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Abstrakt

Detta examensarbete handlar om optimering och effektivisering av féretag X séaljprocessmodell.
Foretag X ar en valetablerad aktor pa B2B-marknaden och specialiserar sig inom tekniska losningar
och tjanster for andra foretag. Foretaget har flera olika férsaljningsteam inom B2B-marknaden och
foljer en viss modell for saljprocessen i deras verksamhet, men har interna flaskhalsar som paverkar
negativt pa effektiviteten av dessa processer. En optimering av den nuvarande séljprocessen kraver
en god forstaelse for saljprocessers strukturer och B2B-forsaljning som helhet.

Syftet med arbetet var att analysera och optimera den nuvarande séljprocessmodellen som ar
befintlig i foretag X:s verksamheter genom att identifiera processmodellens styrkor, svagheter och
utvecklingsmaijligheter. Undersékningen genomférdes med en kombination av studerande av olika
studier och modeller samt olika kvalitativa metoder. Den kvalitativa delen genomférdes som en
intervju med flera nyckelpersoner inom foretag X som har en direkt koppling till saljprocessen.
Forutom detta intervjuades Head of Nordic Growth inom foretaget som gav sina insikter pa
slutresultatet. Utdver detta gjordes ett forslag for nytt ramverk for saljprocessmodellen, dar fokuset
var pa effektivitet och noggrannhet.

Resultaten visar att det finns ett behov av en strukturerad och optimerad sdljprocessmodell som
skapar tydlighet och enhetlighet inom forséljarnas arbete. Den interna effektiviteten paverkas
negativt av bristfallig kvalificering av kunder, oenhetlig dokumentation och svag efterféljning av
saljprocessens olika steg. Det nya ramverket for en optimerad saljprocessmodell inkluderar dven
en checklista for sdljare som sakerstaller att dessa faktorer tas i beaktande och att inga kritiska steg
forbises genom hela processen. Slutsatsen ar att det finns potential for ett mer effektivt saljarbete
da det forslagna ramverket fér en ny séljprocessmodell implementeras till foretag X:s
verksamheter.

Sprak: svenska
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Tiivistelma

Tama opinndytetyo kasittelee yritys X:n myyntiprosessimallin tehostamista ja optimoimista. Yritys
X on vakiintunut toimija B2B-markkinoilla ja on erikoistunut palveluihin ja teknisiin ratkaisuihin
muille yrityksille. Yritys noudattaa tiettyd rakennetta myyntiprosesseissaan, ja toimii usean eri
myyntitiimin avulla erilaisilla B2B-markkinoilla. Sisdiset pullonkaulat vaikuttavat kuitenkin
kielteisesti nadiden prosessien tehokkuuteen ja nykyisen myyntiprosessimallin optimointi vaatii
hyvaa ymmarrysta myyntiprosessien rakenteista sekd B2B-myynnista kokonaisuutena.

Opinndytetyon tavoitteena oli analysoida ja optimoida nykyinen myyntiprosessimalli, joka on
kdytdssa yritys X:n toiminnassa identifioimalla prosessimallin vahvuudet, heikkoudet ja
kehitysmahdollisuudet. Tutkimus toteutettiin yhdistamalla eri laadullisia menetelmia. Laadullinen
lahestymistapa toteutettiin haastattelujen muodossa, jossa yrityksen myyntitiimien johtajat
osallistuivat. Lisdksi yrityksen Head of Nordic Growth antoi ndkemyksensa lopputuloksesta.
Haastatteluiden lisdksi tutkimuksen tuloksena tehtiin ehdotus uudesta myyntiprosessimallista, joka
keskittyy tehokkuuteen ja tarkkuuteen.

Tulokset osoittavat, etta yrityksellda olisi tarvetta rakenteellisesta ja optimoidusta
myyntiprosessimallista, joka tukisi tarkkuutta ja yhtendista toimintaa myyjien paivittdisessa tyossa.
Sisdinen tehokkuus karsii puutteellisesta pdtevyydenarvioinnista uusien asiakkaiden kanssa,
epadyhtendisesta dokumentoinnista ja heikosta myyntiprosessien eri vaiheiden seuraamisesta. Uusi
viitekehys optimoidulle myyntiprosessimallille sisdltaa myyjien tarkistuslistan, mika varmistaa, etta
nama ja muut tarkeat tekijat otetaan huomioon eika prosessin aikana ohiteta kriittisia vaiheita.

Johtopaatoksena on, ettd myyntitydon tehokkuutta voidaan parantaa, kun ehdotettu uusi
myyntiprosessimallin viitekehys otetaan kayttoon yritys X:n toiminnassa.
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Abstract

This thesis is about optimizing and streamlining company X's sales process model. Company X is a
well-established player on the B2B-market and specializes in technical solutions and services for
other companies. The company has several different sales teams in different B2B markets and
follows a certain structure for the sales process in their activities but have some aspects that are
affecting efficiency in a negative manner. An optimization of their current sales process model
requires a good understanding of the structure of a sales process as well as an understanding of
B2B selling.

The aim of the study was to analyze and optimize the current sales process model through
identification of strengths, weaknesses, and development possibilities. The research combined
different qualitative methods, and the qualitative data was collected through interviews with team
leaders in different sales teams. The research also included an interview with the Head of Nordic
Growth in the company, who gave insight into the results of the study and the product that was
presented to them. The product was a suggestion for a new framework for the sales process that
focuses on efficiency and accuracy.

Findings indicate a need for a structured and optimized sales process model that creates clarity and
uniformity for the salespersons and the sales teams in the company. The internal efficiency is
negatively affected by inadequate qualification of leads, non-uniform documentation, and weak
following of the different steps in the sales process. The new framework for an optimized sales
process model includes a checklist for the salespeople that ensures that these and other key factors
are considered and that critical steps in the process are not overlooked.

The conclusion is that there’s potential for more efficient sales work when the suggested
framework for an optimized sales process model is implemented in company X’s activities.
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1 Inledning

Under de senaste aren har konkurrensen inom B2B-forsaljning okat betydligt. Den
teknologiska utvecklingen och digitaliseringen har lett till omformade tillvagagangssatt for
foretag angaende deras verksamhet och arbete inom saljorganisationerna. For att kunna
mota kundernas o©kade krav pa effektivitet, vardeskapande och transparens, maste

foretagen idag anpassa deras interna saljprocesser enligt dessa krav.

1.1 Foretagspresentation

Foretaget som undersoks i detta examensarbete ar en véletablerad aktor pa B2B-sektorn.
Foretaget specialiserar sig inom tekniska I6sningar och tjanster foér andra féretag. Foretag
X:s programvara anvands av detaljhandlare, tillverkare, e-handelsforetag och
tredjepartslogistikleverantorer. Verksamheten karaktéariseras av komplexa saljcykler dar
varje enskild transaktion kraver djup analysering och adaption till kundens specifika behov.
Foretaget stravar efter att revolutionera leveransupplevelsen genom att erbjuda en
plattform dar varumarken, transportérer och konsumenter kopplas samman pa ett
personligt och effektivt satt. Foretag X:s olika avdelningar ar forsaljningsavdelningen, front-
och back-end produktutvecklingsavdelningen, kundupplevelseavdelningen och HR-
avdelningen. Foretaget betonar handling, samarbete, kundfokus och enkelhet i sina

varderingar.

Foretag X har en bred kundbas som racker ut till flera olika industrier och marknader, och
foretaget fokuserar pa att leverera skraddarsydda I6sningar som ger bade operativt och
strategiskt varde for dess kunder. Saljprocesserna innehaller ofta interaktioner med flera
olika beslutsfattare inom kundernas organisationer och diarmed ar det avgérande att

foretaget forstar processen for kundens beslutstagande, finansiella lage och prioriteringar.

Pa grund av den breda kundbasen och kunder fran olika branscher och marknader har
foretag X anpassat deras saljprocesser enligt en viss modell som fungerar som bas for alla
olika saljprocesser som anvands av diverse saljteam. For att forstarka sin marknadsposition,
kan foretag X optimera deras saljprocessmodell for att effektivisera deras

forsaljningsarbete.



1.2 Problemformulering

For att foretag X skall kunna starka sin marknadsposition och 6ka sin férsaljning ar det
avgorande att foretaget har en valfungerande och effektiv modell for séaljprocesser.
Forutom okad forsaljning bidrar en optimerad saljprocessmodell aven till en forbattrad
intern effektivitet och battre resursanvandning. | examensarbetet syftar effektivitet till
minimerad resurssloseri  (tid och personal) och maximerade resultat fran

forsaljningsarbetet.

En kartlaggning av foretag X:s nuvarande saljprocessmodell mojliggor identifiering av
utvecklingsmojligheter, analysering av dess styrkor och svagheter samt undersékning om
hur interna arbetsfloden kunde effektiviseras. Detta examensarbete kommer att bidra till
en djupare forstaelse av foretagets interna saljprocessmodell och ge utvecklingsforslag for

atgarder for processmodellens optimering.
Utifran detta formuleras féljande forskningsfragor:

1. Hur ser foretagets nuvarande modell for saljprocesserna ut, och vilka steg kan

identifieras som kritiska for att skapa varde for foretag X?

Detta handlar om att analysera och kartlagga varje enskilt steg i X sédljprocessmodell,
fran forsta kontakt med kunden till avslut och uppféljning. Malet med detta ar att
forsta vilka delar av processmodellen som fungerar vél och vilka som ar avgérande

for en optimerad saljprocess.

2. Vilka styrkor och svagheter finns det i den nuvarande saljprocessen, och hur

paverkar dessa effektiviteten?

Denna fraga handlar om att identifiera omraden dar séljprocessmodellen ar effektiv

och skapar resultat, samt att lyfta fram steg dar forbattring kunde goras.

3. Hur kan saljprocessmodellen optimeras och anpassas for att battre mota behoven

hos foretag X?

Med denna fraga syftas det till att undersoka hur foretagets séljprocessmodell kan

optimeras for att bemota de interna behoven for foretaget.



1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att analysera och utvdrdera foretagets nuvarande modell
for saljprocesserna for att identifiera dess styrkor och svagheter samt mdjliga
forbattringsomraden. Genom en kartlaggning av den nuvarande saljprocessmodellens olika
steg, fran forsta kundkontakten till avslut och uppféljning, syftar examensarbetet till att
skapa en battre forstaelse for hur foretagets forsaljningsarbete bedrivs och hur val de

interna processerna stéder en framgangsrik och effektiv forsaljning.

Likval ar madlet med examensarbetet att undersdka hur de nuvarande arbetsfléden och
strukturerna paverkar de olika sdljteamens effektivitet, resursanvandning och samarbete.
Genom att analysera faktorer som anvandning av digitala verktyg och eventuella flaskhalsar
i de interna sadljprocesserna, kan examensarbetet bidra med insikter om hur de interna

processerna kan forbattras.

Slutligen ar syftet med examensarbetet att presentera konkreta forbattringsférslag och
strategier for att forstarka foretag X:s interna arbetsfloden och optimera modellen for
sdljprocesserna. Med rekommendationer baserade pa analysen kan foretaget fa en
tydligare struktur och battre forutsattningar for att driva en effektivare och mer

resultatinriktad forsaljning, vilket kan bidra till foérstarkt marknadsposition och 6kad tillvaxt.

1.4 Avgransningar

Examensarbetet fokuserar enbart pa foretag X:s interna faktorer och séljprocessmodell.
Arbetet analyserar och utvdrderar endast den interna strukturen och féretag X:s interna

metoder och verktyg som paverkar effektiviteten.

Examensarbetet omfattar inte externa faktorer som konkurrensanalys, kundbeteende eller
marknadsforing utan avgransas till undersokning av foretagets interna processer och hur
de kan optimeras for ett forbattrat forsaljningsarbete (med undantag for SWOT- och
TOWS-analyserna vilka kraver analysering av externa faktorer). Arbetet exkluderar
djupgaende analyser av andra avdelningar, savida de inte har en stark och direkt paverkan

pa saljprocesserna.



4
Genom dessa avgransningar skapas en mer relevant och detaljerad analys av de interna
aspekterna av foretagets saljprocessmodell och kan darmed ge foretag X konkreta

forbattringsforslag och insikter.

2 Forsadljning av foretagstjanster

Malet med denna teoridel ar att ge en djupare insyn i sdljprocessens funktion och roll inom
B2B-forsaljning. Genom att undersdka nyckelkomponenter av en strukturerad saljprocess,
kommer detta stycke att lyfta fram hur foretag kan optimera deras processer for att 6ka

effektivitet och 6ver lag forsaljningsresultaten.

Forutom detta, kommer det teoretiska ramverket undersdka hur teknologiska framsteg
och datadriven beslutsfattning har paverkat den moderna saljprocessen. Genom att
analysera olika modeller for saljprocessen, ger det teoretiska ramverket en botten for att
battre forsta hur foretag kan strukturera deras saljprocesser och na tillvaxt inom en

konkurrerad B2B-marknad.

2.1 B2B-forsaljning

B2B (business-to-business) forsaljning handlar om att ett foretag saljer varor eller tjanster
till ett annat foretag. Da foretag oftast har mer komplexa beslutsstrukturer kravs det av en
B2B-affar vanligtvis flera kontaktpunkter som presentationer, produktdemonstrationer
och forhandlingar mellan beslutsfattare inom foretagen. Detta leder till langre saljcykler
(den fullstandiga vagen fran prospekt till en affar) jamfért med B2C-forsaljning. (Thiele,

2025)

| en informativ artikel publicerad pa Salesforce.com (2025) berattas det om hur en B2B-
forsaljning ofta kan kdnnetecknas av héga kostnader och aterkommande kontraktspriser,
och att foretag ofta tenderar att investera i tjanster och produkter under langre
tidsperioder, eftersom skiftet till en ny I6sning kan innebara bade en ekonomisk och
tidsmassig investering. | artikeln berattas dven att det ofta finns flera intressenter med i en
B2B-affar vilket innebar att saljprocessen involverar flera olika ledande personer for att

fylla de olika beslutsfattarnas krav och behov. Att involvera flera personer och
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beslutsfattare i siljprocessen leder enligt artikeln till 1angre avslutstid for B2B-affarer.

(Thiele, 2025)

2.2 Skillnader mellan B2B- och B2C-forsaljning

B2C (business-to-customer) forsaljning riktar sig, till skillnad fran B2B-forsaljning, direkt till
konsumenter och forsaljningsprocessen ar mer individbaserad och impulsiv jamfort med
B2B-affarer som ar ofta mer komplexa och langre. En stor skillnad ar dven att B2B-saljare
oftast bygger langsiktiga relationer genom personlig kontakt, medan férséljare pa B2C-

marknaden fokuserar mer pa masskommunikation. (Rudolf, 2024)

2.3 B2B-forsaljarens roll

En studie som undersokte 565 arbetsannonser fran LinkedIn och rekryteringssidor i
Singapore, Frankrike, Australien, USA och Libanon (fran januari 2020 till juli 2022) gav en
djupare insyn i vad som krdvs av en B2B-forsaljare i nutid. Studien fokuserade enbart pa
B2B-foretag och till data inkluderades arbetsplatsinformation, arbetsuppgifter och kraven

for erfarenhet och kunskaper. (Elhajjar, 2023)

En innehallsanalys av arbetsbeskrivning visade kategorier med nyckelkompetenser, som
teknisk expertis och ansvarstagande, vilka vagde relativt mycket i valet av arbetstagare.
Andra kompetenser som framkom ofta var saljstrategiutveckling, kundrelationshantering,

data-driven beslutsfattning och digitalt kunnande. (Elhajjar, 2023)

Studien visade att en B2B-forsaljares roll blir alltmer komplex och kraver en blandning av
analytisk, strategisk och interpersonell kompetens. | studien lyftes fram kraven pa
anpassbara forsaljare som kan anpassa sig enligt kundens konstant dndrande behov, nya
teknologier samt olika satt att engagera kunden. Pa grund av de hoga kraven pa B2B-
forsaljare ar det enligt studien avgérande att ha en strukturerad och optimerad saljprocess

for att fa en 6kad effektivitet och succé inom forsaljningsteamen. (Elhajjar, 2023)



3 Séljprocess

For att omvandla prospekt till kunder anvander foretag en strukturerad metod, en
saljprocess (med prospekt menas en potentiell kund som dannu inte blivit kvalificerad men
som stammer in med foretagets malgrupp). En séljprocess bestar ofta av flera steg, allt fran
den forsta kontakten till en avslutad affar. En tydlig saljprocess hjalper forsaljningsteamet
att arbeta mer fokuserat och effektivt. En tydligt strukturerad saljprocess hjalper daven med
onboarding av nya forsaljare. Da ett féretag analyserar saljprocessens olika steg kan de fa
insikt i vilka av processens steg som fungerar och vilka som kunde foérbattras for att
maximera effektiviteten. En strukturerad och optimerad saljprocess eliminerar

tidsslukande aktiviteter med lag avkastning. (Gargaro, 2023)

En strukturerad saljprocess hjdlper foretag att identifiera och eliminera flaskhalsar, utbilda
saljteam infor effektiva tekniker och implementera datadriven beslutsfattning i féretagets
saljstrategi. Detta leder bland annat till férbattrade och langvariga kundrelationer som
spelar en nyckelroll inom B2B-forsaljning. Ytterligare kan en optimerad saljprocess hjalpa
foretag att bli mer anpassbara efter fordndringar pa marknaden och kundernas
forandrande behov vilket leder till storre sannolikhet att uppratthdlla en stark

marknadsposition och konkurrenskraft pa marknaden. (Brightsales, 2024)

3.1 Séljprocessens nyckelkomponenter

For att lyckas med B2B-forsaljning ar det avgorande att forsta och bemastra saljprocessen.
Det finns variationer mellan olika branscher, men framgangsrik forsaljning foljer ofta
samma monster. | en artikel publicerad pa Vainus (2018) natsidor skrivs det om sju steg

som effektiviserar ett foretags forsaljningsstrategi.

Forsta steget handlar om prospektering dar foretaget identifierar och fokuserar pa kunder
som &r liknande till deras idealkundsprofil for att sdkerstalla en hog traffsakerhet som i sin
tur sparar tid och resurser. Andra delen handlar om att fanga prospektens uppmarksamhet
genom att anvanda personliga budskap och triggers som skapar relevans och 6kar chansen
till respons. Tredje steget handlar om att bygga relationer och boka moéten. | detta steg ar
det meningen att ett foretag engagerar kunden genom att stdlla fragor och bevisa
forstaelse for den potentiella kundens behov. For att kunna skraddarsy ett erbjudande till

prospekten skall foretaget folja fjarde steget som handlar om att géra grundlig research for
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att skaffa djupare insikt i den potentiella kundens verksamhet. | femte skedet skall
foretaget presentera sitt erbjudande dar foretagets |6sning fokuserar mer pa att I6sa
kundens problem snarare an att lista fordelar med erbjudandet. | féljande steget stangs
affaren dar kundens fragor och majlig oro adresseras och foretaget vagleder kunden till ett
beslut. Efter att prospektet blivit en kund, skall foretaget fokusera pa att etablera en
langsiktig kundrelation genom uppfoljning och fortsatter skapa varde daven efter den forsta
affaren. Genom systematiskt arbetande genom de sju stegen kan ett féretag oka sin

forsaljning och forstarka deras kundrelationer. (Granath, 2018)

3.2 Sales pipeline

Sales pipeline ar en visualisering av en saljprocess dar olika steg i processen fortydliggors
for att hjalpa saljteam att folja med utvecklingen av en affar, forutspa inkomster och
identifiera flaskhalsar i saljprocessen. Typiska steg i en sales pipeline ar prospektering,
kvalificering, kundmoten, erbjudande, forhandling och avslutning. Sales pipeline kan
anpassas enligt ett foretags eller saljteams specifika behov da olika marknader kraver olika
steg. Olika CRM-system kan anvadndas for att bygga upp en sales pipeline och inom dessa
CRM-system kan detta automatiseras sa att kundresan uppdateras automatiskt efter varje

overgang till nasta steg. (Taylor, 2025)

En sales funnel illustrerar ddremot kundresan och fokuserar pa kvantitet och
konverteringsfrekvens och ar oftast visualiserad med hjalp av en tratt som blir mindre mot
slutdndan. En sales funnel ger en battre helhetsbild av forsaljningsresultat genom att visa
konverteringsfrekvenserna mellan de olika stegen, vilket leder till identifiering av

flaskhalsar och forbattringsomraden i en saljprocess. (Bianco, 2025)

Detta examensarbete gors fran ett sales pipeline -perspektiv och fokuserar darmed inte pa

konverteringsgrader mellan olika steg i sdljprocessen.



Sales Funnel VS Sales Pipeline

Lead Generation
Lead Qualification

Initiate Contact

Schedule Demo
or Meeting

Negotiation

Closing the deal

Figur 1 Sales Funnel vs Sales Pipeline

(Salesworks, 2025)

3.3 Salesforce modell for sdljprocesser

Salesforce (2025) publicerade en artikel pa deras natsidor dar det berattas hur specifika
steg kan effektivisera ett foretags saljprocesser. | artikeln poangteras vikten av att forsta
vad man saljer, identifiering av ideala prospekt och uppratthallning av kundrelationer efter

en affar. (Harris, 2025)

Processen borjar med att utbilda foérsaljaren inom foretaget om vad det ar de kommer att
sdlja. Detta innebar att forsta vardet som produkten eller tjanster man erbjuder ger till
kunden och hur denna I6sning kan hjalpa med mdjliga utmaningar som kunden har. Det ar
aven viktigt att forutspa mojliga hinder som kunden har med produkten eller tjdnsten man
saljer for att i saljskedet kunna effektivt vanda kunden till en affar trots oro 6ver I6sningens

funktionalitet. (Harris, 2025)
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Foretaget maste dven identifiera deras malgrupp och hur de kommer na ut till dem. Genom
att analysera data av malgruppen, kan foretaget skapa detaljerade personas som hjalper
forsaljaren att koppla en viss typs kdpare till en viss [6sning. Prospekten kontaktas genom
olika kanaler som samtal, e-post, sociala medier och evenemang dar kommunikation spelar
en stor roll. Det ar viktigt att skraddarsy sitt satt att kommunicera enligt vilken typ av kund

forsaljaren talar med. (Harris, 2025)

Det ar viktigt for en B2B-forsaljare att forsta kundens behov, malsattningar och process for
beslutstagande for att fa en battre uppfattning om vad kunden har for utmaningar och vilka
produkter eller tjanster som foretaget saljer kan |6sa dessa problem. Ju mer en forséljare
vet om kunden och dess behov, desto battre kan forsadljaren erbjuda skraddarsydda

I6sningar som passar den potentiella kundens behov pa allra basta vis. (Harris, 2025)

Ett foretag och dess forsdljare maste dven kunna forbereda sig for oro och motvilja fran
kundens sida. Dessa kommer ofta fram da det diskuteras kring prissattning,
implementering och l6sningens olika funktionaliteter. Da dessa aspekter ar analyserade i
forhand, kan forsaljaren ge arliga och tydliga svar till kundens oro och komma fram med
alternativa l6sningar som ar mer kundvanliga och darmed skapa tillit och féra affaren

vidare. (Harris, 2025)

Sista steget i processen handlar om att avsluta en affar. D& prospekten ar néjd med vad
foretaget erbjuder, kan forsaljaren avsluta affaren genom till exempel ett kontrakt. Efter
att affaren avslutas, ar det viktigt att ta hand om kundrelationen for att mojligen i framtiden
skapa tillaggsvarde till kunden och darmed modjliggéra nya affarer med samma kund.

(Harris, 2025)

Genom att folja dessa steg, kan ett foretag skapa en effektiv och upprepbar séljprocess som
uppmanar till langvariga kundrelationer och oOkad intaktstillvaxt. Genom att forutspa
majliga hinder under vagen till en avslutad affar, kan foretaget finslipa processen till en

version dar det inte uppstar utmaningar som tar upp mycket tid och resurser. (Harris, 2025)

3.4 MEDDPICC

MEDDPICC ar en strukturerad metod utvecklad for att effektivisera saljprocesserna inom

foretag pa B2B-marknaden. Strukturen baserar sig pa Parametric Technology Corporation:s
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MEDDIC-modell utvecklad ar 1990. Forsta versionen av modellen sag en snabb tillvaxt och
en stor orsak till detta ligger kring metodiken. | dagens lage anvander sdljteam MEDDPICC
for att kvalificera forsaljningsmdjligheter och skapa mera forutsebara och uppskalbara

saljprocesser. (MEDDPICC, 2025)

Grunden fér MEDDPICC ligger i att sakerstalla varje saljmojlighets evaluering pa basis av
olika kritiska faktorer. Matare spelar en central roll da de kvantifierar den potentiella
ekonomiska vinsten av en |6sning och hjalper kunden att forsta det egentliga vardet som
foretaget ger dem. En ytterligare nyckelkomponent ar att identifiera den ekonomiska
kOparen, den person i organisationen som har auktoriteten att godkdnna ett kop. Det ar
aven viktigt att forsta kundens smartpunkter (specifika utmaningar som kunden mott pa
inom marknaden) som styr beslutstagandet och olika stegen som leder till beslutet. Att ha
en tydlig helhetsbild av dessa faktorer mojliggér mer strategiskt motande av kunden och

forutseende av majliga hinder i framtiden. (MEDDPICC, 2025)

Dokumentationsprocessen ar en viktig del av MEDDPICC for att forsta kraven och
administrativa stegen av att avsluta en affar. Genom att ha en stark advokat inom kundens
organisation, en “Champion”, kan saljteamen forbattra chansen for en forsaljning da de har
en person inom kundens organisation som paverkar beslutstagandet. En konkurrensanalys
ar dven nodvandig for att ordentligt kunna differentiera sig fran alternativa l6sningar pa

marknaden. (MEDDPICC, 2025)

Implementering av MEDDPICC-modellen i saljprocesserna hamtar flera fordelar. Genom att
strukturera kvalificeringen av affarsmojligheter kan foretag prioritera deras resurser mer
effektivt och undvika investering av tid i affarshandlingar med lag sannolikhet for
genomfoéring. Metodiken 6kar dven noggrannheten for siljprognoser da varje enskild affar
ar bedémd enligt tydliga kriterier. Slutligen kan en strategisk implementering av MEDDPICC
leda till kortare séljcykler da maojliga hinder &r identifierade och tagna i beaktande i ett tidigt

skede. (MEDDPICC, 2025)

Forutom operativa fordelar, forstarker MEDDPICC ocksa relationer mellan séljteam och
kunderna. Genom att ha en djupare insyn i kundens behov, smartpunkter, beslutsprocesser
och interna utmaningar kan forséljaren ha en mer konsultativ roll och fostra langvarande

kundrelationer. Med ett val implementerat MEDDPICC ramverk, kan séaljteamet fa
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vardefulla verktyg for navigeringen av komplexa B2B-affarer och driva affarer framat pa ett

mer metodiskt och forutsebart satt. (MEDDPICC, 2025)
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Figur 2 Definition av MEDDPICC

(The Brevet Group, 2025)

3.5 BANT

BANT (Budget, Authority, Need, Timeline) ar en metod som anvands av sdljorganisationer
vid kvalificering av ett prospekt. Metoden utvecklades for forsta gangen ar 1950 av IBM
och ar annu i denna dag i anvandning hos dem och flera andra foretag. BANT-metoden har

effektiviserat dessa foretags saljprocesser. (Coleman, 2024)

Den ekonomiska delen av metoden bestar inte endast av att fa veta kundens budget, utan
ocksa mojligheter for olika prenumerationsmodeller, vilket ger férsaljaren mer mojligheter
for att kvalificera ett prospekt da det kan finnas flera olika satt att [6sa kundens ekonomiska
utmaningar. Den andra delen av metodiken handlar om att identifiera beslutstagaren i
kundens organisation. Detta gors for att effektivisera processen genom att rakt ta kontakt

till de personer som har auktoritet att fatta beslut. (Coleman, 2024)
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Foljande steg i processen ar att forsta kundens behov av den [6sning som foretaget har att
erbjuda dem. Det viktigt att forsta hur avgérande det ar for kunden att fa problemet 16st
och da forsaljaren forstar kundens behov (dven behoven i olika delar av organisationen)
kommer detta att effektivisera processen i ett senare skede. For att BANT-metoden skall
fungera som den borde, ar det kritiskt for forsaljaren att forsta tidsplanen for affaren. Vissa
affarer kan ta en langre tid for att fa den avslutad, medan andra affarer blir genomférda sa
gott som genast efter att erbjudandet har presenterats. Detta ar viktigt att veta eftersom
det paverkar foretagets verksamhet, mal och budgetering och da detta steg ar ratt

identifierat, blir det lattare att forutspa resursanvandningen. (Coleman, 2024)

How much is a Does your contact Does your prospect’s How much time does
prospect willing and have decision-making business actually have your prospect need to
able to spend power — and if not, a problem your make a purchaing
on a solution like who does? business can solve? decision?
yours?

HubSEot

Figur 3 Definition av BANT

(HubSpot, 2024)

3.6 IT:srolli optimering av B2B-saljprocesser

Evolutionen av informationsteknologi (IT) har foérvandlat B2B-forsaljning genom att
omforma hur féretag engagerar med kunder, strukturerar sdljoperationer och samlar in
data. CRM-system (Customer Relationship Management) har redan en god stund anvants
for att halla koll pa forsaljningen och olika skeden inom processerna, och dessutom hantera
saljaktiviteter. | dagens lage anvander foretag automationssystem och digitala verktyg for
att oka sin effektivitet och pa grund av detta spelar strukturerade séljprocesser en allt

storre roll inom B2B-forsaljning. (Axelsson, 2018)
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Effektiviseringen av séljprocesser har uppstatt fran foretagens initiativ att leta fram
information och data av prospekten i forhand fore forsta kontakten med prospekten. Detta
ar mojligt pa grund av automatiserade verktyg som samlar in information om prospektens
tidigare aktiviteter och kan darmed rangordna prospekten enligt hur sannolika de ar att bli
kunder. Da det finns fardig information om den potentiella kundens aktiviteter och behov
samt data pa hur sannolika kdpare de ar, kan foretagen lattare pussla ihop ett erbjudande
som moter behoven och tar prospektens utmaningar i beaktande. Da dessa
automatiserade verktyg anvands, effektiviseras foretagens saljprocesser betydligt.

(Axelsson, 2018)

Integreringen av IT-verktyg till sdljprocesserna lyfter fram behovet av att ha strukturerade
och datadrivna tillvagagangssatt inom B2B-forsaljning. Genom att anvanda automatiserade
verktyg for kvalificering av prospekt, kan foretag effektivisera sina saljprocesser och tillika
spara tid och resurser. Genom att anvanda automatiserade verktyg, hittar foretag snabbare
faktorer som har en negativ inverkan pa processernas effektivitet och samtidigt justera
deras erbjudanden sa, att de ar optimala for prospekten de kontaktar. For att halla en stark
marknadsposition och vara konkurrenskraftiga, maste foretag hallas med i utvecklingen
och implementeringen av IT-verktyg inom deras verksamhet. Genom att implementera IT-
verktyg till den vardagliga forsdljningsverksamheten, kan foretag Oka effektiviteten,
forkorta séljcykler och skapa langvarigt varde for deras kunder, och darmed spelar IT-

verktyg en nyckelroll i B2B-forsaljning i den moderna B2B-marknaden. (Axelsson, 2018)

3.7 Rapportbyggandets roll i B2B-sdljprocesser

Rapportbyggande ar en nyckelkomponent inom B2B-forsdljning eftersom det paverkar
effektiviteten av kommunikation, tillitsbyggande och langvariga kundrelationer.
Traditionellt sett har rapportering varit ett kort introduktionsskede i sadljméten som
innehaller smaprat och initialt relationsbyggande, men moderna undersdkningar har visat
att rapportering ar en kontinuerlig och utvecklande process som fortsatter vidare fran den
forsta kontakten och spelar en nyckelroll genom hela saljcykeln. Effektiv rapportbyggande
moijliggor for forsaljare pa B2B-marknaden att na kredibilitet, fa tillit och skapa en positiv

upplevelse for kunden, som leder till 6kad chans for en lyckad affar. (Jokiniemi, 2024)
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En undersokning som studerade rapportbyggande bland japanska affdrsexperter
identifierade tre nyckelsteg i lyckade sadljmoten. Forsta steget innebar faststallning av en
rapport som moter bade personliga och foretagens forvantningar. Detta innebar en
demonstration av 6msesidig respekt, forstaelse om gemensamma affarsmal och anpassa
malen enligt kundens behov. Under detta skede ar forsta intrycken viktiga, och forsaljarens
formaga att skapa en professionell och inbjudande atmosfar paverkar stort pa

fortsattningen av interaktionen. (Jokiniemi, 2024)

Det andra skedet beskrivs som utveckling av rapporten och i detta steg ligger fokuset pa
att aktivt engagera med kunden och fostra beteende som leder till djupare forbindelse med
dem. Till detta hér demonstration av empati, implementering av service-orienterat
tankesatt och anpassande till kundens kommunikationsstil. Det sags att B2B-foérsaljare som
kan ldsa bade verbala och icke-verbala signaler, sasom tonfall, kroppssprak och subtila
uttryck, har en storre chans for att skapa en kdnsla av forstaelse och trygghet. Forutom
detta, innehaller detta skede aktivt lyssnande och skraddarsydd problemldsning, vilket
sakerstaller att interaktionen halls kundfokuserad i stdllet for transaktionfokuserad.

(Jokiniemi, 2024)

Det sista skedet ar utnyttjande av rapporten. Da relationen forstarks och tillit uppbyggs,
kan forsaljaren ingd i djupare konversationer med kunden om affarsmojligheter, 16sningar
och forhandlingar. En valutford rapportering mojliggor for forsaljare att behandla motvilja
mer effektivt, navigera komplexa forhandlingar lattare och 6ka sannolikheten for att
avsluta en affar. Kunder som litar pa deras ansvariga forsaljare ar sannolikare att hallas
engagerade genom hela processen vilket gor det lattare att styra dem till ett beslut som

gynnar foretaget. (Jokiniemi, 2024)

Studien visar att rapportbyggande inte hdnder endast i borjan av en saljprocess, utan
genom varje aspekt av en forsaljningsinteraktion. Till skillnad fran traditionella modeller
som fokuserar pa rapporteringen i borjan av processen och sidljmdéten, visar detta ramverk
att rapporteringen borde fostras fore, under och efter ett saljmote. Lyckat
rapportbyggande innehaller bade verbal kommunikation, diar man specifikt skapar
engagemang och forstaelse, samt implicit kommunikation, dar forsaljaren lagger marke till

signaler fran kunden och anpassar tillvagagangssattet enligt det. (Jokiniemi, 2024)
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4 Metod

| detta kapitel beskrivs forskningsdesignen, datainsamlingsmetoder och val av analytiskt
tillvagagangssatt som anvants i examensarbetets undersokningsdel. Kapitlet inkluderar
aven en nuldgesanalys som utvarderar foretagets sdljprocessmodell. Metoderna ar i linje
med malet for forskningen: att identifiera forbattringsomraden i den nuvarande
sdljprocessmodellen for att kunna skapa ett ramverk for en mer effektiv och optimerad
saljprocessmodell dar alla inom foretagets saljteam har samma uppfattning om vad som
sker i de olika stegen av sédljprocessen. Kapitlet avslutas med etiska dvervaganden for

forskningsprocessen.

4.1 Forskningsdesign

| denna studie anvands en kvalitativ forskningsdesign, vilket ar sarskilt lampligt for
undersokande forskning dar syftet ar att fa en djupare forstaelse for ett specifikt fenomen
i ett verkligt sammanhang. (Yin, 2018) Fokuset i detta examensarbete ar att undersdka den
interna saljprocessmodellen inom foretag X, och diarmed ar denna forskningsdesign

lampligaste valet.

Kvalitativa metoden mojliggdr en djupare insyn och undersékning av saljprocessmodellen
genom subjektiva erfarenheter av individer som &ar rakt involverade i utforingen av
processen. Eftersom saljprocesser ofta involverar flera funktioner som ar beroende av
varandra, ger den kvalitativa metoden tillrdackligt med flexibilitet for att fanga olika

synpunkter av amnet. (Creswell, 2017)

4.2 Datainsamling

Insamlingsmetoden av primardata uppstod av olika semistrukturerade intervjuer med
nyckelpersoner inom olika team i foretag X. Semistrukturerade intervjuer mojliggdr 6ppna

svar samtidigt som fokuset halls pa nyckelteman relaterade till forskningen. (Bryman, 2016)

Deltagarna valdes genom malinriktat provtagande baserat pa deras roll och ansvarsomrade
i saljprocesserna for foretag X. Intervjuade personerna hoérde till foljande avdelningar:
Professional sales, Existing sales och Economy team. Varje intervju innehdll fragor kring

teamets involvering i sdljprocesserna, samarbete med andra avdelningar, utmaningar de
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stott pa och omraden dar de olika teamen har markt storsta svarigheterna med den
nuvarande modellen for sdljprocesser. Deltagarna i intervjun kontaktades per mejl via en

kontaktperson inom foretaget.

4.3 Nuldgesanalys

En nuldgesanalys utfors parallellt med intervjuprocessen for att utvardera den nuvarande
saljprocessmodellen i foretag X. En nulagesanalys ger insikter i var ett foretag ligger just nu
och identifierar interna styrkor och svagheter och stdder strategiskt beslutsfattande. |
dagens lage dar marknaden ar alltmer digital och global kan en klar uppfattning 6ver ett
foretags nuvarande lage vara kritiskt att forsta for att kunna utveckla verksamheten.

(Gustavsson, 2024)

4.4 Etiska overvaganden

Denna studie har genomforts enligt riktlinjerna for god vetenskaplig praxis vilket innebar
att forskningen har planerats, genomforts, rapporterats och dokumenterats med arlighet,
ansvar och noggrannhet. Tillforlitlighet, uppskattning, arlighet och ansvarstagande ar
grundprinciperna for GVP (God Vetenskaplig Praxis) och dessa principer har varit i en

vagledande roll genom arbetets gang (Forskningsetiska Delegationen, 2024).

Deltagarna i intervjuerna blev informerade om studiens syfte, innehdll och hur
informationen skulle anvandas. Deltagandets frivillighet betonades tydligt och
respondenterna gav sitt samtyck tillika med sina svar. All insamlade data hanterades
anonymt och namnen pa de intervjuade samt foretagets namn holls anonyma for att
uppratthalla sekretess. Inga kansliga personuppgifter har samlats in och all information har

behandlats konfidentiellt och forvarats pa ett sakert satt.

5 Empiri och analys

| detta kapitel presenteras foéretag X:s nuvarande saljprocessmodellens struktur och
innehall. | kapitlet redovisas resultaten av intervjuerna med nyckelpersonerna inom olika

team i foretag X. | detta kapitel redovisas dven den nuvarande processmodellens styrkor
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och svagheter i form av en SWOT-analys och mojligheter for atgarder i form av en TOWS-

analys.

5.1 Foretagets nuvarande saljprocessmodell

Foretag X:s nuvarande modell for sdljprocesserna ar uppbyggd av olika strukturerade steg
gjorda for att vagleda en potentiell kund fran férsta kundkontakten till en avslutad och
genomford affar. Varje steg har en avgorande roll for att sakerstalla en effektiv saljcykel
och hjalper darmed foretaget att identifiera och engagera ratta prospekt samtidigt som de
maximerar sannolikheten for lyckade resultat. De olika stegen i den nuvarande
processmodellen ar identifiering, kvalificering, behovsanalys, validering av |6sning,
ekonomisk validering, slutférhandling och avslutad affar. Varje steg i den nuvarande
sdljprocessmodellen ar i linje med metoderna, modellerna och undersékningarna som

tagits upp tidigare i teoridelen av examensarbetet.

De olika stegen i den nuvarande processmodellen och deras innehall presenterades kort av

foretag X for skribenten for att skapa en grund var ifran studien kunde bygga vidare pa.

5.1.1 Identifiering

| det forsta skedet ligger fokuset pa att hitta potentiella kunder baserat pa i férhand
definierade kriterier och enligt idealprofilen som togs upp i Granaths (2018) modell for
prospektering (Granath, 2018). Detta skede i den nuvarande processmodellen ar i linje med
moderna B2B-prospekt genereringsstrategier, dar foretag anvander datadrivna metoder
som till exempel CRM-system och Al-prospektering for att identifiera lovande prospekt.
Foretag X anvander dven forutseende analyser skapade enligt Salesforce (2025) modell for
att mojliggora fokus pa prospekt med hog potential och darmed minskad mangd avkastade
resurser pa okvalificerade prospekt (Thiele, 2025). Detta har en stark korrelation till
Axelssons (2018) undersékning om IT-verktygs kritiska paverkan pa séljprocessers

effektivitet och kvalitet (Axelsson, 2018).

5.1.2 Kuvalificering

Kvalificeringssteget i den nuvarande processmodellen sadkerstdller att de identifierade

prospekten har en stor sannolikhet att bli konverterade till kunder. Detta steg foljer langt
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MEDDPICC (2025) modellen, dar prospekten kvalificeras enligt Metrics, Economic buyer,
Decision criteria och Pain points. (MEDDPICC, 2025)

Som namnt i Axelssons (2018) undersokning, hjadlper IT-verktyg att kvalificera prospekten
effektivare och noggrannare och detta syns dven i den nuvarande saljprocessmodellens
andra steg (Axelsson, 2018). Detta hjalper séljteamen att engagera med prospekt som har

en hog sannolikhet att bli kunder.

5.1.3 Behovsanalys

Behovsanalys innebar att skapa en forstaelse over prospektets utmaningar, mal och
operativa behov. Detta skede ar i linje med Jokiniemis (2024) rapportbyggandemodell, dar

tillit, effektiv kommunikation och anpassad saljtillvagagang betonas. (Jokiniemi, 2024)

| foretag X:s nuvarande saljprocessmodell anvands konsultativa forsaljningstekniker
(Granath, 2018), dar forsaljarna fragar 6ppna fragor for att fa en djupare insyn i kundens

verksamhet och engagerar dem i meningsfulla konversationer.

5.1.4 Validering av lI6sning

Da kundens behov ar identifierade, ar foljande steg att validera I6sningen som viljs. Detta
steg av processen forsakrar en skraddarsydd 16sning fran foretag X:s sida till kunden som
tar upp alla deras behov. Valideringen av l6sningen ar i linje med ldsningsbaserad
forsaljning och smartpunktskartlaggning som beskrivs i den strukturerade modellen

(MEDDPICC, 2025).

| detta skede tas ocksa tidigare information fran identifierings- och kvalificeringsskedet i
beaktande dar foretag X med hjalp av IT-verktyg kan skraddarsy l6sningar till en viss man
som passar in med prospektens profil. Med hjalp av detta och dynamisk férslagsgenerering,
skapar foretag X 16sningar som ar optimerade enligt kundens specifika behov. (Axelsson,

2018)

5.1.5 Ekonomisk validering

| detta skede maste foretag X motivera kostnaden for sin [6sning for finansiella intressenter.

Vardeerbjudandet baserar sig pa ekonomisk nytta som foretaget erbjuder till kunden, och
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darmed foljer detta steg MEDDPICC -principen, da foretag X identifierar och engagerar den
ekonomiska kdparen (Economic Buyer), for att sakerstalla att beslutsfattarna (decision-

makers) far all nédvandiga ekonomiska data som hor till erbjudandet (MEDDPICC, 2025).

5.1.6 Slutforhandling

Slutférhandlingarna pa foretag X foljer en tillitsdriven tillvdgagang dar tidigare uppbyggda
rapporter spelar en nyckelroll for att avsluta en affar. Studien kring rapportbyggande
betonar vikten av starka kundrelationer, som i sin tur raderar tillaggsfriktion i

forhandlingarna och gor slutférhandlingarna smidigare. (Jokiniemi, 2024)

5.1.7 Avslutad affar

Det sista skedet i den nuvarande saljprocessmodellen innebar inte endast underskrivning
av kontrakt, utan ocksa engagering efter affaren och uppratthallning av kundrelationer.
Foretag X ser till att kunden halls nojd aven efter att affaren ar avslutad och sakerstaller

stdd, utbildning och vardeskapande aven efter detta skede.

Att automatisera uppféljningen av interaktioner som sker efter en avslutad affar spelar en
nyckelroll i att identifiera uppforsaljningsmaojligheter och forbattrar bevarandet av

langvariga kundrelationer. (Axelsson, 2018)

5.2 Intervjuerna med nyckelpersoner

| den empiriska delen av arbetet utfordes tre semistrukturerade intervjuer med chefer fran
supportteamet, Existing sales och ekonomiteamet for att battre forsta deras behov och
erfarenheter av den nuvarande séljprocessmodellen och hur de stoder de olika teamens

verksamheter.

5.2.1 Proffessional Sales (presales / customer solutions)

Teamet fungerar enligt chefen som en stodfunktion for hela saljorganisationen med
sarskild fokus pa 6vre mellanmarknaden. Teamet ar indirekt involverad fran forsta steget
av processen genom att sakerstalla att saljteamen vet hur det de séljer skapar mervarde

for kunderna, hur de skall kommunicera detta viarde for dem och hur forsaljarna kan
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demonstrera produktdemon pa en hog niva. Beroende pa kundens storlek och potential

kan teamet vara direkt involverad i identifierings- eller kvalificeringsskedet av processen.

Enligt chefen for teamet dr den mest kritiska faktorn for att ga vidare med en affar att kunna
demonstrera hur produkten kommer att I16sa ett riktigt problem som kunden har. Idealt
leder detta till bade kostnadsminskning och intaktsvinst. Use-case-driven konversation ar

ypperlig i dessa situationer.

Enligt chefen for supportteamet ger det tidiga engagemanget av teamet mojligheter for att
fanga kritiska kundbehov i férsta hand. Chefen menar att deras team har en viktig roll i att
ge over informationen till teamet som skoter implementeringen och onboardingen av en
ny kund och for att denna 6vergang skall fungera friktionsfritt, ar det speciellt viktigt att ha
detaljerad dokumentering av den 6éverenskomna losningen och klar inriktning mot kundens

forvantningar.

Den storsta utmaningen i detta skede av processen ar enligt teamets chef att fullstandigt
forsta kundens behov och sdkerstdllning av att ha atkomst till ratta personerna fran
kundens sida. Om detta inte lyckas kan det leda till mindre relevans och effektivitet av den

erbjudna I6sningen.

Teamets chef ser potential i standardisering av upptackter och demoforfragningar i tidigt
skede och eftersom dessa steg i processen oftast krdaver manuellt arbete, kunde
automation eller fardiga botten for olika processer hjalpa teamet att fokusera deras

resurser pa att skapa sa mycket varde som mojligt for kunden.

5.2.2 Existing sales

Existing sales arbetar med existerande kunder och jobbar kring forstarkning och
uppratthallning av dessa kundrelationer. Enligt teamets chef ar det viktigt att ha
regelbundna moten med kunderna och for att moten skulle vara relevanta ar det viktigt for
dem att halla sig uppdaterade om kundens bransch. Teamet jobbar dven med att bygga

natverk hos kunderna och skapar tillit genom kontinuerlig kontakt med dem.

Enligt teamets chef ar det lattare att diskutera kring merforsaljning och nya l6sningar om
kunden redan anvander foretagets produkter och har varit néjda med dem. Speciellt tidiga

steg i processen som identifiering och kvalificering fungerar bra i pagadende relationer.
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Verksamheten och samarbetet med kunderna blir allt smidigare da det skapas etablerade

rutiner med dem.

De storsta utmaningarna enligt teamets chef ar att hitta ratt produkter till ratt kunder i ratt
tid. Chefen menar att vissa kunder passar battre for fler produkter an andra kunder och
darmed ar det viktigt att forstd kundens behov fran férsta borjan. En annan utmaning som
togs fram i intervjun var balansen mellan att vara en langsiktig partner medan man

samtidigt driver pa salj.

Enligt teamets chef finns det forbattringsmojligheter kring informationsflode fran tidigare
skeden i processen fran andra saljteam till deras team. Teamet behover redan i ett tidigt
skede forsta kundens mal, budget och tidsplan. Samtidigt vore det viktigt for teamet att
veta vilka nyckelpersoner som bor involveras i framtida moten och forhandlingar for att
spara tid och resurser. Information av andra team borde enligt teamets ledare vara mer

tillganglig och 6verskadlig.

5.2.3 Ekonomi

Ekonomiteamet beskrev saljprocessmodellen som allmant oklar fér dem eftersom deras
verksamhet baserar sig framst inom steg som tas efter att en kund har kommit éverens om
en affar. | detta steg ar det enligt ekonomichefen kritiskt att fa information som &r
noggrann och komplett eftersom de tar hand om fakturering, betalningsvillkor och
finansiell rapportering. Darmed ar det enligt ekonomichefen viktigt att forsadljarna
anvander interna system (som Salesforce) pa ratt satt och fyller i all information de har om
affaren sa att ekonomiteamet vet exakt vad som skall finnas i fakturorna och villkoren kring

till exempel betalningen.

Enligt ekonomiteamet ar det kritiskt for saljteamen att forklara tydligt vad kunderna
(speciellt mindre kunder) skriver under vid kontraktskedet, da det kan uppsta problem da
kundens aktuella anvandning av tjansterna som féretaget erbjuder avviker fran forvantade
anvandningen. Darmed podngterar ekonomichefen hur viktigt det ar att sédljteamen
forklarar prissattningsmodellen ordentligt till kunden speciellt da kundens

anvandningsvolym oOverskrider det ursprungliga avtalet.
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Enligt ekonomichefen far ekonomiteamet vanligtvis information om nya kunder relativt
snabbt, men menar att det finns fall da bestallningsnumret eller ratt fakturamottagare
fattas, vilket leder till fordrojning av fakturering som kraver resurser och tid for att fixa.

Detta kan paverka hela foretagets verksamhet.

En vélfungerande modell for sédljprocesser ar enligt ekonomichefen viktig att ha for
ekonomiteamet da detta paverkar rakt pa faktureringens effektivitet. Fordrdjningar och
oklarheter paverkar negativt pa rorelsekapitalet och kan leda till onédiga betalningstvister
med kunderna. Ekonomiteamet ar darmed enligt chefen beroende av noggranna,

tidsbundna och kompletta data fran sdljteamen.

5.3 Analys av svaren

Svaren pa intervjufragorna gav en god insyn i hur de olika teamen ser pa den nuvarande
saljprocessmodellen och dess effektivitet. Varje respondent gav mangsidiga insikter i
fungerande delar av processmodellen och hur den stoder deras verksamhet inom teamet.
Respondenterna gav dven insikter i flaskhalsar som uppstatt i den nuvarande

saljprocessmodellen samt dnskemal for forbattringar inom modellen for processerna.

Det fanns ett tydligt medvetande om en sédljprocessmodells existens men inom vissa team
fanns det oklarheter hur den ar strukturerad och uppbyggd. Det kom fram att ekonomi-
och supportteamet inte vet exakt vad som borde handa i tidiga skeden av processen da
deras involvering i processen oftast sker mot slutdndan da fragor kring kontrakt tas fram.
Darmed kan det uppsta informationsluckor i de tidiga skeden som i sin tur kan leda till

utmaningar kring fakturering och onboarding.

Saljteamen som svarade pa intervjun visade tydliga styrkor i byggande och uppratthalining
av kundrelationer dar det visade sig vara lattare att fokusera pa medforsaljning med
existerande och langvariga kunder som varit néjda med féretagets verksamhet. Likval visar
sig uppsaljning vara mer effektivt da forsta stegen i processen skots bra och kunden har
goda erfarenheter med foretaget. Darmed ar det viktigt for foretaget att kommunicera
mellan olika team vid de olika skeden av processen for att mojliggéra fortsatt samarbete

med kunder.
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Det visade sig att tidiga stegen i processen som kvalificering och behovsanalys kunde
optimeras da ratta fragor om till exempel kundens budget och tidsplan inte alltid tas upp
som leder i senare skeden till onddig anvandning av resurser. Detta kan bero pa brist av
tydlig struktur i de tidiga skeden av processen. Samtidigt betonades det ett behov av
tydligare kvalificeringskriterier och tidigare involvering av tekniskt stéd med mer komplexa
affarer. Validering av l6sning och teknisk kompabilitet togs daven upp som en kritisk del av

komplexa affarer.

Ett stort forbattringsomrade som kom fram i intervjuerna var den interna
kommunikationen och hur viktigt det vore att ha procedurer for 6verféring av kunder
speciellt vid onboardingen. Aven bristfillig dokumentering &r ndgot som lyftes fram av flera
team och informationens tillganglighet ar nagot som borde forbattras speciellt mellan salj-
och eftersdljteamen. Det visade sig att interna anvandningen av CRM-systemet och
dokumenteringen till det var icke-konsistent och darmed borde det finnas riktlinjer och

fardiga modeller for ifylining av obligatoriska falt.

Teamen efterlyste standardiserade och tillgangliga verktyg for ROl presentationer och
lyckade fall med tidigare kunder. Darmed kunde ekonomiska valideringar och diskussioner
kring ROI utnyttjas mera om det fanns en viss modell som foljdes. Det lyftes dven fram att
kunder som varit lange med i séljcykeln eller hade storre investeringar kraver ofta bevis pa
varde som skapas till kunderna och darmed vore det bra att ha fardiga affarsfall som kunde

lyftas fram i dessa situationer.

Skedet dar kontrakt behandlas blir ofta forsenat pa grund av bristfallig mall for
avslutningsplan i en affar och oklar ansvarsfordelning. Likvdl kom det fram att
informationen som fylls i CRM-systemet maste stamma med informationen pa kontrakten

da det kan leda till operativa risker om dessa inte stimmer in med varandra.

Det som ansags vara viktigt var linjering av intressen (bade interna och externa) i ett tidigt
skede for att forbattra forutspaende, resursplanering och avslutningseffektiviteten. Det
fanns dven efterfragan for automation kring 6verseende av kundens anvandning av

produkten for att mojliggora effektivare beslutstagande och uppsaljning.
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5.4 SWOT

En SWOT-analys (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) hjalper en att forsta en
organisations styrkor, svagheter, mdjligheter och hot. Meningen med en SWOT-analys ar
att fa en tydlig bild av vad som fungerar bra eller mindre bra och mdjliga problem samt
mojligheter som kan framsta och pa basis av dem. Ytterligt, & meningen med en SWOT-
analys att hjalpa foretag att gora strategiska planeringar eller forandringar. (The University

of Kansas, 2025)

En SWOT-analys utférdes av foretag X:s nuvarande modell for sdljprocesserna.

Styrkor Svagheter
« Stark kundrelation genom regelbundna méten, « Otydlig saljprocess fér vissa stodfunktioner, t.ex.
natverkande och kontinuerlig dialog ekonomiavdelningen

« Tidig involvering av teknisk expertis for att validera « Bristfallig dokumentation i CRM, inkonsekvent mellan
|6sningar i kundens miljo team

* Vardebaserad forsaljning och tydlig argumentation * Svag 6verforing av kundinformation vid handover

kopplad till affarsnytta mellan team
* Struktur for effektiv merférsaljning mot befintliga « Otillracklig kvalificering i tidiga skeden - budget,
och néjda kunder tidsplan, beslutsfattare kartldggs inte konsekvent
Mojligheter Hot

+ Okad konkurrens fran aktérer med mer
automatiserade och effektiva séljprocesser

» Kundernas ¢kade krav pa tydlig virdekommunikation
och konkreta resultat kan leda till férlorade affarer
vid svag pitch

» Forvantningar pa transparens kring prissattning och
kontrakt ékar risken fér missforstand

» Marknaden rér sig mot snabbare kdpprocesser vilket
kan straffa ineffektiva interna éverlamningar

« Okad efterfrdgan p3 strukturerad onboarding hos
sma och medelstora féretag

« Tillgdng till nya digitala verktyg for automatiserad
kundanalys och ROI-modellering

» Vixande férvantningar pa saljtransparens och
datadriven dialog fran B2B-kunder

« Behov pad marknaden av leverantérer som kan visa
stark teknisk integration och l6sningsfokus

Figur 4 SWOT-analys

5.5 TOWS

En TOWS-analys bestar av samma delar som en SWOT-analys men i en omvand ordning.
Idéen med en TOWS-analys ar att kombinera interna och externa faktorer for att komma
fram med produktiva idéer for att pa basta mojliga sattet anvdanda en organisations
resurser. En TOWS-analys hjadlper organisationer att minska hot, utnyttja méjligheter och

styrkor samt radera svagheter. (Proffessional Academy, 2025)
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TOWS-analysen som utfordes ar indelad i fyra olika delar; S-O-, S-T, W-O- och W-T -
strategier. S-O-strategier handlar om att utnyttja interna styrkor for att dra nytta av externa
mojligheter, S-T-strategier handlar om att anvanda styrkor for att hantera hot, W-O-
strategier innebar att forbattra svaga punkter genom att dra nytta av externa mojligheter

medan W-T-strategier handlar om att minska svagheter och skydda mot hot.

S-O (styrkor och méjligheter) S-T (styrkor och hot)

* Anvand starka kundrelationer for att implementera » Forstark tillit hos kund genom tydlig teknisk validering och
forbattrad onboarding for SME-kunder kontinuerlig dialog for att minska risken for affarsforlust

* Kombinera teknisk forférstaelse med vixande » Anvand proaktiv vardekommunikation och konsultativ
efterfragan pa integrationsfokus vid upphandling forsaljning for att motverka okad konkurrens och prispress

* Skapa datadrivna ROl-argument med hjalp av = Sakerstall hog kontraktstrohet och tydlig dokumentation som
befintlig vardebaserad férsaljning motvikt till 8kad efterfragan pa juridisk och prismissig

* Skala upp strukturer fér merforsaljning genom att transparens
koppla dem till marknadens tkade krav pa = Utnyttja kundnétverket och narvaro i alla skeden for att
transparens och effektivitet hantera risker vid snabbare beslutsprocesser p& marknaden

W-O (svagheter och méjligheter) | W-T (svagheter och hot)

+ Implementera CRM-strategi och mallar med stéd av « Standardisera dokumentation och kommunikationsrutiner
nya digitala verktyg for automatisering for att motverka férlorad information och kundmissnoje

« Utveckla en kvalificeringsprocess som maoter « Forbattra kvalificering och éverféringsprocesser for att
kundernas 6kade krav pa effektiva beslutsunderlag minska risk vid snabba marknadsbeslut och konkurrens

« Tydliggdr interna riktlinjer fér dokumentering och « Etablera ansvarsférdelning och tydliga fléden i CRM fér att
siljhandovers som stédjer férvantningar pa minska kontraktsfel och faktureringsproblem
transparent onboarding « Sakerstall uthildning i saljprocessen for alla avdelningar for

« Bygg struktur kring B2B-kunders krav pa ROl och att undvika interna missférstand och ineffektiv
anvand externa case som verktyg for intern utbildning resursanvandning

och alignment

Figur 5 TOWS-analys

6 Diskussion

Detta kapitel sammanfor studiens centrala resultat med ett ramverk fér en optimerad och
mer effektiv modell for sdljprocesserna for foretag X. Kapitlet innehaller dven en intervju
med Head of Nordic Growth inom foretag X och chefens tankar kring ramverket som gjorts

pa basis av undersokningen och hur det kunde implementeras till féretagets verksamhet.

6.1 Forslag till nytt ramverk

Foljande ramverk ar byggt upp enligt foretagets nuvarande séljprocessmodell och
integrerar insikter fran teoridelen, intervjuerna och SWOT- samt TOWS-analyserna. Det nya
ramverket fokuserar pa tydlighet, ansvarstagande och effektivitet for att skapa en mer

optimerad séljprocessmodell. Ramverket fungerar som en anpassbar modell for interna
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sdljprocesser for de olika sdljteamen. Inom ramverket finns dven en 6vrig checklista som
bor foljas upp pa som fokuserar pa operativ disciplin, tydlighet och interna

overenskommelser samt dokumentering.

1. Identifiering

Malet for detta steg i processen ar att upptacka kunder som har potential for att passa in
med ICP (ldeal Customer Profile) och har behov av féretagets produkter och tjanster. En
ICP fungerar som en beskrivning av ett foretag eller en kund som skulle perfekt passa in for
det man saljer eller erbjuder (Qualtrics, 2025). For att na detta mal ar det viktigt for
sdljteamen att anvanda intelligensverktyg for riktad prospektering. Det ar dven viktigt att
folja med kundens olika triggers som till exempel teknisk anvandning, forandringar inom
organisationen och tillvaxt. En kritisk del i detta steg av processen ar att dokumentera alla

identifierbara prospekt i CRM-systemet med relevant bakgrundsinformation och kallor.

Det ar dven viktigt i detta skede att dokumentera férvarvskanal, vilken trigger som leder till
forsta kontakten, information om kunden kontaktats och om detta har féljts upp pa samt
vem som hanterar kunden for att undvika missuppfattningar pa grund av bristfallig
kommunikation. Denna information lagras i foretagets CRM-system och
dokumenteringsansvaret ar pa forsaljaren och Sales Development Representative (SDR)

foljer upp pa detta (SDR ar en séljroll som fokuserar pa att kvalificera leads (Lopez, 2018)).

2. Kvalificering

Malet med detta steg ar att bekrafta den potentiella kunden samt deras fardighet for att
ga vidare med affaren. | detta steg ar det kritisk att diskutera kring fragor om kundens
budget, tidsplan, mal och beslutstagare for att underldtta de kommande stegen i processen
och undvika onddig anvandning av resurser i ett senare skede. | detta tidiga skede ar det
dven viktigt att sakerstalla teknisk kompatibilitet och integreringsmajligheter. Med vissa
kunder kan det vara bra att involvera ekonomiteamet for att kunna ge en tidig analys av
kostnader och plan for betalning. | kvalificering skedet skall man &dven utvardera

volympotentialen fér att undvika omatchade férvantningar. Aven i detta steg ar det kritiskt
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att dokumentera i CRM-systemet mojliga oron som uppstar av kunden, vem som gor
besluten inom organisationen och majliga risker som kan uppsta med ett samarbete med
kunden. Darefter skall det beslutas om kunden kan féras vidare i processen da endast

kvalificerade prospekt fors framat.

| detta steg anvands en standardiserad kvalificerings checklista som baserar sig pa till
exempel MEDDPICC modellen (MEDDPICC, 2025). Dokumentering av budgeten, tidsplanen
beslutstagare samt intressentkarta utfors i CRM-systemet for att sakerstdlla en palitlig
kvalificering. Aven befintliga tekniska |6sningar samt ”status quo”, det vill siga vad kundens
nuldge ar, dokumenteras. Anteckningar fran forsta motet samt inspelningar av moten kan
laddas upp for att mojliggora tillganglighet mellan olika teamen. Presales har ansvaret 6ver
dokumenteringen och informationen som lagras i CRM-systemet skall vara synligt for

atminstone presales, ekonomiteamet och existing sales.

3. Behovsanalys

Malet for detta steg ar att forsta kundens affarsverksamhet, mal, smartpunkter och matare
for framgang. | detta steg av processen anvands MEDDPICC element som till exempel
metrics och decision criteria for att skapa en strukturerad motesagenda med beslutstagare
i kundens organisation (MEDDPICC, 2025). Det ar viktigt att kartlagga kundens arbetsfléden
och deras viktigaste anvandningsfall for att forsta hur kundens organisation fungerar. |
detta skede skall aven tekniska och operativa krav dokumenteras. | behovsanalyssteget ar
det kritiskt att identifiera befintliga missnéjen med nuvarande losningar och till sist

presentera evalueringar av varde och tidigare kunders erfarenheter.

For mindre affarer och kortare fall kan BANT-metoden (Coleman, 2024) f6ljas, eftersom det
kan vara effektivare att endast ga igenom de viktigaste faktorerna i affaren i stallet for varje
steg som MEDDPICC innehaller. BANT-metoden ger en tydlig checklista med fyra punkter
som bor gas igenom med kunden sa att de kortare affarerna skulle krdva mindre resurser

och vara snabbare.

For att ga vidare fran detta steg i processen ar det kritiskt att dokumentera kundens
smartpunkter, mal och KPl:er (Key Performance Indicator) samt férvantad framgang fran

kundens sida. Identifiering av risker ar dven viktigt och motesagendan samt anteckningar
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fran motet skall delas med i CRM-systemet for att minska friktion vid overféring mellan
teamen. Insparning av delade dokument fran kunden (RFP, organisationskartor) ar dven
viktigt for att battre forsta hur kundens organisation ar uppbyggd och vad de kraver av
féretaget. Aven dokumentering av tekniska krav och teamets involvering &r viktigt i detta
steg. Dokumentationsansvaret ligger pa presales och informationen i CRM-systemet skall
dven i detta skede vara synligt for presales, ekonomiteamet och existing sales for att

underlatta évergang till féljande steg.

4. Validering av 16sning

Malet for detta steg ar att demonstrera hur foretagets produkt I6ser kundens problem.
Botten for demon skapas och modellerna skraddarsys enligt kundens behov. Involvering av
presales/losnings konsulter i ett tidigt skede hjalper saljteamen att skapa en l6sning som
ger mest varde till kunden. | detta skede skall tekniska krav och integreringsmajligheter
valideras och en roadmap for produkten kan presenteras om kunden behdver det.
Vanligaste oron som kunder brukar ta upp skall férklaras for att skapa tillit med kunden.
Efter demopresentationen samlas det in feedback fran kunden och pitchen justeras enligt
det om laget kraver det. Dokumentering av validerade behov och vilken 16sning som valts

ar kritiskt for att kunna ga vidare i processen.

For att detta steg skall vara effektiv skall diskussion kring specifika produkter och l6sningar
dokumenteras i foretagets CRM-system. Aven frégor kring tekniska bekymmer, feedback
fran kunden och krévda integrationsatgarder skall dokumenteras for att skapa tillganglighet
och transparens mellan teamen. Om tillampligt, kan en atgardsplan skapas och i detta steg
har presales ansvaret for dokumentering och med hjalp av supportteamet kontrolleras det

att I6sningen som erbjudits ar den mest l[ampliga fér kunden.

5. Ekonomisk validering

Malet for detta steg ar att skapa ett starkt affarsfall och kunna motivera ROI (Return On
Investment). | detta skede skall en ROl modell som baserar sig pa kunddata presenteras.

Presentationen skall innehalla en tydlig kostnadsférdelning och prissattningsforklaring och
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detta gors tillsammans med ekonomiteamet for att sakerstélla noggrannhet. Identifiering
av kundens ekonomiska beslutstagare utférs for att kunna involvera dem direkt i
processen. | detta steg ar det viktigt att vara beredd pa att presentera jamférelser med
alternativa l6sningar om kunden ar tveksam. | steget for ekonomisk validering skall risker,
langtids insparningar och effektivitetsvinster tas upp for att skapa tydlighet mellan
foretagets erbjudande och kunden. Antingen verbal eller skriftlig forstaelse av erbjudandet
skall sakerstéllas i detta skede for att undvika missuppfattningar och minskad effektivitet i

senare skeden av processen.

Dokumentering av ROl modellen, affarsfallet, kundkontakten, ekonomiska képarens namn
och kontaktuppgifter, forvantad storlek av affaren samt langden av kontraktet ar kritiskt
for att minska mojligheterna for missuppfattning fran bade foretagets och kundens sida.
Det ar aven viktigt att dokumentera modjliga rabattforfragan eller andra icke-
standardiserade termer som tagits fram i moétet med den ekonomiska delen av kundens
organisation. Uppladdning av interna prissattnings godkannanden och kundens
godkdnnande skall aven utféras. Ekonomiteamet ansvarar Over att de krdvda
dokumentationerna i CRM-systemet ar gjorda och ekonomiska informationen skall vara

synlig for salj-, ekonomi- och juridikteamen.

6. Slutforhandling

Malet for detta steg ar att avsluta affaren tydligt, effektivt och palitligt. | detta steg skall en
avslutningsplan faststdllas med intressenter fran kundens sida (beslutstagare, ekonomi,
juridik). I slutférhandlingen ar det kritiskt att bekrafta signeringsprocessen, tillgangligheten
av de som skriver under kontrakten samt juridiska steg i avslutningsprocessen. Det ar dven
viktigt att sakerstalla att data som dokumenterats i CRM-systemet ar i linje med kontraktet
och for att effektivisera processen skall alla affarsrelaterade falt pa kontrakten fyllas i
forvag. | detta steg skall support- och implementeringsteamen hallas informerade om
tidsplanen for att sakerstélla att teamen ar fardiga att ta emot den nya kunden smidigt. Det
ar adven viktigt att ha alternativa losningar fardiga om kunden boérjar tveka och
uppratthallning av drivkraft genom regelbunden kontakt och uppdatering ar kritisk for att

sakerstalla att affaren blir avslutad.
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| detta skede &ar det kritiskt att spara det slutliga kontraktet och dokumentera vilka
medlemmar av juridikteamet fran bada parterna ar involverade i processen. En tidslinje av
forhandlingarna och viktigaste handelserna i tidslinjen skall dokumenteras for att
moijliggora tydlighet inom var affaren ligger i processen. Avslutningsplanen skall dven
sparas sa att involverade team kan ga igenom den vid behov. Faktureringsinformation (FO-
nummer, fakturamottagare, valuta) skall daven bekraftas och dokumenteras for att undvika
utmaningar i ett senare skede. Ansvarspersonen for affarsfallet arbetar tillsammans med
juridikteamet for att sdkerstalla korrekt och tillracklig dokumentering i CRM-systemet och

denna information skall vara synlig for salj-, ekonomi- och juridikteamen.

7. Avslutad affar

Malet for detta steg ar att sakerstalla en smidig overféring och langtids framgang med
kunden. En strukturerad overforing av en kund utférs for att sakerstalla smidighet och en
positiv borjan pa onboardingen. All data och dokumentering angaende kontraktens
detaljer, upptackter, risker och l6sningar delas med teamet som tar 6éver kunden. Kunden
tas emot med tacksamhet och i ett tidigt skede bekraftas tidsplanen fér implementeringen.
Samtidigt skall fakturerings- och kontaktuppgifterna sakerstallas for att undvika
utmaningar och missndjdhet angaende faktureringen. Erfarenheter och handelser som sker
efter affaren (kickoffdatum, laget med onboarding) skall dokumenteras i CRM-systemet
och forsta check-in moétet schemalaggs. Om tillampligt, kan en plan for expansion tas till

tals med kunden.

| detta skede ar det viktigt att skapa ett dokument fér overféringen som delas med
implementeringsteamet. Account manager for kunden skall bekraftas och dokumenteras
for att sakerstalla effektivitet i kommande steg. Det ar dven kritiskt att sdkerstilla att
faktureringsinformationen och juridiska falt ar helt och hallet ifyllda i CRM-systemet och
tidslinjen for kundens fard med foretaget skall dokumenteras noggrant. | detta skede skall
det dven skapas en uppfoljnings checklista for expansion som kan tas i bruk efter en lyckad
onboarding. Support-, implementation- och ekonomiteamen har ansvaret 6ver att denna
information lagras i CRM-systemen och har darmed ocksa tillganglighet till dessa

dokument.



31

8. Ovrig dokumentation och uppféljning

For en lyckad dokumentering av ett affarsfall krdavs operativa rutiner for hela processen.
Anvandarroller definieras i forvdag i CRM-systemet for varje person som arbetar med fallet.
Den specifika rollen bestammer vilka data, verktyg och funktioner denna person har tillgang
till i foretagets CRM-system. Syftet med att definiera dessa specifika roller ar att styra
behorigheten sa att varje anvandare hanterar och ser endast den information som ar
relevant for deras arbetsuppgifter (till exempel ser en séljare endast sina egna leads och
affarer medan forsaljningschefen ser all forsaljning i teamet). Anvandarrollernas definiering

handlar om att strukturera och forsakra informationsflodet i det interna CRM-systemet.

Forutom detta, gors alla falt i CRM-systemet obligatoriska for att kunna ga vidare i
processen. Detta i kombination med checklistan sakerstaller noggrant arbete dar inget
forbises. Till lika, visar dashboarden i CRM-systemet varje affars status steg for steg, for att

mojliggora effektivare helhetsgranskning av ett fall.

6.2 Implementering av ramverket

For att ramverket for en optimerad saljprocessmodell skall fungera effektivt, kravs det
implementering pa ett satt som stammer in med foretagets befintliga struktur och

arbetsfloden.

| identifieringssteget skall foretagets ICP definieras och uppdateras och detta gors av
sdljledningen. SDR-teamet etablerar en standard for triggerbaserad prospektering och for
att detta skulle fungera, skapas det falt for trigger, kanal, status och sédljkontakt i CRM-

systemet.

Kvalificeringssteget kraver en implementering av en standardiserad MEDDPICC-checklista i
foretagets CRM-system som maste vara ifylld for att affaren skulle kunna ga vidare.
Obligatoriska falten (budget, beslutstagare, tidsplan, volym) skapas i CRM-systemet och
sdljteamen tranas i foretagets kvalificeringsstrategi genom interna workshops.
Ekonomiteamet skall ocksa involveras vid vissa affarer och gransen for ekonomiteamets

involvering bestams av ledningen (till exempel om en affar 6verskrider X €).

For att ramverkets behovsanalyssteg skall fungera, skall fardiga mallar fér moten byggas

och ramverkets checklista for behovsanalys anpassas for de olika sdljteamens verksamhet
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med hjalp av supportteamet och séljteamens ledare. Verkliga kundexempel fran tidigare
fall anvands for att skapa battre forstaelse for relevanta KPl:er och smartpunkter. | detta
steg skall aven krav for antecknings-, organisationskartans- och RFP-uppladdning definieras

for att sakerstalla enhetlig dokumentering i CRM-systemet.

Foretagets nasta steg ar att samla standardiserade demoformat i ett arkiv i samarbete med
supportteamet. | CRM-systemet skapas obligatoriska falt dar feedback fér demon samlas
in for analysering och produktutveckling. Supportteamets involvering i tekniskt komplexa

affarer skall ske automatiskt efter implementeringen av det nya ramverket.

For att den ekonomiska valideringen i processen skall fungera, skall foretaget skapa ett
centralt ROI-kalkylverktyg som ar kopplat till vilken typ av kund det ar fragan om och vilket
produktomrade som behandlas i affaren. En kontaktperson fran ekonomiteamet skall utses
som affarscoach vid storre affarer for att sakerstalla korrekt behandling av ett ekonomiskt
storre fall. | CRM-systemet standardiseras en dokumentationsmall for ROI, affarsvarde och

beslutsfattare.

Till slutférhandlingen skall foretaget faststdlla kraven for en avslutningsplan och en
standardmall for involvering av juridikteamet implementeras. Faktureringsfalten gors

obligatoriska i CRM-systemet.

Overféringsdokument skall i processmodellens sista steg standardiseras och automatiskt
utdelas i onboardingmoten. Siljteamen bokar férsta check-in med kunden vid signering av
kontrakt och det forsta motet sker inom 30 dagar fran signeringen. Teamet som tar ansvar
over kundens onboarding skall ha en checklista som ar uppladdad i CRM-systemet. | CRM-

systemet skapas dven en expansionstracker for framtida upsell-potential.

Genom att foretag X agerar enligt tidigare namnda atgarder, kan ramverket fér optimerade
sdljprocessmodellen implementeras effektivt till foretagets verksamhet. Som tidigare
namnt, kommer detta ramverk, om implementerat ratt, fungera som ett botten for de olika

sdljprocesserna inom foretag X och kan anpassas enligt de olika saljteamens behov.
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6.3 Foretagets feedback

Forslaget for det nya ramverket presenterades for Head of Nordic Growth pa féretag X och
en semi-strukturerad intervju utfordes for att samla in tankar kring férslaget samt konkreta

svar angaende ramverkets palitlighet och praktiska funktionalitet.

Forsaljningschefen var mycket néjd med slutresultatet (ramverket) eftersom det enligt
chefen var faktabaserat och mycket detaljerat. Forsaljningschefen menade att det
forslagna ramverket skulle fungera i foretag X:s forsaljningsverksamheter mycket bra och
att det lyftes fram flera viktiga faktorer for att astadkomma en modell for mer effektiva och

optimerade saljprocesser.

Eftersom det fanns en tydlig checklista pa vad som hor till de olika stegen i processen,
menade forsdljningschefen att ramverket skulle hjalpa forsdljaren att forebygga onddiga
missar som framkommer pa grund av slarvfel. Chefen menade &dven att stédet fran
ramverket och dess checklista skulle forhindra forsaljare att 6verskatta hur langt de ar i

sdljprocessen med olika affarsfall.

Forsaljningschefen papekade att implementeringen av detta ramverk kunde sanka tréskeln
for forsaljare att involvera Ovriga sédljteamet eller andra personer i foretaget som kunde
hjalpa affaren och ddarmed ha en positiv inverkan pa samarbetet inom foretaget. Chefen
menade att dven om ramverket fungerar mera som ett stod for séljteamen kan det hjalpa

ovriga organisationen ocksa med att félja med i vilket skede ett affarsfall ligger i processen.

Under intervjun lyfte forsaljningschefen ”deal control”, eller affarskontroll, fram flera
ganger eftersom det enligt chefen ofta hdander att en forsaljare gar till nasta steg i processen
for tidigt eller till och med hoppar 6ver ett steg eftersom forsaljaren tror att hen ar langre
i processen an vad hen i verkligheten ar och mister darmed kontrollen av affaren och
kunden. Enligt chefen skulle detta ramverk skapa tydlighet till verksamheten da alla
forsaljare vet vad som kravs och bor gas igenom fore affaren kan flyttas framat i processen.
Detta har en rak koppling till effektiviteten da det inte uppstar missuppfattningar i vad de
olika stegen innehaller och de behoéver inte ga samma steg igenom flera ganger.
Uppfoéljning av ramverket och dess checklista leder enligt chefen till mer noggrant

saljarbete som ocksa har en rak koppling till effektiviteten.
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Forsaljningschefen jamforde den nuvarande saljprocessmodellen med forslaget for en
optimerad séljprocessmodell och menade att det nya ramverket har liknande struktur och
innehall som den nuvarande, men med vissa tilldgg. Det nya ramverket motsvarade enligt
chefen foretagets tankar kring hur de vill arbeta och hur en optimal sdljprocessmodell
skulle se ut for dem. Storsta forbattringarna enligt chefen fanns i vad allt som skulle
dokumenteras och chefen lyfte fram kundens smartpunkter och KPl:er som viktig
information som just nu fylls i och fokuseras pa bristfalligt men som det nya ramverket lade
fokus pa. En annan faktor som chefen menade att var nédvandigt i det nya ramverket som
utfors bristfalligt i verksamheten idag var anvandningen av ROI-berdkningar. Forutom
dessa, gillade forsaljningschefen forslaget av sakerstallning av antingen muntlig eller
skriftlig forstaelse av erbjudandet som presenteras for kunden. Da detta lyftes fram i det
nya ramverket gav det en idé for forsaljningschefen av att ta i bruk extra méten med kunder

dar erbjudanden gds igenom noggrant for att sakerstalla kunders forstaelse.

Det fanns enligt forsaljningschefen forbattringspotential i behovsanalysdelen av
ramverket, dar vikten av att frdga manga olika fragor av kunden i ett tidigt skede kunde ha
betonats annu mer. Enligt chefen ar kvalificeringssteget oftast avgérande for en affar och
ramverket kunde ha betonat detta annu mera. | intervjun kom det dock fram att foretaget
redan anvander MEDDPICC-modellen i detta skede av processen vilket tyder pa att det nya

ramverket ar i linje med foretagets verksamhetsmodell.

Slutligen papekade forsaljningschefen att det nya ramverket kunde vara mycket
anvandbart for foretaget speciellt for nya forséljare och da nya séljteam bildas. Chefen
menade att ramverket ar gjort allmant tillampbart och passar diarmed de flesta
forsaljningssituationer och séljteam. Da varje féretag arbetar pa olika satt, menade chefen
att detta ramverk skulle vagleda nya forsaljare att arbeta enligt foretag X:s arbetsmodeller

och processer.

Sammanfattat sag forsaljningschefen potential i att implementera det nya ramverket till
foretag X:s verksamheter da modellen for en optimerad saljprocess ar liknande till den
nuvarande processmodellen samt foljer féretagets riktlinjer och modell fér férsaljande.
Ramverket hjalper enligt chefen forsédljare att vara noggrannare med affarsfall och inte
hoppa Over viktiga steg. Samtidigt ger ramverket enligt chefen tydlighet och struktur till

hela organisationen da det blir enklare for dem att félja med affarsfall.
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7 Kritisk granskning, validitet och reliabilitet

Undersokningen bygger pa en kvalitativ metod i form av semi-strukturerade intervjuer
bade for forskningsdelen och aterkopplingsdelen vilket ger en djup forstaelse av de interna
processerna i foretag X. Metodvalet ar val motiverat utifran studiens syfte da den interna

saljprocessmodellen ligger i fokus och externa faktorer inte undersoks.

Den kvalitativa delen bestar av semi-strukturerade intervjuer med nyckelpersoner fran
olika team inom foretag X samt en slutlig validering fran Head of Nordic Growth.
Intervjuerna genomfordes pa et strukturerat satt sa att flera olika interna perspektiv togs i
beaktande och inkluderade darmed bade kommersiella och tekniska perspektiv inom
sdljorganisationen. For att undersdkningen skulle ha varit heltdckande, kunde externa
roster (kunder och partners) intervjuats for att minska risken for intern bias.
Undersokningen hade en begrdansad generaliserbarhet som en féljd av ett smalt urval da
endast foretag X undersoktes, men den breda variationen av interna respondenter (olika

saljteam) okade trovardigheten inom ramen for fallet.

Undersodkningens giltighet och validitet kan bedémas som god, angdende begrepp och
innehall. Intervjufragorna ar rakt kopplade till sdljprocessens olika steg samt teorin bakom
undersokningen och undersdker relevanta teman. Analysens ramverk baserar sig pa bade
den empiriska delen och etablerade teorimodeller som MEDDPICC och BANT. Det finns
dock en viss begransning i fraga om extern validitet da undersokningens fokus ligger endast

pa ett specifikt foretag och kontext.

Arbetets relevans och korrekthet i sin kontext valideras av feedbacken fran
forsaljningschefen da det bekraftades att ramverket tacker alla kritiska delar i saljprocessen
och att inget steg saknas. Head of Nordic Growth betonade ramverkets koppling till olika
modeller (MEDDPICC, BANT), den nuvarande processmodellen och praktiskt behov vilket
bekraftar korrekt anvandning och tolkning av centrala begrepp i studien. Arbetets
trovardighet forstarktes da en erfaren person i organisationens ledning uppfattade

ramverket som genomférbart och anvandbart.

Tillforlitligheten, eller reliabiliteten i studien ar god i den kvalitativa delen, da intervjuerna
ar genomforda med stéd av en semistrukturerad guide och da samma tema och struktur

anvandes for de olika teamen Okar detta jamforbarheten. Intervjufragorna var neutralt
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formulerade och kunde ddrmed anvandas i en liknande studie och troligen gett jamforbara
svar. Reliabiliteten ar en aning begransad da det finns en risk for tolkning och
kontextberoende i de Oppna svaren men den strukturerade tematiseringen minskar denna

risk.

Intervjun med Head of Nordic Growth bidrar till 6kad reliabilitet genom en upprepningsbar
och systematisk beddomning av ramverkets funktion. Detta starks ytterligare da intervjun
dokumenterades och genomférdes med en tydlig struktur. Feedbacken fran intervjun
fungerar som en expertvalidering av det utvecklade ramverket och da bade styrkor och

forbattringsomraden pekas ut tyder det pa en kritisk men konstruktiv granskning.

8 Slutsatser och rekommendationer

8.1 Slutsatser

Syftet med denna studie var att analysera och optimera féretag X:s nuvarande modell for
sdljprocesser genom identifiering av styrkor, svagheter samt forbattringsmojligheter och
resultatet av studien presenterades i form av ett ramverk for en modifierad och optimerad
saljprocessmodell som baserar sig pa den befintliga processmodellen. Genom att anvanda
en kvalitativ metod kombinerat med en genomgang av slutprodukten med foretagets

ledning har foretag X:s interna resurser och maojligheter analyserats.

Resultaten visar att den nuvarande saljprocessmodellen i foretag X syns i deras verksamhet
men saknar en viss tydlighet och enhetlig dokumentation i alla steg vilket indikerar ett
behov av en strukturerad modell fér saljprocesser som skulle stoda varje saljteams
verksamhet och ge dem riktlinjer for att hantera affarsfall pa ett effektivt satt.
Kvalificeringssteget har identifierats som det mest kritiska, med fokus pa tillrackligt
omfattande kartlaggning for att minska risken for tappad kontroll i ett affarfall.
Dokumentation av kundens smartpunkter, KPl:er och ROI-forvantningar ses dven som
kritiska for att effektivisera den nuvarande processen. Resultaten visar dven att ett storre
fokus pa intern och extern (kundens) forstaelse av erbjudandet samt strukturerad

uppfoljning efter en avslutad affar spelar en nyckelroll for 6kad effektivitet.
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Det forslagna ramverket for en effektivare och optimerad séaljprocessmodell togs emot
positivt av ledningen, da ramverket ses vara faktabaserat, strukturerat och anvandbart
speciellt for nya forsdljare och nya saljteam. Ramverkets allmdnna natur mojliggor
anpassning till flera olika saljteam oberoende av affarsomradet samt kundernas storlek och

ses darmed som skalbart.

Studien visar att det finns en stor potential for mer effektivt forsaljningsarbete inom
foretag X genom implementering av ett tydligt och standardiserat ramverk som fokuserar
pa noggrannhet. En strukturerad och optimerad saljprocessmodell kan implementeras till
foretag X da varje enskild forsaljare forstar vikten av att folja varje steg i processen och ga
noggrant igenom om kriterierna for de specifika stegen uppfyllts fore forsaljaren gar vidare
till nasta steg. Forutsattningen for effektivt forsaljningsarbete styrt av en strukturerad
sdljprocessmodell ar att foretagets forsaljningsteam foljer de interna riktlinjerna och jobbar

enhetligt.

8.2 Rekommendationer

Utifran studiens resultat formuleras féljande rekommendationer infér en eventuell

implementering av den nya séaljprocessmodellen:

Det nya ramverket bor implementeras som en grund och gemensam struktur for varje
sdljteam. Modellen for den optimerade saljprocessen kan darefter modifieras enligt
enskilda sdljteams behov och verksamheter. Uppmuntring av tvarfunktionellt samarbete
hjalper sdljteamen att fortydliga ansvarsfordelningen samt bryter arbete i silor. En
gemensam grund for forsaljningsprocesserna ar avgorande for effektivt sdljarbete och

skapar tydlighet i féretag X:s verksamheter.

For att sdkerstdlla noggrannhet och att inget forbises, skall checklistan for varje steg i
ramverket anvandas. Forutom uppfoljning av checklistan for varje steg i processen, ar det
kritiskt att lagga stort fokus pa kvalificeringssteget, da detta kan avgora hela affaren dven
om det ar ett tidigt steg i processen. DA tillrdackligt manga och relevanta fragor stélls, kan
forsaljaren sakerstalla att kundens smartpunkter, KPl:er och mal med affaren noteras och
dokumenteras. Forutom kvalificeringsskedet ar det viktigt att sakerstdlla kundens
forstaelse av forsaljarens erbjudande antingen muntligt eller skriftligt och detta kan utféras

i form av ett extra mote med kunden dar fokuset ligger endast pa att ga igenom
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erbjudandets detaljer och affaren som helhet. Genom hela processen bor forséljare dven
fokusera pa affarskontroll och ha en tydlig plan for affarens nasta steg sa att affaren

genomfors effektivt och strukturerat.

Fran foretagets och sadljteamens ledares sida ar det kritiskt att trdana nya forsaljare i
ramverket under onboardingprocessen. Med detta sadkerstalls intern effektivitet och att
aven de nya forsaljarna vet hur foretagets saljprocess ser ut och vad som kravs fran dem i

varje steg av processen.

En regelbunden utvardering av ramverkets uppféljning och dess paverkan pa effektiviteten
samt forsaljningsresultaten ar dven kritisk att ha eftersom det nya ramverket innehaller
forandringar i saljteamens verksamhet och vardagliga rutiner. Ramverket skall dven
anpassas och forbattras kontinuerligt pa basis av affarsresultat och anvandarnas samt

ledningens feedback.

Genom att agera utifran dessa rekommendationer kan foretag X effektivisera deras interna
sdljprocesser och darmed optimera deras saljresultat och interna resursanvandning som i

sin tur leder till battre resultat for hela foretaget.
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