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DIG SOM SÆLGER & FORHANDLER?

Ja de barberede lidt af fortjenesten men vi fik salget!



29%

25%
23%

10%
9% 4%

Faktorer der er kritiske i forhold til kunden
(Kilde: Undersøgelse SAMA 2008)

Ekspertise og image
29%

Dedikation til
kunden 25%

Kunde følsomhed og
vejledning 23%

Produktegenskaber
10%

Service 9%

Du har som sælger (btb) stor betydning for at få kunder og miste kunder



D
I
S
C



1. Hvilken DISC stil er du?

2. Hvilken DISC stil er dine kunder?

OPGAVE



Strategier i salgsmødets faser

D I S C

Åbning

Behovs-

afdækning

Præsentation 

af løsning

Indvendings-

behandling

Afslutning

Kort, faktuel, direkte 

til sagen

”Lang”, afslappet, 

venlig, personen, 

følelser, begejstring

Venlig, uformel, 

afdæmpet, saglig, 

målrettet

Diplomatisk, ikke-

personlig, sagen, 

fakta. Ikke 

unødvendig ”snak”

Forretningsmæssige 

spørgsmål i relation 

til resultatskabelse 

og succes

Brede/åbne og 

entusiastiske spørgsmål i 

relation til motivation og 

muligheder Lad kunden 

”fortælle”

Spørgsmål med fokus på 

sikring af kundens 

stabilitet, dagligdag og 

comfort zone. Ikke 

”forcere”/presse

Spørgsmål angående 

kundens 

faglighed/ekspertise og 

mål. Hvad er logisk? 

Hvad er ”problemet?”

Fordele og udbytter, der 

skaber resultater, 

effektivitet, besparelser, 

og personlig succes

Fordele og udbytter, der 

kan give kunden 

anerkendelse, 

indflydelse og succes

Fordele og udbytter der 

sikrer tryghed

(Hvad gør andre..) (andre 

der bruger produktet 

udtaler). Referencer

Fordele og udbytter der 

er dokumenterede, 

giver kvalitet og 

sikkerhed. Referencer

”Tag kampen op”.

Fokuser på 

resultatskabelse

Anerkend og 

udforsk følelser

Anerkend og 

udforsk følelser. Giv 

støtte og accept.

Undersøg faktuelle 

problem. Understøt 

med fakta, 

dokumentation etc.

Opsummering og 

læg op til handling, 

beslutning. Spørg 

efter ordren

Begejstring…”tænk 

sig hvad det vil 

betyde”. Spørg efter 

ordren

Opsummer, skitser 

faserne i at ”komme 

i gang”. Aftal næste 

handling

Opsummer med fokus 

på fakta, kvalitet og 

dokumentation. Hvad er 

næste logiske 

handling? 6

Brug af DISC i salget!



DIT kropssprog betyder meget i salg/forhandling
– se efter min. 3 tegn

Brug rapport/spejling i salg/forhandling



HVAD ER JERES SALGSSTRATEGI?



HJÆLP TIL AT VÆLGE SALGSSTRATEGI

Strategiske mål –
HVAD VIL I?

Salgsstrategiske mål Salgsopgaver

Vækst Vedligeholde & opbygge salgsorganisationen
Større kundegrundlag

Skaf nye kunder
Sælg mere til bestående kunder
Sikre højt service niveau før salget
Skaf højt informationsniveau om markeds 
produkttilpasning

Konsolidering Fasthold salgsfunktionen
Koncentration af indsatser på nøglekunder

Sælg mere til bestående kunder
Forøg serviceniveauet til nuværende kunder
Skab højt informationsniveau om konkurrenter

”Høste” Reducer omkostninger
Udvælge mest profitable kunder

Sælg til de mest profitable kunder
Fjern ressourceforbrug til alle andre kunder
Reducer serviceniveau
Reducer sortiment

Likvidere Minimere salgsomkostninger Dumpning
Nedlæg al service

Kilde: Ingram, Laforge & Schwepker (s. 55 i bogen Salgs- og markedsføringsledelse



HVAD ER DET I SÆLGER?



SÅVIDT JEG KAN SE SÆLGER I LIDT AF HVERT TIL MANGE 
FORSKELLIGE SEGMENTER – B2B & B2C:

Haller, idrætshaller, vandkulturhus, svømmehaller, motionscentre, 
festlokaler, mødelokaler, golfbane, gymnastiksale, golfshops, cafeer, 
restauranter, catering, udlejning af golfbiler, service, stole, borde, 
skøjtebane, værelser, køkkener, stadions, udlejning, tennisanlæg, 
beachvolley, kunstgræsbane, catering, grill, mange typer af medlemskaber, 
bande reklamer, forplejning, skolemad, sponsorater, company days, 
events, konferencer, receptioner, selskaber, erhvervsklub, mange 
forskellige sponsorater, greenfee gæster, OK-kort til junior støtte, kurser, 
bandereklamer, skabsudlejning, komplet fest, egen fest og meget meget 
mere.



Hvad er værditilbuddet = Hvad får 
kunderne af fordele og udbytte 
ved at købe jeres produkter = 
hvad er det egentlig de køber?
- Business to business kunder?
- Business to consumer kunder?



Opfølgning & 

servicere kunden

+ mersalg

Kundeemner og 

kvalificering af 

kundeemner

Planlægge

salgstilgangen

Få fat I kunden / 

møde med  

kunden
Behovsafdækning

& præsentation af

løsning

Forhandling &   

indvendings –

behanding

Bekræfte og

lukke salget –

få ordren

Kundeemner

& 

kunder

7 1

2

3

4

5

6

Salgshjulet



Opfølgning & 

servicere kunden

+ mersalg

Kundeemner og 

kvalificering af 

kundeemner

Planlægge

salgstilgangen

Få fat I kunden / 

møde med  

kunden
Behovsafdækning

& præsentation af

løsning

Forhandling &   

indvendings –

behanding

Bekræfte og

lukke salget –

få ordren

Kundeemner

& 

kunder

7 1

2

3

4

5

6

Forretningsmodel (BMC), herunder

kundesegmenter

Salgshjulet

Værditilbud match med kundeprofil

(VPC)

Salgsprocesser tilpasses kundernes

købsprocesser

Salgskanaler

kunderelationer

Åbning af samtalen med kundeemne/kunden.

Identificere kundens behov vha.spørgsteknik.

Løbende opsummering af kundens delaccepter.

Præsentation af løsning = værditilbuddet

Fastholde kunderne

Mersalg til kunderne

Opsummere og få kundens

endelig accept.

Aftale næste skridt

Aftale på plads

Forhandling og behandling af

indvendinger.

Løbende opsummering af kundens

delaccepter



Kundeemner og 

kvalificering af 

kundeemner

7 1

2

3

4

5

6

Forretningsmodel (BMC), 
herunder kundesegmenter

Kundeemner og kvalificering af kundeemner

Kundeemner

& 

kunder



Business Model Canvas – Kender I & har arbejdet med!

Betjene kunderne
Producere tilbud

Bundlinjen

HUSK: DER SKAL UDARBEJDES BMC FOR HVERT SEGMENT



DU SKAL KENDE JERES VÆRDITILBUD OG SEGMENTER

FIT



Planlægge

salgstilgangen

7 1

2

3

4

5

6

Værditilbud match med 

kundeprofil (VPC)

Salgsprocesser tilpasses

kundernes købsprocesser

Planlægge salgstilgangen

Kundeemner

& 

kunder



Værditilbud design = Value Proposition Design

FIT

Smerter (Pains) beskriver dårlige 
resultater, risici og forhindringer i 
relation til kundernes opgaver. 

Kundeopgaver 
(Customer Jobs) 
beskriver, hvad 
kunderne forsøger at 
få udført på deres 
arbejde og i deres liv, 
udtrykt med deres 
egne ord. 

Gevinster (Gains) beskriver de resultater 
kunderne ønsker at opnå eller hvilke 
konkrete fordele de søger efter.

KUNDEPROFILVÆRDIKORT

Smertestillere (Pain Relievers) beskriver, 
hvordan dine produkter og serviceydelser 
lindrer kundernes smerter.

Dette er en liste over alle de 
produkter og serviceydelser 
(Products and Services), som 
en Value Proposition, er bygget 
op omkring. 

Gevinstskabere (Gain Creators) 
beskriver, hvordan dine 
produkter og serviceydelser 
skaber gevinster for kunderne. 

DU UDARBEJER ET VALUE PROPOSTION CANVAS FOR HVERT SEGMENT!

TALE MED 
KUNDERNE



Eksempel på Kundeprofil
BIOGRAFGÆNGER



Udarbejde en kundeprofil for et af jeres vigtigste segmenter:

OPGAVE



Eksempel på værditilbud



Udarbejde værdikort for  et af jeres værditilbud:

OPGAVE



HUSK: Kan være samme kunde - forskellige løsninger

Forstå dine kunder ud over 
din løsning.

Afdæk opgaver, smerter og 
gevinster, der betyder noget 
for kunden for at forstå, 
hvordan man kan forbedre 
værdi tilbuddet eller 
opfinde nye værditilbud



Fit mellem værditilbud og kundeprofil – i hvilken grad?

Gevinst
Gevinstskabere

Produkter 
& servicer

Smertestillere

Gevinstskabere
Produkter/Services  
Smeterstillere

Kundeopgaver

Smerter

Gevinster
Kundeopgaver
Smerter

MATCH

FIT
Valideres med 

kunderne 
– tal med dem



1.

Hvordan er jeres fit (match) mellem vort værditilbud og det kunden vil have?

2.

Din kunde har et væsentligt spørgsmål ?

”Hvorfor skal jeg handle med dig og din virksomhed ?

Giv mindst tre gode årsager :

A. 1.

B. 2.

C. 3.

OPGAVE



1. NU VED VI HVAD VORT VÆRDITILBUD ER 

2. VI KENDER HVERT SEGMENT

3. OG VI KENDER MACTH MELLEM VORT 
VÆRDITILBUD & DET KUNDERNE VIL HAVE

4. SÅ HVEM SKAL VI SÅ TAGE FAT I?



Hvilke konkrete kunder kontakter vi?



KVALIFICERE KUNDEEMNER – nye & eksisterende

• Hvem er det præcist vi vil sælge til?
• Indhente information omkring kunder
• Rette henvendelse til de rigtige kunder
• Sikre en hensigtsmæssig udnyttelse af ressourcer 
• Danne overblik over kundernes købsmotiver
• Finde korrekte kontaktpersoner
• Levere ammunition til salgsargumenter (brug værditilbud – Value 

proposition)



A: Historisk 
køb eller 
indtjening 

B: Fremtidig 
potentiale-
vurdering

C: 
Kombineret 
prioritering

Baseret på 
udskrifter fra 
økonomisystemet

Baseret på 
konsulentens 
vurdering af 
fremtidigt potentiale

 

Potentiale 
 
Nuv. Køb 

1 2 3 

A A1 A2 A3 

B B1 B2 B3 

C C1 C2 C3 

 

Baseret på både 
potentialevurderi
ng og faktisk 
køb/profit

Kvalificere eksisterende kundeemner



Salgsprocesser tilpasses Købsprocesser

Brug informationer fra Value 
Proposition Canvas & Business 
Model Canvas

Dine salgsprocesser skal 
tilpasses segmenternes 
købsproces, hvis du ønsker at 
salget ofte lykkes.

Se eksempel til højre:

EKSEMPEL  Kilde: Salg & salgspsykologi, Mette Hald



Din første email, 
opkald, møde eller
anden kontakt med 
kundeemnet

Du mødes med kunden
og kan præsentere din 
løsning

Købet er gjort og/eller
aftaler underskrevet

Du vurdere at dette er
en kunde, der er i stand 
til at foretage et køb

Her håndtere du
kunden indvendinger

Generel salgstragt

KONTAKT

KVALIFICERE

PRÆSENTATION

HÅNDTERE
INDVENDINGER

LUKKE SALGET



Salgsproces 
Med Bell-kurve

Segment Kvali-
ficerer

Møde Præsen-
tation

Løsning Kunden 
vurderer

Detaljer & 
aftale

Aftale på 
plads

TID

IN
TE

R
ES

SE

FLESTE ORDRE MISTES TIL 
”Ingen beslutning”

Kilde: Roi selling



Salgsproces tilpasset kundernes købsproces
McDonalds eksempel



HVORDAN SER 
SALGSPROCESSEN UD TIL ET 
AF JERES VIGTIGSTE 
SEGMENTER?

OPGAVE

EKSEMPEL



Få fat I kunden / 

møde med  

kunden

7 1

2

3

4

5

6

Salgskanaler (se BMC)

Kunderelationer (se BMC)

Få fat i kunden – møde med kunden

Kundeemner

& 

kunder



• Tænk i købscenter-baner

• Udvid købscenteret, især opad

• Identificér de virkelige beslutningstagere

• Dyrk og brug din kontaktperson som vidensbase
og springbræt

• Men sælg direkte til beslutningstagerne

• Inddrag hele din organisation i arbejdet

Relationsopbygning og udvikling



Grundlag:
Excellent service 

og god 
segmentering

IV: 
Formmæssige 
bindinger

I:
Finanselle
bindinger

III: 
Funktionelle
bindinger

II:
Følelsesmæssige 
bindinger

Levels of relationsship strategies, 
Leonard Berry & A. Parasuraman, 
Services Marketing 2003

Sociale 
bindinger 
mellem 
kunderne

Personlige 
relationer

Løbende 
relationer

Kunde 
imtimitet

Masse 
kunde 
tilpasning

Forventninger 
og innovation

Deler 
processer og 
udstyr

Fælles 
investeringer

Integrerede 
informations-
systemter

Volumen og  
løbende 
belønning

Bunding 
& 
krydssalg

Stabile 
priser

Niveauer-relationsstrategier – hvilket niveau skal de være på?



Salg via nettet - digitalisering

B2C & B2B

VOLDSOM DIGITALISERING

CRM

AVANCEREDE ANALYSER & 
MASKIN LÆRING

ALGORITMER

BRUG AF KUNSTIG INTELIGENS

KUNDER VIL HAVE DIGITAL 
SELVBETJENING

KOMBINATIONER AF 
OVENNÆVNTE



HVORDAN SKABER I RELATIONER TIL DE VIGTIGSTE 
KUNDER?

HVILKE SALGSKANALER ANVENDER I, i JERES SALG?

OPGAVE



Behovsafdækning

& præsentation af

løsning

7 1

2

3

4

5

6

Åbning af samtalen med 

kundeemne/kunden.

Identificere kundens behov

vha.spørgeteknik.

Løbende opsummering af

kundens delaccepter.

Præsentation af løsning = 

værditilbuddet

Behovsafdæknig & præsentation af løsning

Kundeemner

& 

kunder



5x20-REGLENDe  første20 o rd

De  første20 b e -væ g e lse r

De  første20 c e ntim e te r

De  første20 skrid t

De  første20se kund e r

he05

De første
20 ord

De første
20 bevægelser

De første
20 centimeter

De første
20 sekunder

De første
20 skridt

ÅBNING AF SAMTALEN
5 x 20 = Førstehåndsindtryk

Skabe:

• Sympati

• Loyalitet



Kom i dialog med kunden – BEPS modellen

B
E
P
S

= Behov

= Enighed

= Præsentation

= Salg

Stille spørgsmål, undersøge 
behov og gøre kunden bevidst 
om disse.

Kontroller din opfattelse af, at 
situationen stemmer overens med 
kunden.

Præsentationen af en løsning udfra 
kundens behov og ønsker / 
problemer.

Kontroller og få kundens accept af, 
at kunden kan bruge løsningen og 
spørg så om ordren.



Spørgeteknik - afdække kundebehov

Spørgeteknik – aktiv lytning

• Stil spørgsmål

• Lyt (overvej, tænk)

• Stil flere spørgsmål

• Få information

• Forstå – få bekræftelse!!



Spørgsmåls kategorier til inspiration
Kategori Eksempler Fordele (+) og ulemper (-)

Åbne spørgsmål

= HV-spørgsmål

Hvor mange medarbejdere er der?

Hvad betyder mest for jer ved at X produkt?

Hvordan prioriterer I, når der skal investeres?

Hvad lægger I mest vægt på, når der skal besluttes leverandør

Hvor meget energi kan I spare med nye produkt X?

+Tvinger kunden til at svare med hele sætninger

+Giver flest informationer

+Stiller kunden mere frit i sine svarmuligheder

+Kunden føler sig mindre manipuleret

-Koster mere tid

-Kan miste styringen

Lukkede spørgsmål Er I på vej til at vælge en anden leverandør?

Har I besluttet jer for, hvem der skal være jeres fremtidige leverandør?

Er der lavet en prioritering for valg af XX?

Er der mange XX ?

Kan I selv beslutte om I vil have X eller Y?

+Sparer tid

+Giver præcise svar

+Gode til at styre samtalen i bestemt retning

+Gør det let for kunden at svare

+Gode til at kontrollere kundens accepter

-Giver ikke så meget information

-Hvis overdrevet kan kunden føle sig manipuleret

Ledende spørgsmål Det er da kun jer, der gør sådan, ikke?

Du er vel enig i, at det vil være uhensigtsmæssigt at fortsætte med den 

nuværende løsning, er du ikke?

Det er da en løsning på jeres problem, ikke sandt?

Du kender godt det med ikke at kunne sove om natten, ikke?

+Gode til at styre samtalen

+Gode til at give accepter

-Vil hurtigt irritere kunden, føler sig pacet

-Kunden føler sig manipuleret

-Giver ikke billede af kundens behov

Alternativ-spørgsmål Foretrækker I at få et dårligere indeklima, eller vælger I at fjerne den

bedste løsning til XXXXXX?

Skal den være rød eller grøn?

Vurderer du selv at skal have XXl eller XX?

Vil du have en totalløsning eller blot den ene ting?

+Gode til at styre samtalen 

+Gør det let for kunden

+Giver kunden følelsen af at træffe beslutninger

-Låser kunden på få alternativer

-Kunden føler sig manipuleret

-Giver ikke billede af kundens behov



3-S metoden: Værdiskabende spørgeteknik til behovsafdækning & forhandling
Eksempel på spørgsmål Forklaring om hvad VI/du  

skal have ud af det
Forklaring om hvad 
kunden gør når vi 
spørger

Situations
spørgsmål

Hvor mange XX har I?
Hvor ofte får I leveret?
Hvordan gør i det i dag?
Hvordan håndterer i XX i dag?
Hvilke mål skal i nå?
Hvilken baggrund har jeres medarbejdere?
Bruger I kontrol?
Kan du beskrive måden?
Hvor mange enheder skal I nå pr. uge?

Her skal vi have et generelt 
billede af virksomheden og 
det område i virksomheden, 
som vi arbejder med.

Kunden fortæller om 
sin virksomhed og den 
aktuelle status - fakta

Screenings
spørgsmål

Hvad lægger kunden (slutbruger) vægt på i forbindelse med valg af 
XX produkt?
Hvilke konsekvenser har dette for jer?
Hvad vil det betyde?   
Hvilke nye krav stiller det til jeres XX produkt?
Hvad har I tænkt Jer at gøre ved det?
Hvilke problemer har det givet jer?
Hvilke ønsker har I til kvalitetskontrollen?
Hvad ville det betyde for jeres virksomhed?
Hvad lægger I vægt på ved valg af leverandør?
Hvad lægger Jeres kunder vægt på?

Her screener vi de faktorer 
igennem, som vi 
erfaringsmæssigt ved, giver 
muligheder / ønsker / 
problemer i virksomhederne, 
og som vi kan løse.

Kunden fortæller om 
sine problemer,
udfordringer, behov, 
ønsker, 
succeskriterier, 
valgkriterier

Sammen-
fatnings
spørgsmål

Det du altså siger er, at forbedringer i XX kan give jer et stort løft. Er 
det rigtigt forstået?
Du har nævnt, at du kan se at der ifølge test af  XX er mulighed for 
at spare XX% på YY - Har jeg forstået det rigtigt? 

Her sikrer vi os accept på, at 
vi har forstået kundens 
problem og får fastholdt 
kundens behov hidtil i 
samtalen.

Kunden fortæller om 
sin virksomhed og den 
aktuelle status - fakta



OPGAVE
Situationsspørgsmål

Hvad skal du vide, for at danne dig et generelt indtryk af dine kunders nuværende situation.

1. Opstil minimum 2 situationsspørgsmål

Screeningsspørgsmål

Hvilke muligheder/ønsker/problemer kan din virksomhed samt jeres produkter og services 
hjælpe kunderne med i deres hverdag ?

2. Opstil minimum 2 screeningsspørgsmål

Sammenfatningsspørgsmål

De muligheder, ønsker, problemer og valgkriterier du forventer at afdække hos kunden skal 
sammenfattes.

3. Prøv at formulere starten på et sammenfatningsspørgsmål



• Går straks i gang med at 
demonstrere produkter

• Fortæller om egenskaber, 

• Taler til kunden

• Spørger til kundens behov, 
problemer og ønsker

• Spørger ind til det, som 
interesserer kunden

• Taler kundens sprog

• Taler med kunden

• Værdiskabelse/værditilbud

PRÆSENTATION AF PRODUKTET
Du sælger værdiskabelse



Forhandling &   

indvendings –

behanding

7 1

2

3

4

5

6

Forhandling og behandling af
indvendinger.

Løbende opsummering af
kundens delaccepter

Forhandling og indvendingsbehandling

Kundeemner

& 

kunder



Behandling af indvendinger - LAER-Værktøjet
L

Lyt

A

Anerkend

E

Efterforsk

R

Reager

Hvad er det egentlig kunden siger?

Hvilke motiver ligger bag? Den reelle 
indvending

Hvilken situation er kunden i?

Aktiv lytning

Se sagen fra kundens side

Vis at du forstår

Gentag evt. kundens indvending

Udtryk ønske om hjælp til 
forståelse

Gentag evt. L-A-E flere gange

Svar på kundens indvending, evt. 

i form af en anbefaling eller et 
alternativ

Brug værditilbud/value proposition

Gå evt. tilbage til behovsanalysen



Bliv ikke overrasket over indvendinger i sidste 
øjeblik



1.

2.

3.

4.

5.

Hvilke typiske indvendinger møder du når du skal sælge/forhandle 
med kunderne?

OPGAVE

Hvordan håndterer du typisk disse indvendinger?



18 Skarpe til prisforhandlingen – til inspiration

1. Og det betyder….?

2. Sammenlignet med hvad?

3. Hvor meget havde du regnet med det ville koste?

4. Hvad fortæller det dig, at vores konkurrenters pris er lavere end vores? Måske ved de hvor 
meget deres produkt er værd?

5. Du ved, at vores kvalitet er den bedste, du kan finde. Det betyder, at du over dets samlede 
levetid betaler mindre for vores produkt. Er du ikke interesseret heri?

6. Sammenlignet med nogle af vores konkurrenter er prisen høj, men vi har et stort salg 
allerede. Hvordan tror du, det hænger sammen.

7. Vores produkt koster mindre end 10 kr. pr. driftstime. Det er mindre end en halv liter 
sodavand koster. Har du ikke råd til det?

8. Ja, prisen er høj, men faktisk mener jeg ikke, den er høj nok i forhold til hvad produktet reel 
set kan hjælpe din virksomhed med. Rent faktisk regner vi med en pris-stigning indenfor den 
nærmeste fremtid. Hvorfor ikke slå til nu og få den til den aktuelle pris?

9. Har du nogensinde tænkt på omkostningen ved ikke at fokusere på høj kvalitet? Omkostninger 
ved produktionsstop, spildtid for dine medarbejdere, de ekstra telefonopkald, de mange 
bekymringer og hovedpine……som du kan se så hjælper høj kvalitet dig til at spare penge, tid 
og bekymringer.

Din pris er for høj….



10.Lad være med at blive vildledt over prisen. Du betaler faktisk mindre og får mere: bedre 
service, bedre kvalitet, bedre ekspertise og større sikkerhed. Er det ikke det, du reelt set 
er interesseret i. 

11.Du oplever altså, at vores pris er for høj. Kan du ikke uddybe det?
12.Det fordelagtige ved lave priser er vel hurtigt glemt, når du dagligt skal spilde tid og 

ressourcer pga. den lave kvalitet, der følger med.
13.Vi kan godt aftale en lavere pris nu, men så bliver vi nødt til at beslutte hvilke parametre, 

vi skal udelade fra vores nuværende tilbud. Er det okay med dig?
14.Bliver du betalt for kun at købe de billigste produkter? Er I ikke mere interesseret i at få 

mest mulig værdi for hver krone, I bruger?
15.Prisen er høj….det hører vi meget sjældent. Hvad mener du med det?
16.Hvilken bil kører du I?....Det er vel nok en fin bil, du er helt sikkert en person, der går op i 

kvalitet. Hvorfor begynde at slække på det nu?
17.Hvis det var billigere, havde du altså købt det? Det betyder altså, at du faktisk gerne vil 

have vores produkt. Lad os prøve at finde ud af hvordan du kan få råd til det.
18.Hvorfor tror du, vores konkurrenter er billigere? Hvor tror du, de springer over hvor 

gærdet er lavest? Bruger de billigere råvarer, mindre kompetente og dårligere uddannede 
medarbejdere, mindre fokus på kvalitetskontrol og kvalitetsforbedring eller en dårligere 
service-pakke. Hvorfor bekymre sig om det – hvorfor ikke købe det bedste og sov trygt 
om natten?

Din pris er for høj….

18 Skarpe til prisforhandlingen – til inspiration



Sælgerens forhandlingsdilemma

• Ærlighed: Hvor ærlig skal du være? Hvor meget bør du fortælle? 
Hvordan bruger den anden part de oplysninger, du måtte give?

• Tillid: Hvor meget tillid er der mellem dig og din 
forhandlingspartner? Hvor åben tør du være?

• Empati: Hvor er grænsen mellem deres og dine egne interesser?
• Konkurrence eller samarbejde: Hvordan fordeler vi den 

merværdi, vi har skabt gennem forhandling?
• Strategi: Hvilken strategi skal du vælge? Skal du fastholde din 

strategi, selvom der opstår uventede mulighederf for at ”tørre” 
den anden part under forhandlingen?



Forhandlingsstrategi

Mål, Strategi & taktik
• Hvad er mit mål
• Min strategi er hvordan vil jeg forsøge at 

nå mine mål
• min taktik er hvad vil jeg gøre for at 

gennemføre min strategi



Tænk Win/Win når du 
forhandler



Sælger KøberSælgers
inte-

resser

Købers
inte-

resser

Forhandlings og aftale zone



Potentielt problem

“Jeg kan få det samme fra din konkurrent
– og prisen er oven i købet bedre”



Årsag til problemet

Mange hårdknuder skyldes at den ene eller begge 
parter hænger sig fast i 1-2 aspekter og dermed 

hiver dem ud af den større sammenhæng



Løsning på problemet

Få alle aspekter/fakta og fælles interesser på bordet 
samtidigt, så der er bedre grundlag for en konstruktiv 
dialog og træffe gode forretningsmæssige beslutninger



B.A.F.
Bedste Alternativ til Forhandlingsløsning



Du bruger sikkert en masse tid på 
at spekulere over hvad det er 
dine kunder vil have… 

Men hvad er det du og din 
virksomhed selv gerne vil have?



•Kend dine egne smertegrænser

•Kend dine egne interesser, muligheder, 
ønsker og behov.

•Kend den anden parts interesser, 
muligheder, ønsker og behov.

•Kend den/dem du forhandler med

•Kend dit bedste alternativ



Tænk på dit seneste større salg/forhandling til/med en kunde:

1. Hvad var din/jeres smertegrænse?

2. Hvad var jeres/dine egne interesser, muligheder, ønsker og
behov?

3. Hvad var kundens interesser, muligheder, ønsker og
behov?

4. Hvor godt kendte du kunden du forhandlede med?

5. Hvad var dit bedste alternativ?

OPGAVE



Ved forhandlingsbordet



1.  Udforsk alle interesser

2. Søg og synliggør muligheder og “pakker” 
som gør kagen større/bedre

3.  Drop kritik og anklager

4. Udvikl nye ideer uden at kræve

forpligtelse (brainstorming)

5.  Styrk relationen



Vær åben for 
andre ideer og 
forslag end 
dine egne.

Personen på 
den anden 
side af bordet 
kan måske 
også sige 
noget som 
giver mening



En simpel sætning som

“Det kan jeg ikke love dig”

kan have mange betydninger afhængig
af hvor trykket placeres

Hører du efter?



“DET kan jeg ikke love dig”

(Måske kan jeg love dig noget andet.)

Hører du efter?



“Det KAN jeg ikke love dig” 

(Det kommer ikke til at ske)

Hører du efter?



“Det kan JEG ikke love dig”

(Men en anden kan muligvis)

Hører du efter?



“Det kan jeg ikke LOVE dig” 

(Men hvis du er heldig, får du det måske
alligevel)

Hører du efter?



“Det kan jeg ikke love DIG” 

(Men jeg kan til en anden.)

Hører du efter?



”Vi kan ikke røre ved 
prisen”

”Vi giver normalt ikke 
mere end 5% rabat”

”Vores 
standardaftaler…”

”Sådan plejer vi 
sædvanligvis ikke at 
gøre”

”Jeg kan godt nok 
ikke se hvordan du vil 
få det til at fungere i 
praksis”

”Men måske andre 
områder”

”Hvis du giver noget i 
bytte kan vi måske 
finde en løsning”

”Andre aftaler kan 
måske indgås”

”Overbevis mig om jeg 
skal gøre en 
undtagelse”

”Kan du uddybe og 
give mig flere detaljer”

Hører du efter?



• “Er det ikke lidt lavt sat?“
• “For at kunne det, så…”
• “Hvis vi tager …. i betragtning, kan vi så blive

enige om..?”
• “Er det noget vi kan arbejde videre med?” 
• “Jeg forventer godt nok lidt mere for….”

Følg op med et spørgsmål der udforsker den 
anden parts reaktion.

”Magiske modsvar”



• Både sælger og køber har 
betænkeligheder og
bekymringer

• Lykkes det ikke at adressere
disse øges risikoen for at 
forhandlingen falder på
gulvet.



• Mennesker kan blive følelsesmæssigt påvirket af emner og
positioner I forhandlingen

• Følelserne kan være lige så vigtige som rationelle argumenter

• Hvis følelser ignoreres, øges risikoen for at forhandlingen falder
på gulvet.



Argumentation

• Det handler ikke kun om prisen

• Kunderne får rent faktisk også 
noget for prisen de betaler

• Argumenter derfor ikke på 
prisen…  

..men på det kunden får ud af 
aftalen



Er det en aftale!?



Tænk på dit seneste større salg/forhandling til en kunden:

A. I hvilken grad fik du udforsket alle interesser?

B. I hvilken grad søgte du og synliggjorde muligheder og “pakker” 
som gør kagen større/bedre?

C. I hvilken grad kom du med kritik og anklager?

D. I hvilken grad fik I udviklet nye ideer uden at kræve forpligtelser?

E. I hvilken grad prøvede du at styrke relationen og hvordan?

OPGAVE



This is a 

sample text
This is a 

sample text

This is a 

sample text

This is a 

sample text

This is a 

sample text

This is a 

sample text

Bekræfte og

lukke salget –

få ordren

7 1

2

3

4

5

6

Opsummere og få kundens

endelig accept.

Aftale næste skridt

Aftale på plads

Bekræfte og lukke salget

Kundeemner

& 

kunder



Afslutningen 
nærmer 
sig

• Når forskellene indsnævres markant

• Når indvendinger og modargumenter mindskes

• Når modparten indikerer at de gerne vil se en 
skitse/oplæg på en endelig aftale



FYSISKE KØBESIGNALER

• Kunden træder nærmere

• Ser efter/Rækker ud efter 
varen 

• Lukker hånden om varen

• Nikker og smiler begejstret

• Kunden behandler/ser varen i 
med ejerfornemmelser

• Tager notater

• Kundens urolige bevægelser 
ophører

MUNDTLIGE KØBESIGNALER

• Hvor længe holder …….

• Kan den også ………

• Hvornår kan den leveres ….

• Hvad er prisen ……

• Hvilken service kan i …….

• Mangler der ikke ………

• Hvor mange forskellige farver 
….

• Hvilken model passer til ……

Købs signaler



Afslutningsteknikker
Bede om ordren
Gå direkte til sagen, oversete behov samt indvendinger dukker op 
og misforståelser undgås.

Alternativ teknikken
Lad kunden selv træffe valget mellem 2 af dig stillede alternativer…   
kunden har stadig styringen.

Deadline teknikken
Lad dine handler/tilbud være ledsaget af en tidsbegrænsning.

Opsamlingsteknikken       
Opsummer alle accepter èn for èn og få accept på ordren som helhed



Tænk på dit seneste større salg/forhandling til en kunden:

A. Hvilke fysiske købssignaler lagde du mærke til?

B. Hvilke mundtlige købssignaler lagde du mærke til?

C. Hvilken/hvilke afslutningsteknikker brugte du til at få
ordren?

Generelt:
A. Hvor mange gange har du talt dig ud af ordren? Eller får du 

altid ordren fra kunderne?

OPGAVE



Opfølgning & 

servicere kunden

+ mersalg

This is a 

sample text

This is a 

sample text

This is a 

sample text
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sample text
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This is a 
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Fastholde kunderne

Mersalg til kunderne

Opfølgning og servicere kunden - mersalg

Kundeemner

& 

kunder



Opfølgning & 

servicere kunden

+ mersalg

Kundeemner og 

kvalificering af 

kundeemner

Planlægge

salgstilgangen

Få fat I kunden / 

møde med  

kunden
Behovsafdækning

& præsentation af

løsning

Forhandling &   

indvendings –

behanding

Bekræfte og

lukke salget –

få ordren

Kundeemner

& 

kunder

7 1

2

3

4

5

6

Forretningsmodel (BMC), herunder

kundesegmenter

Salgshjulet

Værditilbud match med kundeprofil

(VPC)

Salgsprocesser tilpasses kundernes

købsprocesser

Salgskanaler

kunderelationer

Åbning af samtalen med kundeemne/kunden.

Identificere kundens behov vha.spørgsteknik.

Løbende opsummering af kundens delaccepter.

Præsentation af løsning = værditilbuddet

Fastholde kunderne

Mersalg til kunderne

Opsummere og få kundens

endelig accept.

Aftale næste skridt

Aftale på plads

Forhandling og behandling af

indvendinger.

Løbende opsummering af kundens

delaccepter



Håber du har fået noget der kan skabe 
værdi for dig og dine kunder?


