror du att laget ar béattre da?
Sedan fortsatter DU forsoket att fa komma och tréffa
vederbdrandet 30 minuter.

- Jag ir fel person, DU skulle istillet prata med ...
DU svarar: joo, jag tror faktiskt att du ar ratt person.
Jag pratar val med beslutsfattaren? Vi bokar 30
minuter nasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Vad ar det DU siger, vi har inget behov av ...
DU svarar: enligt mina kéllor sa har ni ett akut behov
just nu och det skulle spara er bade tid och pengar att
infora .... Vi bokar 30 minuter ndsta vecka, jag dr pd
plats pa tisdag eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Intressant, jag skall ta upp det med lednings-
gruppen och aterkomma till dig.

DU svarar: njaa, det blir svart for dig att kunna svara
pafragor, jag kan hjalpa dig med presentationen.
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Vilket datum ar motet sa kan jag presentera allt pa 15-
20 minuter?

- Intressant, jag skall prata med mina kollegor och
aterkomma till dig.

DU svarar: njaa, det blir svart for dig att kunna svara
pafragor, jag kan hjalpa dig med presentationen.
Vilket datum har ni nasta mote sa kan jag presentera
allt for er pa 15-20 minuter?

- Intressant, jag skall kolla behovet hos oss, kan DU
kontakta mig om ndgra veckor?

DU svarar: njaa, det blir svart for dig att kunna svara
pa fragor, jag kan hjalpa dig med presentationen.
Vilket datum har ni nasta méte sa kan jag presentera
allt for er pa 15-20 minuter?

- Intressant, kan DU mejla lite material till mig?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genom allting pa 30 minuter.

- Intressant, kan DU skicka lite material till mig sa
kan jag ate rkomma till dig vid ett senare tillfalle?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genom allting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter nésta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

Sedan nagra exempel dar kunden vill locka dig att

berétta mer for att kunna tacka nej.

- Intressant, kan DU beréatta mer?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genomallting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter néasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Hur menar DU da?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genomallting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter néasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?
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- Beratta mer
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genom allting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter nésta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Kan DU utveckla det DU séager?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genom allting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter nasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

- Hur skulle DU kunna tillfora nagot till vart
kunnande?
DU svarar: vi sparar nog badas tid om jag kommer
till dig och gar genomallting pa 30 minuter. Vi bokar
30 minuter nasta vecka, jag ar pa plats pa tisdag
eftermiddag hur ser det ut hos dig?

Det finns dven riktiga anledningar till att tidpunkten &r

fel men d&mnet intressant.

- Intressant men jag ar lite jaktad just nu, kan DU
aterkomma pa fredag?
DU svarar: vilken tid? eller Vi bokar 30 minuter nésta
vecka, jag ar pa plats pa tisdag eftermiddag, hur ser det
uthos dig?

- Kan DU komma och presentera detta pa vart nasta
mote?
DU svarar: garna, tid och plats? Vilka kommer att
vara med? Kan du redan nu ge mig ett konkret fall
du har i tankarna sa kan jag presentera mitt koncept
med tanke pa det, jag kan aven plocka med nagra
referenser fran liknande fall.

- Intressant, men jag ar lite jaktad just nu. Kan jag
fa aterkomma till dig?
DU svarar: Vi bokar 30 minuter nasta vecka, jag ar pa
plats pa tisdag eftermiddag, hur ser det ut hos dig?
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Som DU ser sa ar kreativiteten hos dina kunder stor nar
det géller att bli av med en séljare. Det betyder dock inte
att din produkt &r onddig utan hellre att vederbérande far
sa manga erbjudanden fran alla hall och kanter sa
kunden vet inte varfor just din produkt skulle vara sa
bra. Det &r dig det hanger pa att fa kunden intresserad.

DU maste ocksa skraddarsy svaren ovan sa det passar
ditt sprakbruk. Da har du med din sjal i vad DU sager
och det blir mycket svarare att tacka nej till dig.

Direktbesok utan tidsbokning, hur lyckas DU med
det? Ar det lont?

Ak och fika pa arbetsplatser, knacka dorr och boka
moten. DU blir positivt 6verraskad men kom ihag att
vara “Overdrivet” artig. BOrja med gamla kunder, med
nya maste DU ha en anledning att DU “rakade” vara 1
narheten. Detta satt ar tufft s gor det inte om det kénns
obehagligt.

Telefonforsaljning

Din installning &r viktigast, om inte DU tror pa dig sjalv
hur tror DU att kunden skall géra det? DU gor kunden
en tjanst genom att kontakta honom/henne. Ett manus &ar
ett maste for att DU skall lyckas bra. Formulera alla dina
fragor sa att kunden maste svara JA ett antal ganger. Be
aldrig om ursékt for att DU ringer, borja med att
presentera ditt namn och foretag samt fraga om DU
ringer olampligt. Omkunden svarar JA till frigan om att
DU ringer olampligt sa be att fa aterkomma och i sa fall
vilken tid. Var tydlig och ha ett intressevackande satt
fran forsta andetag. Det ar lite teater 6ver det hela eller
kanske skulle jag kunna jamfora rostens variationer med
att lasa sagor for sma barn. Spela in pa kassett hemma
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och 6va tills DU ar nojd. Lagom information i lagom
takt &r konceptet. For ovrigt foljer telefonforsaljning
THINK Kkonceptet och det Ovriga séljet. DU lar dig
lattast genom att ta emot ett antal telefonsamtal dar
saljaren séljer till dig. Ta fasta pa saker som inte retar
upp dig och lagg pa minnet for att sjalv anvanda sattet i
ditt salj.

Uppgifter till kapitel 11:

Skriv ner de saker som passar just din produkt och kan
vdcka "vill ha” hos kunden.

Folj upp dina bokningar. Vad gjorde DU bra? Skriv ner
allt som DU tyckte DU gjorde bra — var inte sjalvkritisk.
Minst 5 saker skall pa papperet efter forsta bokning, 10
efter andra bokning, 15 efter tredje bokning och 20 efter
fjarde bokning. Observera att det inte behdver vara nya
saker efter varje bokning utan det ar repetitionen av det
som &r bra som ger fardighet. Nu har DU lart det
vasentliga och kan stoltsera med 20 nya saljknep som
passar dig.

Uppgift: Var hittar DU din kund? Identifiera tio
metoder att hitta kunder och kundgrupper.

Uppgift: Filma ditt telefonsamtal, tidsbokning — tre
varianter enligt THINK — n6jd? Om inte sa vet DU vad
DU skall gora — filma igen.
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12. SALIBESOK

Grundregel nr 1: det ar inte de genomfdrda besoken
DU skall halla rakning pa! Det ar de gjorda affarerna
som far din drom att bli verklighet!

Ta en fundering pa innebdrden av det jag sager nu, s
Okar DU din forsaljning.

Det &r inte de genomforda beséken som DU skall halla
rakning pa! Det ar de gjorda affarerna som far din
drom att bli verklighet!

Med detta vill jag sdga att glom 1 av 10 regeln som
betyder att DU skall mata pa antalet kundbesck for att
kunna gora affarerna. Tank dig en 100 meters elitlopare,
inte planerar han att vinna 1 av 10 lopp. Ater igen — ha
ratt instalining. DU skall inte informera, du séljer!

Grundregel nr 2: It kunden kanna pa varan/tjansten!
Om DU inte har en produkt kunden kan halla i handerna
sa maste DU mala upp en bild i kundens fantasi sa att
kunden wverkligen kan kanna produktens narvaro.
Kunden skall “kénna” hur han/hon skall njuta av den
kopta produkten/tjansten efter kopet. Ga igenom alla
delar i leveransen samt var och hur produkten kommer
att placeras eller om det &r entjanst, vilken nytta kunden
kommer att ha av tjansten.
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Grundregel nr3: DU maste anpassa dig till kunden och
hans sdtt att vara. Overdriv inte men “hérma” pa ett
naturligt satt — ej skadespel!

Nagra exempel:

Kunden &r snabb och gar direkt in pa detaljerna och
vill borja forhandla. Se till att vara lika snabb med
svar. Tveka inte, kunden dr en pekare och vill gora
avslut. GIom inte att erbjuda tva alternativ.

Kunden &r en besserwisser som vet allt. Ge dig inte in i
diskussion med honom utan smickra honom. Ge mer
information och 13t honom tro att han sjalv vill kopa.
Har maste DU forst avgéra om det ar en pekare eller
en kvalitetsmedveten person som DU har att ha gora
med. Omdet ar en pekare sa ar tva alternativ ett maste
och bara ett alternativ om det &r en kvalitetsmedveten
person.

Kunden &r bra pa att beratta historier och skrattar hogt.
Hall honom pa ett vanligt satt till &mnet, f2 honom att
kanna sig utanfor om han inte koper. Hur gér DU det?
Berétta vilka andra som har kopt. Berétta att detta &r
det senaste som finns och mala upp en bild av att han
blir om mdjligt &nnu populérare med din produkt.
Kunden ar solig eller angslig. Bli hans van och skapa
fortroende genom att ta god tid pa dig. Visa
medkansla, argumentera aldrig, visa att din produkt
loser hans problem. Skynda dig Overdrivet langsamt
och LYSSNA noga sa att han kanner ansvar for
kopprocessen. Da kanner han sig trygg och later dig
fatta beslutet at honom. Vi har att géra med den
kvalitetsmedvetna att ha géra med. Kom ihdg — bara
ett alternativ och att allt skall goras finké&nsligt men
bestamd, det & DU som &r boss men anpassa dig till
kundens fart!
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Kundbesotkets borjan

Ta i hand, om kunden halsar med lost handslag sa svara
pa samma satt men lite fastare. Ett fast handslag kraver
ett fast handslag. Viktigt for fortroendeskapandet!
Overdriv inte men om jag forklarar mig pa foljande stt;
ett Overdrivet fast handslag med ndagon som ar forsiktig
skrammer bort personen redan i bérjan. Du skall ju salja
och inte visa att DU &r en 6versittare. Sunt fornuft ater
igen.

Vitéanker oss att kunden hamtar dig fran receptionen och
ni skall till moteslokalen. Pekaren springer framfor dig,
bra, da ar det klart med identifiering av personligheten.
Festfixaren ordnar kaffet pa vagen till lokalen och redan
i korridoren ser DU hur omgivningen halsar pa
honom/henne med skratt och roliga kommentarer. Den
kvalitetsmedvetna ar artig och fragar om DU vill ha
kaffe och hur resan var. Omgivningen hélsar artigt till
personen pa vag till lokalen. Svarare an sa ar inte
identifieringen.

Tillbakablick till THINK cirkeln. S& har gor DU men
kom ihdg, inget skadespeleri.
THINK 1 - Var kort, effektiv och bestdmd i din
argumentation. Forsok ej ga in pa personligheter.
THINK 2 - Var social. Skratta. Lat honom/henne
prata och berétta men avbryt om det blir for
mycket prat.
THINK 3 - Var korrekt. Ta mycket god tid pa dig
i allt DU gor. Var noggrann och visa kvalitet.

DU kan “hidrma” kundens sdtt att sitta, sta, halla
handerna etc. Pa sa satt far DU kunden att trivas med
dig och till och med hdarma dig utan kundens vetskap.
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Detta ar lite pinsamt i bdrjan och &nnu pinsammare nar
DU upptacker hur effektivt det &r.

Tank pa att bekrafta den avtalade tiden och byt visitkort.
Fortsétt att analysera personligheten om DU dar osaker —
lat honom borja med presentationen. Den kvalitets-
medvetna skall DU halla kvar framme vid tavlan annars
far DU inget ur personen. Festfixaren skall sitta ner
annars hinner DU bara lyssna pa honom.

Om DU traffar en stérre grupp sa maste DU identifiera
bade den formella och den informella beslutsfattaren.
Salj till bada! Identifiera den svaga punkten! Hur kunnig
ar kunden omdin produkt? Gor en snabbt kontroll.

Har vi beslutsfattaren framfor oss? Om DU inte VET,
fraga. Egentligen skall DU forsakra dig om detta redan
ndr DU bokar tid. Har DU slarvat och DU inte har
beslutsfattaren narvarande sa se till att ni tillsammans
bokar en ny tid dar bada ar med. Lat da personen DU
traffar just nu gora jobbet at dig och komplettera nar det
behovs. Det &r ett MASTE att &ven personen DU tréffar
nu ar med nasta gang annars far DU bdrja om fran
borjan. Kom ocksa ihag att det ar bara DU som brinner
for din produkt/tjanst de andra kan lata sig 6vertalas att
behovet inte existerar. FOr varje dag som gar efter
bes6ket minskar din chans till affar.

Ratt kroppssprak

Hur ar DU kladd, vilken frisyr och kroppshallning har
DU, ditt ansiktsuttryck samt dina gester paverkar din
kund. KIa dig som kunden gor. Sta inte still! Sitt inte
still! Entusiasm! Tank pa en filmstjarna DU tycker om.
Studera hans/hennes kroppssprak och DU kommer att
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upptiacka att filmstjarnan upptrader pa samma satt
oavsett filmens manus, de ha en karisma som gar hem
hos publiken. DU skall ocksa hitta din egen karisma/stil
som kunden kommer ihdg. DU skall dock inte skilja dig
for mycket fran kundens eget kroppssprak — skram inte
kunden med Al Pacino stilen. Inte heller Conan
Barbaren eller Mr. Bean gar hem.

Retorik

Fran retorikens varld kan vi lara oss mycket om ordlos
kommunikation. Ord betyder ca 25%, kroppssprak och
kladsel ca 30% och rost, tonfall, pausering cirka 45% av
presentationen. Kom ihag att vara entusiastisk nar DU
pratar om din produkt. Lat inte dina 6gon fladdra ivag
det speglar pa ditt ointresse for kunden.

Argumentation

ARGUMENTERA ALDRIG med kunden, da har DU
ingen. Tank istallet — vad intressant, har har jag en
typisk pekare eller en kvalitetsmedveten person. Nu
maste jag bara lista ut hur jag far avslut pa affaren enligt
THINK.

Presentationshjalpmedel t.ex. OH-film, videokanon,
bladderplock, whiteboard tavlan

Inga handskrivna OH, helst bara 3-4 OH pa en
halvtimme, inte mycket text. DU maste ocksa kunna
innehallet utan att stamma.

Mentalt 6vertag —se tillatt DU VET

DU VET vad som hander i foretaget DU besoker, var
inte blyg, lat dom veta att DU vet VET. Det visar att DU
bryr dig om. Forsok hitta detaljer som hjéalper dig att
Oppna samtalet pa kundens hemmaplan. Det far kunden
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att koppla av och bérja anpassa din produkt till kundens
verksamhet.

Ratt installning

Tank dig att kunden redan har kopt, nu gar vi genom
detaljerna_for genomforandet sa att vi vet att vi far
betalt. Anpassa ditt sprdk — “hur vill DU ha
leveransen™? Passar fredag den 30 dig? “For mig passar
utbildningsveckorna 23 och 24, hur ser det ut for er?”

Oppna fragor

Tvinga kunden att upprepade ganger svara JA JA JA JA
Det gor Du enklast genom att repetera det kunden har
berattat dig under hans presentation. Lyssna, tva 6ronen
mun. En aktiv lyssnare har alltid ett 6vertag! Anteckna,
det avspeglar seriositet! Fraga t.ex. “har jag forstitt dig
ritt, ni har ett behovav....”

Fraga kunden: Var har varit bra (imperfekt) vad ar inte
bra (presens).

Kundens pastaenden

Lat inte kunden pasta nagot han inte vet. Lat dem tala
Klart, avbryt inte. Be dem utveckla sina synpunkter,
fraga hur menar DU? Svara vanligt och korrekt och
bekrifta med kunden, dr vi 6verens om detta? “JA”
svarar kunden. Om de pastar att de inte har rad sa fraga
“om DU skulle ha rad ...” eller “bortsett fran det
ekonomiska, finns det nigonting annat som...”

Ett gammalt knep — ”’DABA”
Definiera kundens behov ... Accept frén kunden ...

Bevisa att DU kan I6sa behovet ... Accept fran kunden.
Definiera kundens problem, det basta & om DU lyckas
fa kunden att definiera sitt problem. Se till att kunden
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med egna ord sdger pa foljande sitt "JA, vi har faktiskt
ett problem ...”, bevisa att DU loser problemet at kunden
och slutligen fa kunden att med egna ord séga att just
DU Ioser hans/hennes problem. Sedan gar DU genom
leveransen i detalj och forst efter det gar DU till priset.
Rétt instdllning d4r “maste DU aterkomma med en offert
sa har DU forlorat”. Du kan aterkomma med en
bekraftelse sa lamna inte kunden innan ni &r 6verens om
priset, leveranssittet etc. DU maste vara 6verens med
kunden att DU skickar en bekraftelse och inte en offert.

Vaga be omordern

Oerhort viktigt att VAGA gora detta! Glom aldrig det!
Ett mycket vanligt misstag. 95 % av séljarna vill inte
stalla frdgan 100 % av saljbesoken. Varfor inte det?
De ar radda att mista ordern som de inte har. Later
simpelt men alla som har hallit p& med siljet kan
garanterat kdnna igen sig.

Richte rskala

Borja med avslut nar DU Oppnar munnen. Avbryt
presentationen nar kunden andrar sitt beteende, da har
hans undermedvetna tagit Over ... be vanligt men
bestamt om ordern. Anvand Richterskalan fran 6-8 nar
DU fragar om ordern, 5 ar for mesigt och 1-4 skall inte
ens existera for en duktig sdljare! Nar DU nar 8 sa blir
séljet en boxningsmatch dar DU skall vara bered att
snabbt dra dig tillbaka for att halla kunden pa bra
humar.

Kontrollfragor — har vi forstatt varandra réatt?
Kontrollfragorna om 6verenskommelsen varierar enligt
THINK cirkeln.

THINK 1 - Repetera kort om dverenskommelsen.
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THINK 2 - Repetera och vénta tills han/hon svarar JA.
THINK 3 - Repetera och berétta om serviceavtalet.
Alla skall ha en skriftlig bekréftelse.

Om DU skall boka ett nytt méte sa ta fram din kalender
och foresla datum redan nu da tar dven motparten
automatisk fram sin kalender och bokar métet innan han
ens har upptackt det. Kom Overens vad kunden skall
gora fram till nasta mote och vad DU skall ta reda pa till
dess.

Handslag innan DU aker

DU far inte skynda dig fran kunden. Det & mycket
viktigt att DU tar dig tid att vaxla samtalet till nagonting
helt annat ... en vérldshindelse eller idrott eller nagot
annat. Det ar kunden som skall vilja ivdg. DU har hallit
din tidplan. Kunden skall kunna styra dvertiden, drick
kaffe med gradde och socker om kunden gor det. At
samma ratt som kunden gor oavsett om DU tycker om
det eller inte. D& far DU kunden att trivas med dig.
Ha THINK i minnet s DU inte gor bort dig nar DU nu
har kommit sa har langt. Det ar dock viktigt att komma
ihdg att DU inte far andra ditt beteende efter affarsupp-
gorelsen. Darfor ar det viktigt att inte halla pa med
skadespeleri trots att DU anpassar ditt salj enligt
THINK.

Tankvart om leverans

- Om kunden far dalig service sa berattar han det for 11
personer.

- Om kunden &r n6jd sa berattar han det for 5 personer.

- Det &r bara 4 % av kunderna som klagar nar servicen
ar dalig.
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- Om DU étgiardar “felet” sd ar det 91 % som vill handla
hos dig igen.

- DU far enandra chans om DU ar uppmarksam, om
“felet” ej blir atgardat sa dr det bara 44 % som vill
handla hos dig igen.

Enligt TARP (Targeted Audience Response Programmes).

Offert/Avtal

Om DU é&r duktig sa behdvs inte offert. Om DU anda
maste komma med offert sa ar utformningen viktigt.
Om mojligt anvand standardavtal. Avtal skall inte
behdva vara mer &n 5-6 sidor, det racker med en sida.

Om DU fir ett nej... vad gor DU da?

Detta &r helt uteslutet, det far ej handa. Om det dnda blir
sd, stryk kunden fran att gora listan — nu VET DU att
DU kom vid fel tidpunkt — ring igen nér tiden &r mogen.

BesOket —en variant

Ta i hand — Létta upp staimningen — Byt visitkort - Lat
kunden borja presentera sitt — Styr honom med fragor
mot ditt omrade — Fraga och lyssna — Kolla behovet,
kunden berattar behovet med egna ord — Notera — Ga
igenom detaljerna pa din produkt, bevisa att DU Ioser
deras behov — Stall JA fragor sa att kunden bekraftar att
DU loser deras problem — Om ni skulle bestalla nu hur
skulle ni vilja ...Lat kunden “kédnna pa” tjansten, som om
den skulle vara en produkt de kan halla i handen.
Motivera pris genom att visa vad kunden sparar pa sikt
(eller ndgot annat) — Ga igenom detaljerna, vad far
kunden vid leverans — Be om ordern — Om kunden inte
nappar aterga till séljet.
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Vand invandningar till dina fordelar! Overraskal!

-Hitta den riktiga anledningen, for dyrt ... ok, var det
nidgot annat, fel firg ... ok, var det ndgot annat,
egentligen dr det .... Bra, nu vet DU anledningen!
Fortsatt med saljet!

-Be om ordern ... var tyst tills kunden borjar prata ...
Ha disciplin med detta! Ibland kan det ta lang tid.

-Stall fragor som tvingar kunden att svara JA! Trdana
hemma! T.ex. har jag forstatt dig rétt, ni har ...?

-Overraska med frigan: ”Varfor tog ni emot just mig?
Det var ju DU som bokade! Ar det ndgot speciellt ni
vill diskutera. Om kunden svarar JA sa &ar det en
kopsignal!

-Anvand anteckningar dar DU skrev ner kundens behov
och eventuellt &ven JA svar.

-Anvind en matris ... Ko&pa nu ... Kopa senare, hjilp
till kunden pa kop nu sidan! Denna metod ar ganska
avslojande om DU maste ga fram till tavlan daremot &r
den bra om DU kan bolla med det utan tavla.

-Skapa BRATTOM kanslan, just nu har jag tid vecka 23
och 25. Det hander bara NU! Imorgon &r det for sent!

-Prova pa, bilférsaljaren lanar hem bilen.

-Jag skall tinka pa det ... vad exakt &r det DU skall
tanka pa? Det har ar den vanligaste kommentaren fran
en kund men ger dig inte innan DU vet vad de skall
tanka pa.

-Omnej ... sé friga vad dr det DU gjorde fel ... svar ...
borja om med séljet!

-Kopfragan och i samma andetag en mindre viktig fraga
for att testa reaktionen forsta gangen.
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Uppgifter till kapitel 12:

Trana pa invandningar DU har fatt sa ar DU forberedd
nasta gang.

Folj upp ditt séljbesdk: Vad gjorde DU bra? Skriv ner
allt som DU tyckte DU gjorde bra — var inte sjalvkritisk.
Minst 5 saker skall pa papperet efter forsta besoket, 10
efter andra besoket, 15 efter tredje besoket och 20 efter
fjarde besoket. Observera att det inte behdver vara nya
saker efter varje saljbesok utan det ar repetitionen av

det som &r bra som ger fardighet. Gor en checklista som
passar dig.

Uppgift: Leverans ... uppféljning ... support
merforsaljning. DU skall inte gldmma kunden nu nar
DU har hittat honom/henne. Fyll i féljande matris:

Leverans Uppfdljning | Support Merforséljning

Vad, nar Nar, hur Nar, hur Vad, nar

Uppgift: Filma kundbesok — tre varianter enligt THINK
— n6jd? Om inte sa vet DU vad DU skall gora — filma
om igen.

g
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13. FEM STEG TILL EN LYCKAD START

Borja ditt nya sdlj med fem sma steg sa kommer DU
igdng pa ett snabbt och smidigt satt.

STEG1
Innan DU traffar din forsta kund sa svara pa fragorna:
a) Jag vill 6ka min inkomst med ............ SEK/manad

b) Jag anviander min nya inkomst till att .................
¢) Jag kan min produkt, gor jag verkligen det?
d) Jag vet det mesta om min kund som jag skall besoka.

e) Jag vet att de behdver min produkt/tjanst.
Det hjalper dig att boka tid.

STEG 2, kund nr 1-5 Nu traffar DU dina fem forsta
kunder. Fyll i matrisen nedan sa ar DU forbered pa fem
minuters saljsituation som passar THINK 1, en pekare.
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Stall fragorna sa de passar fem olika typer av kunder!

70 Kapl13: Fem steg till en lyckad start



Tabellen ovan lar dig att inse hur litt DU maste dndra
ditt s&lj for att det skall passa ett stort antal kunder. Det
viktiga &r att kunna sélja till tre olika personligheter.

STEG 3, kund nr 6-10
DU fortsatter att anvdnda matrisen ovan men utdkar
antalet fragor fran fyra till tio.

Exempel pa fragor fran fonsterférsalining:
1. Varfor vill nibyta fonster?
(Jag far framdet riktiga behovet. Nu ar kunden dven sjalv
Overtygad ombehovet och vet att energibesparing somde
sjalva ndmnde i bérjan inte ar en bra orsak)
2. Skall fonstren vara fasta eller Oppningsbara?
(Dyker in idetaljerna direkt for att visa min kunnighet, berattar
fordelen med de 6ppningsbara fonstren for att kunna sélja den
dyrare produkten)
3. Sprojs?
(Far igang diskussionen mellan makarna och kan lyssna, lyssna
och lyssna)
4, Farg?
(Fortsatt diskussion mellan makar och jag fortsatter att lyssna,
lyssna och lyssna)
5. Energifonster?
(Visar igen att jag kan min produkt och kan skryta omden)
6. Monterar du sjalv?
(Viktig frdga angdende priset)
7. Leveransvecka?
(Styr kunden att bérja tanka pé leverans)
8. Aluminium utsida?
(Igen lite skryt om produkten)
9. Var skall vi placera fonstren nar de kommer?
(Styr kunden att tanka pa leverans)
10. Nu gar vioch mattar dina fonster och ser om du har
andra 6nskemal.
(Har fixar jag aven merforsdljningen i form av persienner,
ventiler, myggnét etc.)
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11. Jag noterar kundens svar och gar genom dem nér jag
presenterar var produkt. Dessa svar hjalper mig att
motivera priset. Jag fyller i offertbladet, skriver
under for att sedan ga genom detaljerna med kunden.

12. Jag presenterar priset, lagger fram pennan och ber
om kundens namnunderskrift. Om kunden inte tar tag
i pennan sa borjar jag aterigen med fragor.

Exempel pa fragor fran riskanalysforséljning:

1. Om vi skall prata omert nasta projekt X sa vilka
enheter/underleverantorer/samarbetspartners ar
inblandade? Vad heter personerna som kommer att
delta i analysen?

(var styrka &r att hantera stora projekt, samtidigt har jag en

md jlighet att skryta om projekt tillsammans med dessa aktorer
dar jag redan har gjort en analys, jag tvingar kunden att redan
nu borja tanka detaljer alltsa planerar vi leverans tillsammans
och jag far dven deras organisationsskiss pa kopet)

2. Hur skulle du vilja rita tidsschemat for projektet X?
(det ar sé jag borjar min analys i ett verkligt fall, redan har kan
jag ta upp mdjliga riskfaser om jag gor lite gissningar som
bygger pa erfarenheten - det skapar fortroende hos kunden, jag
tvingar kunden aven att lamna skruv och mutternivan och han
blir uppriktigt sagt imponerad och bérjar forsta behovet)

3. Hur skulle du vilja begransa analysen, vad skall vi ta
med och vad lamnar vi utanfor? Géller projekt X.

(erfarenhetsmassigt sd uppstar det intressanta diskussioner just
har och projektledaren har mojligheten att behalla kontrollen
over projektet genom att utesluta vissa delar av proje ktet)

4. Nu visar jag sjalva Brainstorm fasen och later kunden
Brainstorma medan jag fyller i matrisen jag har ritat
pa tavlan. Vi fortsatter att prata om deras projekt.

(jag visar metoden genom att stalla frdgor, har finns det saker
som ar unika for var metod och kunden sjalv far en aha
upplevelse néar han/hon far Brainstorma och upptacka sjélv)
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5. Jag gar vidare och fragar hur han skulle vilja
strukturera svaren fran Brainstorm. Om han inte
kommer pa det sjalv sa hjalper jag honom.

(detta ar ocksa unikt for var metod och aterigen far kunden
genom mina fragor en aha upplevelse)

6. Har definierar jag tillsammans med kunden det vi
kom fram ipunkt fem. Vi diskuterar projekt X.

(hér visar jag att vitar fram mojligheterna i projektet vilket

aren positiv Overraskning darfor att de andra metoderna endast
hanterar risker)

7. Har far kunden anvanda vart min/mest trolig/max
berakningssattet. Jag satter igang honom
genom att fraga. Vidiskuterar projekt X.

(Kunden far pa ett konkret satt upplevasjilva beraknings -
fasen och far en forstéelse pa hur var metod tar hand omhela
analysgruppens ésikter)

8. Nu sammanfattar jag det vi har gjort och visar ett
exempel pa resultat och fragar kunden omdet skulle
racka for att kunna styra projektet X?

(kunden bekraftar med egna ord att metoden &r anvandbar)

9. Jag styr kunden att borja titta pa datum for forsta traff
genom att visa datum som passar mig. Jag beréttar
aven for honom vilka som bor vara med forsta tréffen.

10. Jag staller fragor om lokalen vi skall vara i och
vilken utrustning som finns tillganglig. Jag gar aven
igenom tider for fika, lunch och middag.

11. Presentation av pris blir en formalitet och affaren ar
Klar.

STEG 4, kund nr 11-15

Nu, nar DU staller fragorna, tar DU hansyn till de olika
personligheterna enligt THINK. Repetera THINK.

Kap13: Fem steg till en lyckad start 73



STEG 5, kund nr 16-20

DU har nu kommit till finalen. Det som aterstar &r
anvandandet av Richterskalan ndr DU ber om ordern.
Med lite tuffare attityd kommer DU till fler avslut. Det
betyder dock inte att DU skall bli otrevlig utan mer pa
att DU skall vaga fraga om ordern.

FEEDBACK som DU ger till dig sjalv efter besoken
Koncentrera dig inte pa det DU inte behéarskar.

Koncentrera dig pa det DU redan ar bra pa och bli &nnu
béttre pa det! Da blir séljet en njutning och DU stressar
av. Kunden marker ditt sjalvfortroende och din stolthet.

JAG AR BRA PA ATT.........
HUR KAN JAG BLI ANNU BATTRE PA DET?

Det &ar tankesattet som gor dig till en duktig saljare och
det basta ar att DU kommer att tycka om det.

Lycka till med ditt nya salj!

DU VILL
DU KAN

DET AR BARADIG DET
BEROR PA

HARLIGT!
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BILAGA
SALJ-MER

Affarsplan
Datum 2005-05-19
Vi finns pa Storgatan 11 972 38 Lulea

Var affarsidé

Med betoning pa kundanpassning och hur unika vi ar.
Vi séljer enkla, individuellt anpassade, saljrad som gor
kunden till en béttre séljare. Vi ar den enda leveranttren
som lar ut kundanpassad séljmetod och som anvander
Internet fullt ut vilket gér oss helt oberoende av kundens
bostadsort.

Vara produkter

Forklarning av vad vi saljer. Fokusering pa kundnyttan.
Vi séljer enkla, individuellt anpassade, saljrad som gor
kunden till en béattre séljare. Vart material siljs som e-
bok, MP3, CD, DVD pa www.salj-mer.se samt som en
traditionell bok. Personlig radgivning sker via Forum pa
www.salj- mer.se.

Historik

Nér startades foretaget? Vem/vilka ligger bakom. Har vi
haft kunder och om JA vad tycker kunderna om
produkten.

SALJ-MER startades juli 2004. Idag drivs SALJ-MER
av THINK Business Development och Abatir System.
Privatperson Peter Larsson har aktivt varit med. SALJ-
MER konceptet har haft ca 200 &horare via forelas-
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ningar samt ca 100 elever i ett antal utbildningar. Var
hemsida www.salj-mer.se har haft 6ver 700 besok sedan
starten. Utvardering visar att de som har erfarenhet av
forséljning och de som har kommit ndra forséljningspro-
cessen isitt foretagande har mest nytta av vart budskap.
Vi har ett gediget material till vart forfogande. Film med
teori innehall, film om olika séljsituationer, en bok samt
ett interaktivt tentamen.

Allt detta speglar en lysande framtid med stora
mojligheter for SALJ-MER. Det ar sillan en prototyp
och en nollserie har haft sd lysande start som SALJ-
MER. Forklaringen &r ett gediget kunnande inom
personlig forsaljning.

Mission

Att ett foretag har en mission betyder att dess
verksamhet baseras pa en uppgift som beror
manniskorna i samhallet pa ett eller annat sétt.

Var mission & att formedla enkla rad inom
forsaljning till Sveriges saljkar, nystartade foretag samt
privatpersoner. Vi skall bidra till ett praktiskt och alltid
tillgéngligt larande inom forsaljning.

Dessa rad skall vara folkliga och litt att individanpassa
sa att saljintresserade utan drojsmal kan borja anvanda
sina nya kunskaper. Utbildningsmaterialet skall vara
levande och kunden skall kunna anvdnda materialet
oavsett vilka hjalpmedel kunden har till sitt forfogande,
CD/DVD-spelare, MP3-spelare, bredband eller dylikt.

Foretagskultur

Vad ar det viktigaste i vart foretag.

Var foretagskultur skall bygga pa éarlighet. Etik och
moral skall styra vart séljarbete. Vi skall hjalpa till att
hoja anseendet for forsaljare samt sma- och nyforetagare
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i Sverige. Vart varumarke skall bli vida kand i Sverige,
”SALJ-MER med hedern ibehall”.

Vision

Corporate Vision (foretagets vision)

En vision ar en framtida idealbild att strava mot. Den ar
en ledstjarna i foretaget.

Var vision ar att vara den mest begripliga utbildnings-
foretaget inom forsaljning i Sverige.

Overgripande mal

Ge en tydlig redogorelse av foretagets langsiktiga
malsattning. FOrsok att anvanda ord som belyser
foretagets tillvaxt, men forsok att vara sa kortfattad som
mojligt.

Vart mal ar att starta forsaljningen av e-bok, MP3, CD,
DVD samt www.salji-mer.se. Materialet skall vara sa
enkelt att kunden latt kan forsta och tillimpa innehallet i
sin verksamhet.

Malet for forséljningen ar 300 000 kr pa atta manader
under 2005. Antalet deltagare i forumet pa www.salj-
mer.se Overstiger 500 personer under 2005.

For att marknadsfora de ovanstdende produkterna sa
skall vi ha betalda forelasningar for ca 1 000 personer.
De 6vriga marknadsféringsinsatserna framgar av texten
langre fram.

Den totala forséljningen uppgar till 450 000 kr for 2005
vilket ar en kraftig forbattring fran fjolarets resultat pa
ca 70 000 kr.

Framgangsfaktorer

Varfor kommer vi att lyckas med var malsattning? Skriv
om arbetsrutiner.

Strategier och genomférandet: Detaljerad, inkluderar
ledningens ansvar. Vara starka sidor.
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Vart koncept ar enkel, sprakbruket latt att forsta och
materialet latt tillgdngligt oavsett kundens utrustning.
Forumet pa www.salj-mer.se ar en av vara viktigaste
marknadsforingskanaler och det fungerar aven som vart
bokforlag.

Tillgangligheten till var produkt har mottot "Open 24
hours". Vi skapar ett starkt varumdrke med ursprung
fran det drliga Norrbotten. Vi éar nischade till
okomplicerade och enkla forsaljningsrad.

Vi anvander modern teknik som underlattar att Gver-
brygga avstindet mellan oss och kunden. Vara
betalningsrutiner ar enkla.

Vi jobbar bra i team enligt hogpresterande teamets
principer. Vi har tydliga arbetsroller. Jonas ar var expert
pa ettor och nollor och Jukka massar fram konceptet.
Dessutom har vi en unik formaga att kunna hjalpa
varandra inom var och ens kompetensomrade. Vi loser
problemen under korta Brainstorm moéten och anlitar
extern kompetens nar det behovs.

Ledningsgruppen
Ange verkstallande direktér och nyckelpersoner. Ta med
tidigare meriter. Visa ledningens samlade ar av
erfarenhet inom omradet.
SALJ-MER bildas till aktiebolag nir aktiekapitalet &r
intjanat, detta kommer att ske under fjarde kvartalet
2005. Bolaget kommer att &gas av Jukka Olli och Jonas
Lindstrom i lika delar.
Basuppgifter omoss:
- Jukka Olli, egen foretagare sedan femar.
Erfarenheter framforallt fran produktutveckling och
projektledning samt forséljning av olika produkter och
tjanster.
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- Jonas Lindstrom, egen foretagare sedan sex ar.
Erfarenhet fran anvandarvandliga datasystem. Jonas
har &ven jobbat pa Microsoft.

Foretagets organisationsnummer: drivs just nu av
foretaget THINK Business Development som &gs av
Jukka OlIi.

Sammanfattning av.marknaden

Marknaden i gar, i dag ochi framtiden

Ga igenom marknadsandelar, aktorer, marknads-
utveckling, kostnader, pris eller konkurrens som
foretagets majligheter att lyckas baseras pa. Vi maste
kanna till var marknad, kundernas behov, var de ar, hur
vi nar dem etc. Se bilagan om marknadsplan.

Mojligheter
Behov och mdjligheter:

Formulera kundbehov och diskutera de mojligheter for
produkter/tjanster som skapas av dessa behov.

Vi tror att det finns en marknad som &r bortglomd och
det ar enkla, individanpassade, rad angaende forsaljning
till forsdljare, nystartade foretag och privatpersoner. Det
finns manga traditionella utbildningar som bygger pa en
checklista som inte har en verklighetsbakgrund utan
bara tomma ord och oftast anpassade till stora foretag
med stora resurser. Var styrka ar att vi anpassar vart
material till individen, inte till en organisation.
Budskapet &r enkelt och studieresultatet formuleras inte
av studiepoédng utan av konkreta affarer.
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Foretagside
Ge en oversikt over den nyckelteknik, idé eller strategi

som foretaget grundar sig pa.

Vi séljer enkla, individuellt anpassade, saljrad som gor
kunden till en battre séljare.

Vart material séljs som e-book, MP3, CD, DVD och
www.salj-mer.se. Vi har dven en traditionell bok.
Personlig radgivning sker via DiskussionsForum pa
www.salj-mer.se. Allting saljs och distribueras via
www.salj-mer.se. Marknadsforingskampanjen skall vara
nytankan-det, dessa aktiviteter startar hosten 2005.

Konkurrenter

Ge en dversikt 6ver konkurrenssituationen.

Det finns manga traditionella utbildningar som bygger pa
en checklista som inte har en verklighetsbakgrund utan
bara tomma ord och oftast anpassade till stora foretag
med stora resurser.

Beskriv dversiktligt foretagets konkurrensfordelar.
Var styrka ar att vi anpassar vart material till individen,
inte till en organisation. Budskapet ar enkeltoch
studieresultatet formuleras inte av studiepodng utan av
konkreta affarer. Tentamen pa hemsidan visar om
kunden har forstatt innehallet. Som en beloning far
kunden ett diplom.

Beskriv fordelarna med din produkt jamfért med
konkurrenternas.

Var mission &r att formedla enkla rdd inom
forsaljning till Sveriges séljkar, nystartade foretag samt
privatpersoner. Vi skall bidra till latt och alltid
tillganglig lrande inom forsaljning.
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Dessa rad skall vara folkliga och latt att individanpassa
sa att séljintresserade utan drojsmal kan borja anvanda
sina nya kunskaper. Utbildningsmaterialet skall vara
levande och kunden skall kunna anvdnda materialet
oavsett vilka medel kunden har tillférfogande,
CD/DVD-spelare, MP3-spelare, bredband eller dylikt.

Vad blir dinandel av marknaden.

I Sverige startar mellan 35 000-39 000 foretagsin
verksamhet varje ar, dessa foretag sysselsatter ca 60 000
personer. Ungefar 50% av alla nystartade foretag
overlever inte de tre forsta aren men de kvarvarande
sysselsatter anda ca 40 000 personer efter tre ar. Vi har
860 000 foretag varav 690 000 verksamma i den privata
sektorn undantaget finanssektorn. Dessutom har vi ca
245 000 Oppet arbetslosa som borde kunna lyfta fram
sina starka sidor, alltsa sélja sin produkt - sig sjalv.

Lite forsiktig skulle vi kunna rékna med att vi séljer till
1% av 690 000 foretag och till 1% av 245 000 arbetslosa.
Det ar 9 350 st och var vinst per sald enhet ar 400 SEK
vilket ger ett 6verskott pa 3 740 000 SEK.

Det finns ett antal aktorer men vi ser det som helt
realistiskt att skaffa 1% av den totala marknaden.
Angaende marknadsutvecklingen sa ar siffrorna ovan ratt
sa stabila och bara forsumbara forandringar har skett
under de senaste aren.

Malsattningar

Foretaget idag

Idag drivs SALJ-MER av THINK Business Develop-
ment och Abatir System. SALJ-MER konceptet har haft
200 ahorare via forelasningar samt 100 elever i ett antal
utbildningar. Var hemsida www.salj-mer.se har haft
Over 700 besok sedan starten. Vi har ett gediget material
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till vart forfogande. Film med teori innehall, film om
olika séljsituationer samt en bok.

Foretaget om ett ar - patentet avyttrat, legotillverk-
ning, egen produktion etc.

Malet for forsaljning av e-bok, MP3, CD, DVD,
www.salj-mer.se med Forum samt personlig radgivning
ar 300 000 kr maj-december 2005. Forelasningar och
utbildning genererar 150 000 kr under 2005. 500 per-
soner har deltagit i DiskussionsForum och 1000
personer har utbildats via forelasningar och lektioner.

Foretaget omtre ar
Swverige kand, till salu?

Foretaget omfemar
Sald?

Sarskilda matbara mal
Omdet kanns kul dven efter tre r — da har vi lyckats.

Mal nar det galler marknadsandelar
Nej, bara stérst och bést.

Mal for intakt/rantabilitet

Jag skulle istallet vilja rdakna fram rantabilitet pa den tid
som ar nedlagt. Avkastningen pa arbetade timmar da vi
har haft roligt — en ny kulfaktor! Lite tankar, sag att vi
arbetar en dag per vecka under 13 veckor vilket ger ca
100 timmar per person =» inkomsterna blir 300 000 kr
delat pa 2 = 150 000 kr/person. Réantabilitet blir 1 500 kr
per satsat timme och vi har roligt. Vad ar 13 dagar av
vart liv? Tiden for saljinsatserna tillkommer.
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Ekonomisk plan

Ekonomisk  plan som innehdller finansmodell,
prisantaganden och gar igenom forvantad forsaljning
och avkastning for den kommande trearsperioden.
Vi valjer att inte bifoga var kapitalbehovsberakning,
resultatoudget och likviditetsbudget.

Resursbehov

Teknikbehov

Vikan tekniken for att producera

a) e-bok

b) MP3

c)CD

d) DVD

e) DiskussionsForum pa www.salj-mer.se
f) Traditionell bok.

Teknisk beskrivning
a. Produktens anvandningsomrade
Utbildning
b. Produktens nyhetsvarde
Unikt material samt tentamen pa natet.
c. Patent/monsterskydd/varumarke
Copyright, stilrent liksom Microsofts.
d. Tillverkningsmetod
Digitalt: inspelningar med bild och ljud samt en
traditionell bok..
e. Produktkalkyl
Det framgar av vart marknadsplan.
f. Utvecklingsarbete som aterstar
Nollserien producerat och testat.
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Personalbehov
Vi kan tillverka allt sjalv. Augusti 2006 kommer nasta
arsmodell.

Resursbehov angaende finans, distribution, befordran
0oSV.
Njaa, inget som jag ser det.

Externa behov, produkter/tjanster/teknik
Vid behov anlitar vi extern kompetens.

Samarbetspartners

Underleverantorer

Njaa, kanske tillverkare for CD och DVD samt boken, i
ett senare skede.

Distributionskanaler
Direkt via www.salj- mer.se

Uppféljning

Skriv de avstamningstidpunkter dar du foljer upp
resultat.

Lampligen manadsvis gallande ekonomi och veckovis
gallande séljschema.

Oversiktlig sammanfattning som jamfor
verkligheten med uppstallda mal

Enligt tidsplan — skriv aktiviteter

Vi haller tiden.

Efter tidsplan — skriv aktiviteter

Inga aktiviteter slapar.
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Risker och fortjanster

Risker

Summera riskerna med projektet.

Det finns alltfor manga nyforetagarcentra som haller sig
fast i gamla checklistor som de vill att deras kunder foljer
under utbildningarna. Nytankandet saknas och de stirrar
mer pa hogskolepoang én pa vad deras kunder egentligen
har behov av.

En annan risk &r att anvandandet av ndtbaserad service
som natdistribution av studiematerial och deltagande i
forum etc. har inte riktigt slagit igenom inom
utbildningsbranschen.

Utbildningsgraden och datormognaden hos var mal-
grupp ar inte hdg.

Hantera risker

Ange hur foretaget skall hantera risker.

Vi maste hjalpa vara kunder dels med information och
dels med konkreta utbildningsinsatser pa hur de kommer
at vart material.

Fortjanster

Uppskatta forvantad vinst, sarskilt om extern finansie-
ring soks.

Framgar av var marknadsplan.

Tekniska problem
Inga omdjliga tekniska problem.

Finansiella problem
Nej
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Konkurrenternas agerande
Forsoka duger men viskall alltid vara ett stege fore.

Kundernas asikter

Utvardering visar att de som har erfarenhet av
forséljning och de som har kommit ndra salj i sitt
foretagande har mest nytta av vart budskap. Det ar har vi
hittar de mest ndjda kunderna. Aven grupper av
arbetslosa har varit ndjda med innehallet.

Annan risk, t.ex. lagar och speciella regler
Inga

Viktiga fragor

Kortsiktiga

Behandla beslut och fragor av sarskild vikt som kraver
omedelbara eller kortsiktiga atgéarder.

Producera

a) e-bok, Kklart.

b) MP3, klart.

c) CD, klart.

d) DVD, Klart.

e) Diskussionsforum pa www.salj-mer.se , klart

f) Traditionell bok, klart.

0) Betalsystem, hur tar vi betalt pa natet. Fragan ar olost.

Langsiktiga
Behandla fragor som kraver langsiktiga lésningar.
Betalningssystemet via natet.

Ange konsekvenser av uppskjutna beslut.
Inga sadana &n sa lange.
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Ange detaljinformation om du soker extern
finansiering.
Nej, vi soker ingen finansiering.

Hur klarar du foretaget om det inte gar som du har
tankt dig i borjan?

SALJ-MER drivs via annat foretag idag. AB bildas
under fjarde kvartalet 2005 n4r pengarna redan har
borjat rulla in.

Har du avvecklingsplan for foretaget
Inte &nnu, SALJ-MER drivs idag av Think Business
Development.

Luled den 19 maj 2005

Jukka Olli
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BILAGA

SALJ-MER

MARKNADSPLAN

Sammanfattning av marknaden

Marknaden i gar, i dag och i framtiden.

Ga igenom forandringar i marknadsandelar, aktorer,
marknadsutveckling, kostnader, pris och konkurrens.
Forsok uppskatta antalet kunder.

I Sverige startar mellan 35 000 - 39 000 foretag sin
verksamhet varje ar, dessa foretag sysselsatter ca 60
000 personer. Ungefar 50% av alla nystartade foretag
overlever inte de tre forsta aren men de kvarvarande
sysselsatter anda ca 40 000 personer efter tre ar. Vi har
860 000 foretag varav 690 000 verksamma iden privata
sektorn undantaget finanssektorn. Tankbart &r att inget
av Swveriges storsta foretag har startats efter 1970. Det &r
stor brist pa medelstora foretag vilket betyder att de
sma foretagen har svart med tillvaxt vilket kan tolkas
som brist pa saljkunnighet. Dessutom har vi ca 245
000 Oppet arbetslosa som borde kunna lyfta fram sina
starka sidor, alltsa sélja sin produkt - sig sjalv.

Lite forsiktig skulle vi kunna rdkna med att vi séljer till
1% av 690 000 foretag och till 1% av 245 000
arbetslosa. Det ar 9 350 st och var vinst per sald enhet
ar 400 SEK vilket ger ett 6verskott pa 3 740 000 SEK.
Det finns ett antal aktdrer men vi ser det som helt
realistiskt att skaffa 1% av den totala marknaden.
Angaende marknadsutveckling sa ar siffrorna ovan ratt
sa stabila och bara forsumbara forandringar har skett
under de senaste aren.
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Produktdefinition

Beskriv den produkt/tjanst som marknadsfors.

Vi séljer enkla, individuellt anpassade, saljrad som gor
kunden till en battre saljare. Vart material saljs som e-
bok, MP3, CD, DVD och www.salj-mer.se. Personlig
radgivning sker via Forum pa www.salj- mer.se.

Konkurrens

Konkurrensmiljé

Ge en oversikt Over konkurrerande produkter, deras
styrka och svagheter. Jamfor din produkt med konkur-
renternas produkter.

Det finns manga traditionella utbildningar som bygger
pa en checklista som inte har en verklighetsbakgrund
utan bara tomma ord och oftast anpassade till stora
foretag med stora resurser. Var styrka ar att vi anpassar
vart material till individen, inte till en organisation.
Budskapet ar enkelt och studiefardigheten formuleras
inte av studiepodng utan av konkreta affarer.

Tentamen pa hemsidan visar om kunden har forstatt
innehallet. Som en beloning far kunden ett diplom.

Positionering

Positionering av produkt eller tjanst

Ett uttalande som klart avgransar produkten pa
marknaden och gentemot konkurrerande produkter
under en langre tid.

Vi anvander en skala som visar en ungefarlig
positionering av var produkt:

*Pilligt------ - ommmm o o e e Yoo o=yt
*enkelt att komma igang ---X----------------------- teorier
*sjalvstudier------------------X--------------- fOrelésningar
*via nétet ---X----------------------------—------ distribution
*petalas direkt -- ---------------X-------------------- faktura
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*personlig service via Forum ---X---------=--------- ingen

kontakt efter salj
*individ anpassad --x------------------- allmé&n utbildning
*cd/dvd/MP3/e-bok/www-------x --------- traditionell bok

Utfastelser till kunden

Ett uttalande som sammanfattar produktens eller
tjanstens fordelar for kunden.

Var styrka ar att vi anpassar vart material till individen,
inte till en organisation. Budskapet &ar enkelt och
studieresultatet formuleras inte av studiepodng utan av
konkreta affarer. Vi tycker inte att forsaljaren skall
behova bestka 10 kunder for att fa en affar. Vart
koncept bygger pa en kvalitativ séljprocess som skall
resultera till 10 affarer av 10 mojliga.

Kommunikationsstrategier

Ratt budskap till varje malgrupp.

Befintliga forséljare/butiksagare: 6ka antalet avslut, cka
din merfdrsaljning.

Befintliga foretagare: lar dig alska saljet

Nystartade foretagare: bli av med din osékerhet
Privatpersoner: bra att kunna, personlig utveckling
Arbetslosa: lar dig sdlja dig sjalv

Nyforetagscentrum, kommuner: enkla, konkreta rad,
service, 6dmjukhet.

Intresseorganisation, t.ex. Svensk Handel: vidareutbild-
ning av medlemmar

Statistik 6ver malgruppen

Befintliga forséljare/butiksagare: ca 500 000
Befintliga foretagare: 690 000 i den privata sektorn
Nystartade foretagare: 35 000 — 39 000 st per ar
Privatpersoner: kanske 1 000 000 personer
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Arbetslosa: 245 000 personer

Nyforetagscentrum, kommuner: dver 200
Intresseorganisation, t.ex. Svensk Handel: Vi har iden-
tifierat 5 tankbara organisationer, troligen finns det ett
20-tal av intresse.

Forpackning och produktion

Produktforpackning:

Diskutera utformning, prissattning, utseende och
strategi.

Vi bor hitta en frén design for hemsidan. Prissattningen
skall vara densamma for alla produkter 495 kr.
Tillverkningskostnad far ej 6verstiga 95 kr. Okant om
det gar att losa med direktbetalningssystem. SMS har
en begransning pa 40 kr. Strategin for produkt-
forpackning ar: enkel forpackning, stilren, med vart
starka varumarke SALJ-MER som skall framga tydligt i
all producerat material.

Diskutera produktions- och paketeringsfragor for delar
som inte levereras tillsammans med produkten.
Varumérket SALJ-MER skall vara tydligt i en stilren
forpackning. Det skall andas Microsoft ur produkten.
Boken skickas iett kuvert.

Varukostnader

Sammanfatta varukostnader och évergripande stycke-
lista.

Kostnaden per produkt far ej dverstiga 95 kr oavsett om
det ar fragan om en e-bok, MP3, CD, DVD,
prenumerationstjanst av www.salj-mer.se, personlig
radgivning via diskussionsforum pa www.salj-mer.se
eller en traditionell bok.
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Lanseringsstrategier

Lanseringsplan:

Nar skall produkten lanseras, budskap och mediaval
Under maj 2005 bér vi ha en ny okomplicerad version
av diskussionsforum igang. | borjan av juni 2005 skall
e-bok, MP3, CD och DVD vara tillganglig via
www.salj- mer.se. Varumarket SALJ-MER skall infogas
Overallt. Lite mer humor skall med. Betaltjansten skall
vara igang vid samma tidpunkt. Marknadsforingen sker
via utbildnings- och forelasningstillfallen som Jukka
skall halla under senvaren. Budskapet skall folja var
affarsidé. Under hosten satter vi igang med tv-reklam,
radioreklam, tidningsreklam samt via reportage i
tidningar, radio och tv. Intelligenta marknadsforings-
knep skall vara kannetecknande i var marknadsforing.
Kampanjen skall samkdras tidsméssigt samtidigt med
bildandet av AB.

Marknadsféringsbudget:

Ge bakgrundsmaterial med detaljerad budgetinfor-
mation for utvardering.

Budget for marknadsforing skall inrymmas i de 95 kr
som jag namnde redan tidigare. Excel-kalkyler visar en
mer noggrann bild av marknadsforingskostnader.

Uppskatta tidsatgangen fran nulage till marknads-
introduktion.

SALJ-MER konceptet utvecklas med arsmodeller dar
den nya arsmodellen presenteras den 30 augusti,
arligen. AB bildas under fjarde kvartalet 2005 och da
satter vi igang med rejala marknadsforingsinsatser.
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PR
Strategi och utférande
Kreativitet skall spegla var PR.

Oversikt 6ver PR-plan
Kreativitet skall spegla var PR.

Ha ytterligare en PR-plan med utgivningsplan,
anféranden, konfe rensschema etc. i reserv.
Kreativitet skall spegla var PR.

Annonsering

Strategi och utforande

WwWW.SALJ-MER.se med Microsofts stilrenhet” skall
erévra Sverige.

Oversikt dver strategi
“Just do it”

Oversikt 6ver media och tidsplan
Allvaret borjar september 2005. Oversikt over media —
vi anvander all media och de kommer att dlska det.

Oversikt over annonsutgifter
Skall folja budget enligt Excel-kalkyl. De skall
inrymmas ide 95 kr jag ndmnde redan tidigare.

Annan marknadsforing
Direktreklam
Nej, inte var stil.

Oversikt over strategi, verktyg och tidsplan for

direktreklam.
Inte var stil.
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Oversikt 6ver svarsfrekvens, mal och budget for
direktreklam.
Inte var stil.

Marknadsforing genom tredje part

Verkligen ett perfekt satt for oss och da tanker jag pa
nyforetagarcentra, kommuner och olika intresseorgani-
sationer. Salj paket till dem, t.ex. 20-paket, 50-paket,
100-paket till reducerad pris. 19 900 kr, 39 900 kr, 59
000 kr.

Gemensamma marknadsforingsarrangemang med
andra foretag

Njaa, det har har jag ingen bra erfarenhet av men far vi
med Microsoft sa varfor inte.

Marknadsforingsprogram
Se lanseringsplan langre upp.

Andra marknadsféringsprogram

Nyhetsbrev SALJ-MER kommer arligen ut 15 januari,
15 mars, 15 maj, 15 augusti, 15 september, 15
november.

Priser

Sammanfatta sarskild prissattning eller sarskilda
prissattningsstrategier. Jamfor med liknande produkter.
Vi tillampar enhetspriser. Alla produkter kostar 495 kr
varav produktkostnad &r maximalt 95 kr per produkt.
Jag tror att vi hamnar i den hogre prisnivan med denna
prissattning. Var produkt &r dock sa bra att den kanns
billig.
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Prispolitik

Sammanfatta policy for att forsta viktiga prisfragor
inom detta omrade.

Ar man trendsattare s& ar man. Var policy ar
hogkvalitativa produkter till folkvagnspriser.

Peka pa ekonomiska fordelar for kunden
Valmojligheten for kunden &ar stor. Kunden kan valja
fritt vilken typ av media han/hon foredrar. Innehallet ar
gediget och service till kunden tar inte slut efter
han/hon har handlat hos oss.

Jamfor kostnader och intdkter mellan er och era
konkurrenter

Var produktion, forsaljning och distribution foljer inte
gangse normer utan vi har kapat kostnader 6verallt. Var
kostnad per produkt & och kommer att bli maximalt 95
kr.

Sammanfatta de viktigaste fordelarna med produk-
ten, tjinsten eller idén

Vi sdljer enkla, individuellt anpassade saljrad som gor
kunden till en béattre saljare. Vart material saljs som e-
bok, MP3, CD, DVD och pa www.salj-mer.se.
Personlig radgivning sker via diskussionsforum pa
www.salj-mer.se. Budskapet d&r enkeltoch studie-
resultatet formuleras inte av studiepodng utan av
konkreta affarer.

Distribution

Distributionsstrategi

Allting saljs och distribueras via www.salj-mer.se. Till
och med betalning sker direkt pa natet pa ett limpligt
satt. Strategin foljer lanseringsplan.
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Distributionskanaler

Beskriv distributionskanalerna

Allt via nétet. En liten del i samband med foreldsningar
och utbildningar.

Distribution efter kanal

Visa ett schema Over hur stor procentandel av
distributionen som kommer att ske via respektive kanal.
Anvand garna ett cirkeldiagram.

99% via ndtet och 1% i samband med foreldsningar och
utbildningar.

Vertikala marknader/segment

Mojligheter inom vertikala marknader

Befintliga forséljare/butiksagare: 6ka antalet avslut, cka
din merfdrsaljning.

Befintliga foretagare: lar dig alska saljet

Nystartade foretagare: bli av med din osékerhet
Privatpersoner: bra att kunna, personlig utveckling
Arbetslosa: 1ar dig salja dig sjalv

Nyforetagscentrum, kommuner: enkla, konkreta rad,
service, 6dmjukhet

Intresseorganisation, t.ex. Svensk Handel: vidare
utbildning av medlemmar

Att vi har valt dessa malgrupper hanger ihop med att
det &r har vi kan bista med var spetskompetens.

Diskutera mojligheter som ar specifika for olika

marknadssegment.
Se ovan.
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Diskutera tankbara distributionsstrategier for dessa
marknader eller segment.

Allt via natet. En liten del i samband med forel&sningar
och utbildningar.

Diskutera vilken roll en annan leverantdr ska ha nar
det galler distribution till vertikala marknader.
Vi har valt att inte anvanda andra leverantorer.

Inte rnationellt

Inte rnationell distribution

Diskutera tankbara distributionsstrategier.

Diskutera fragor som sarskilt berdr internationell
distribution.

Vikoncentrerar oss inte pa detta under 2005.

Inte rnationell prisstrategi
Vikoncentrerar oss inte pa detta under 2005.

Anpassning till lokala forhallanden
Vikoncentrerar oss inte pa detta under 2005.

Belys behov av lokal produktvariation.

Vitror att konceptet kan utokas till de andra nordiska
landerna men forst efter fem ar i Sverige sa att vi har en
stabil ekonomi for utlandslansering.

Mata framgang

Mal forsta aret

Malet for forsaljning av e-bok, MP3, CD, DVD,
www.salj-mer.se med diskussionsforum samt personlig
radgivning via webbkameror ar 300 000 kr maj-
december 2005. Foreldsningar och utbildning genererar
150 000 kr under 2005. 500 personer har deltagit i

Bilaga - Marknadsplan 97



diskussionsforum och 1000 personer har utbildats via
forelasningar och lektioner.

Mal for ytterligare ett ar

Statistik

Befintliga foretagare: 690 000 i den privata sektorn
Nystartade foretagare: 35 000 — 39 000 st per ar
Arbetslosa: 245 000 personer

Nyforetagscentrum, kommuner: 6ver 200
Intresseorganisation, t.ex. Svensk Handel: kanske 5
tankbara organisationer

Lite forsiktigt skulle vi kunna rakna med att vi saljer till
1% av 690 000 foretag och till 1% av 245 000
arbetslosa. Det ar 9 350 st och var vinst per sald enhet
ar 400 SEK vilket ger ett 6verskott pa 3 740 000 SEK.
Det finns ett antal aktdrer men vi ser det som helt
realistiskt att skaffa 1% av den totala marknaden.
Angaende marknadsutveckling sa ar siffrorna ovan ratt
sa stabila och bara forsumbara forandringar har skett
under de senaste aren.

Matt pa framgang/misslyckande

Sjalvklart skall malet for 2005 uppfyllas. Under fjarde
kvartal 2005 skall vi fatta ett beslut pa om vara tankar
for 2006 ar ratt. Om vi inte k&nner att vi har utvecklats
under resan sa har vi misslyckats.

Vad som kravs for att na framgang

Ett hogpresterande team, bra med inkomster och
mycket kul. Personlig utveckling for var och en av oss
ar viktig for bra resultat.
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Plan
Oversikt 6ver 18-manadersplan
Las ovan, malsattning 2005-2006.

Tidsaspekter
Belys tidsberoendets betydelse for framgang.
Se sdljschema har under.

Saljschema, veckovis och manadsvis

Mer exakt strategi for vem vi skall ringa och sélja och i
vilken ordning maste fram. Forutsattningen for att
lyckas med malsattningen &ar att materialet finns pa
natet i slutet pa maj manad 2005. Forutsattningen for att
kunna sdlja materialet ar aktiv marknadsforing pa faltet
via forelasningar och utbildningar.

Har nedan ser du saljschemat.

mia [m|j |jla|s |o [n |d
a|pla|ufulule [k ]|o |e
r(r{j |(nj|lig|p |t |V |cC
S i t
Material 00 |5]|5(5/5|1 (1|1 |1
tot 600 st 010 0(9 (0 (0 (O
300 000 kr 51010 1|0
Utbildning. 0|01 (2|0[0|3]|2]|2 |0
tot 10 ggr
100 000 kr
Forelasning 0(0|1]2(0|0|3 (2|2 |0
tot 10 gor
50 000 kr
Tot kkr 0|0 |4 |4 (2|2(8 |8 |8 |5
010 5(0 (0 (0|0
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