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Affluence

Sudden peaks of income.

Affluence är ett tillstånd som en person, grupp eller ett företag kan befinna sig i under 
kortare eller längre perioder beroende på om korrekt formel för tillståndet används

En plötslig brant tillströmning av intäkter.

  

AFFLUENCE

VAD ÄR AFFLUENCE?

KONTAKT

E-mail:
Webbadress:

jonas.olofsson@adviser-partner.se 
www.adviser-partner.se

Affluence är en kundtidning från Adviser Partner. 
Ansvarig utgivare: Jonas Olofsson.

Jonas Olofsson 
CEO, 
Adviser Partner
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LEDAREN

BEKVÄMLIGHET –  
IDEALET ATT STRÄVA EFTER 

MEN ALDRIG ATT NÅ
Hur hårt måste man jobba för att få rätt resultat?

Hårt arbete lönar sig fick man lära sig som barn. Och det stämmer. Ofta men inte alltid. Att jobba hårt, vilket 
nödvändigtvis inte betyder fler timmar än andra, har nästan fått en negativ klang. Det är klart att det är viktigt 

att jobba, men det får inte gå ut över att lämna barn i ”rätt tid”, hämta hunden från hunddagis, hinna spela 
paddel på lunchen, gå på gym tre gånger i veckan. Vilket i sak inte är fel, men är det verkligen på arbetstiden allt 

detta ska ske?

Mycket av det nya som sker i ett samhälle är naturligtvis bra. 
Säkert det mesta. Men det betyder inte automatiskt att allt 
är det, för alla. Under pandemin så ändrades spelreglerna för 
många säljavdelningar, av nödvändiga skäl och med medarbe-
tarnas hälsa för ögonen och vem kan säga något negativt om 
det? Nya vanor och nya sätt att arbeta på, blev en ny standard 
för många företag.

Att göra nytt, är grundläggande viktigt för att komma vidare. 
Att testa nya saker och utvärdera om det nya är bättre än det 
gamla, bör varje person eller företag löpande göra. Men nyckel-
ordet här är att ”testa”. Att slänga beprövade metoder som givit 
och fortfarande, ger höga resultat över bord, innan de nya visat 
sig lika framgångsrika är något helt annat. Nytt sätt att arbeta, får bli nytt sätt 
att arbeta, först efter det att det nya visat sig ge högre resultat än det gamla 
metoderna. Eller samma resultat på kortare tid. 

En viss bekvämlighet verkar ha smugit sig in på många säljav-
delningar. Denna bekvämlighet tenderar att, på olika sätt för 
olika företag och personer, ha tagit viktig säljtid i besittning. Be-
kvämligheten ligger i att sköta sitt privatliv på arbetstid. Och 
innan någon utbrister något om hur gammalmodig vi låter när 
vi säger detta, betänk följande: en säljare som har fler timmar 
produktivt arbete genomfört, har en betydligt större chans att 
sälja mer, än personen som inte får lika många timmar produk-
tivt arbete genomfört. Det här chockar ingen men blir ändå 
kontroversiellt på en del företag. 

Hur hårt en person eller en grupp är villiga att arbeta bygger 
på dess uppfattning om den standard de vill sätta. Bra? Bättre? 

BÄST? För i vilken idrott kan man bli bäst på det man gör, samtidigt som 
konkurrenterna tränar och spelar…hårdare? Alla personer vill inte bli bäst 
men de flesta företag vill bli det. Det första steget är säljarna är beredda på att 
göra det hårda arbete som krävs för att komma dit!

Kör så det ryker!

Jonas Olofsson
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ATT ÖKA SIN AKTIVITETSNIVÅ 
– DE TVÅ GRUNDLÄGGANDE 

PROBLEMEN
Att göra mer av det som redan fungerar är alltid en bra 

start för att öka sin försäljning

Aktivitetsnivån är ofta det minst populära ämnet att diskutera med en grupp säljare. För även om insikten om 
vad som borde göras kontra det som görs finns, så är det obekvämt att konfrontera att man gör mindre än vad 
som är önskvärt. Och det är jobbigt att konfrontera ett sådant påstående som man innerst inne vet är sant. Att 
försöka slingra sig med att en högre aktivitetsnivå på något sätt skulle gå ut över kvaliteteten på det som görs, 

stämmer ytterst sällan. Hög kvalitet kräver snarare det omvända: att kvantiteten är hög och konstant.

VAD ÄR SYMPTOM, ETT MINDRE PROBLEM OCH ETT GRUNDPROBLEM 
Utmaningen med att inte adressera grundproblemen är att andra, mindre 
viktiga problem eller symptom blir det som säljavdelningen pratar om. Låt 
oss först definiera vad ett mindre viktigt problem samt ett symptom är för 
något. Ett symptom är bara något som dyker upp eller existerar på grund 
av ett problem. Ett symptom är inte lösbart utan visar bara att det finns 
ett verkligt problem i grunden. Man kan sminka över eller tillfälligt lösa 
saker genom att hantera symptomet, men eftersom det verkliga problemet 
kvarstår, så kommer det att komma tillbaka.

Att ha ont i huvudet varje eftermiddag är ett symptom på att något inte 
står rätt till. Om man löser det hela med att ta en huvudvärkstablett så 
försvinner huvudvärken tillfälligt men kommer tillbaka dagen efter istäl-
let. Skälet till detta är att man inte löst det faktiska problemet utan bara 
symptomet, något som dyker upp eller existerar på grund av ett faktiskt 
problem. Hade personen med huvudvärk istället druckit mer vatten på 
dagarna så hade det antagligen löst problemet och inget symptom hade 
existerat. Lös problemet och inte symptomet är läxan att ta med sig hem. 

ATT ÖKA SIN AKTIVITETSNIVÅ

Ett mindre problem är, till skillnad från ett symptom, något som går att 
lösa. Men problemet som löses är av sådan liten art att det fortfarande inte 
gör någon större skillnad din aktuella frågan. Det löser en del, men lösning-
en är för liten för att göra skillnad på helheten. Om jag vill gå ner i vikt så 
kan ett mindre problem att lösa vara att inte äta en bulle varje kväll (lös-
bart) men om jag ändå inte äter färre kalorier än vad kroppen behöver, så 
kommer jag inte gå ner i vikt, oavsett bullen eller ej. Lösningen är för liten 
i förhållande till problemet. Vi kallar det för ett mindre problem. 

Ett grundproblem å andra sidan är något som löser en situation så att 
verkliga framsteg görs. Det är bra att lära sig att leta grundproblem och 
att hantera dessa. En person som blir bra på just detta, blir en person som 
får en faktisk superkraft: gör situationer bättre oavsett utmaning. Och det 
är en egenskap många företag skulle betala mycket pengar för att ha i sin 
organisation.
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Så vad är då de två grundproblemen när det kommer till mötesbokning? 
De är extremt fundamentala och tack vare att det är av karaktären ”funda-
ment” (den första nivån att förstå och lära sig oavsett ämne) så är det också 
väldigt lätta att förstå och förlängningen, göra något åt. Låt oss se vad det 
är för något när det gäller aktivitetsnivån:  

1. Grundproblem #1 är att säljarna inte har minst en fast tid varje vecka då 
de bokar sina möten. Eftersom det inte finns en fast tid, så bokas möten ”i 
mån av tid” eller ”när jag hinner” vilket i praktiken brukar betyda att det 
inte görs alls eller på tok för lite. 

2. Grundproblem #2 är att det inte finns en HIT-list framtagen att ringa på 
vilket i praktiken gör att grundproblem #1, att det inte finns en fast tid, 
nu i stället tas över av att när väl tiden för att boka möten är satt och alla 
ska göra det, så går den tiden i stället åt till att leta företag att ringa till. 
Resultatet blir återigen att för få möten bokas. 

Detta är alltså, även på etablerade och skickliga säljavdelningar, fortfa-
rande de två grundproblemen. En säljavdelning, som trots att det har löst 
ovanstående, fortfarande har problem, behöver leta på nästa nivåer, först 
vad vi kallar för metod och därefter teknik, vilket är ett ämne för senare 
nummer av Affluence. Först ser vi till att fundamentet är på plats, stabilt och 
förstått av alla innan vi går vidare till nästa nivå. 

Så vad gör man åt de två grundproblemen? 

Ibland är själva problemet på någonting också lösningen på problemet. 
Lösningen på grundproblem #1 är att ha, minst en men gärna fler än så, 
fasta tider per vecka då säljgruppen bokar möten. Om alla har samma tid, 
så ökar chansen till att alla verkligen gör det den tiden. Om alla säljare har 
olika tider, så blir risken större att den tiden inte respekteras. 

DE TVÅ GRUNDPROBLEMEN OCH LÖSNINGEN PÅ #1
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ATT ÖKA SIN AKTIVITETSNIVÅ

NÄR SKA MAN RINGA POTENTIELLA KUNDER
När en gemensamt tid är bäst att ha finns det många åsikter om men det 
hela är verkligen enkelt. Frågan är inte när det är ”bäst att ringa” utan istäl-
let: ”när är det störst chans att den ni vil ringa till, kan svara och inte sitter i 
internmöten etc”. Genom att ställa er den frågan så kommer det bli uppen-
bart när det är bra respektive dåligt att ringa. Det handlar inte om att alla 
ska kunna svara jämnt när ni ringer utan det är ”ett-numbers-game”. När 
har ni störst chans att de svarar kontra lägst chans? 

Överkomplicera inte denna fråga men om ni jobbar i B2B-världen mot 
kunder som jobbar på kontor eller liknande så är högst troligen tis-
dag-torsdag, kl 8-9:00 väldigt bra tider att ha sin fasta mötesbokning på. 
Och vill ni hellre ringa på eftermiddagar är måndag-torsdag kl 15-17:30 
två andra bra tider då fler personer svarar i telefonen. Det är allt ni ska 
fundera på: störst chans att de svarar! Och de dagar och tider ni nu fått, är 
just det. I de flesta branscher men kanske inte i alla. 

Här är rekommendationen att prova, prova och åter prova. Ta ovanståen-
de som vår rekommendation och prova om det stämmer det vi säger: att 

fler svarar dessa tider. Och se efter själv om det är sant för er också. Ta 
inget för givet utan undersök själv om det stämmer eller ej. I bästa hand 
bekräftas vad du nu läst, i andra hand hittar ni egna tider där era potenti-
ella kunder, svarar ännu mer! 

Genom att sätta en gemensam tid för mötesbokningen, säg två timmar, två 
gånger per vecka för att vara relativt försiktig i vad som krävs, så har ni löst 
grundproblem #1. Hur mycket tid ni bör sätta av per vecka kan man räkna 
fram. Det ligger utanför den här artikeln att visa hur det går till men för 
den nyfikne är det bara att kontakta oss så visar vi hur det går till. Kort 
sagt handlar det om att bryta ner sin årsförsäljning, i månadsförsäljning, 
veckoaktivitet och antal minuter mötesbokning per vecka för att nå det 
uppsatta målet. 

Försäljningschefens jobb, blir därefter att säkerställa att den tiden verkli-
gen hålls, och många gånger kan en sådan gemensam mötestid behöva att 
”återställas” dvs även på ett högpresterande säljgolv, kan en sådan tid över 
tid, börja falla bort ur säljarnas kalender. Varför blir det så?
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•	 Fast tid för mötesbokning

•	 Räkna på hur många minuter per vecka avdelningen 
behöver

•	 Manus vid mötesbokning ökar antalet bokningar per 
nedlagd tid

•	 Invändningshantering i manusform ökar antalet 
bokningar än mer

VERKTYG
ATT ÖKA SIN AKTIVITETSNIVÅ

•	 De flesta säljare har lägre aktivitetsnivå än vad  
försäljningschefen önskar

•	 Högre aktivitetsnivå är ett av de säkraste sätten för 
att höja försäljningen

•	 Ur en hög aktivitet skapas en säljorganisation med 
god arbetsmoral

•	 Fler säljare än vad man kan tro, vill också göra mer, 
men saknar verktygen

FAKTA
ATT ÖKA SIN AKTIVITETSNIVÅ

Det finns en falsk logik som säger att inget är viktigare än att ta ett möte med 
en potentiell eller befintlig kund, oavsett när det sker. Om det mötet ska ske, 
på den tid jag som säljare har avsatt för min mötesbokning, så blir lösningen 
många gånger att ta mötet och därigenom inte respektera den planerade ti-
den för det inbokade mötet.

Logiken är falsk då det leder till att mötesbokningen ramlar bort ur kalen-
dern. Första gången en säljare gör det valet, får denne lite dåligt samvete 
men rättfärdiggör det med att ”inget är viktigare än att träffa kunder”. Andra 
gången samma säljare gör det så går det lite lättare och tredje gången det sker 
så är systemet med fasta tider dött! 

Om vi tittar på det scenariot så kan ett eller två möten, tagna med förevänd-
ningen ”inget är viktigare än att träffa kunder” göra att den säljaren eller 
kanske hela gruppen, nu plötsligt halverar sin mötesbokning under nästkom-
mande sex månader då de nu har gått tillbaka till synvinkeln ”vi bokar möten 
när vi har tid”, eftersom det inte längre ligger som en fast aktivitet i kalendern. 

De ett, två eller tre kundbesöken som ledde till att systemet havererade, kan 
därför bli väldigt dyra kundbesök som oavsett utkomsten av mötena då de 
gjorde att gruppen kanske halverade antalet kundbesök under månader efter-
åt. Och vad det kostar vågar man ju knappt räkna på. Men allt kommer ur att 
man lurade sig själv med en falsk premiss som de flesta av oss hört så många 
gånger att vi plötsligt börjat tro på den. Och med varje falsk premiss, kommer 
tyvärr konsekvenser i den verkliga världen. 

Vårt förslag är därför att göra det omvända: Gör en hederssak av att respek-
tera den överenskomna mötestiden, oavsett. Vi förstår att det alltid finns 
speciella undantagsfall där man behöver göra tvärtemot vad som är gängse 
standard. Men se till att det verkligen är speciella undantagsfall och inte är 
något som görs frekvent, med förståelse för hur dyrt sådant kan bli om det 
förstör hela bokningssystemet. 

Vad gör man då det händer? När en säljare på riktigt, menar att det absolut 
inte går att träffa en kund en annan tid än just den tiden då ni har er mötes-
bokning? Det är en upphandling och precis den tiden har vi fått vår ”slot” att 
få träffa kunden? Även om dessa fall är betydligt ovanligare än vad säljarna 
påstår, så kan det naturligtvis hända. 

Vårt förslag är att byta den veckans tid mot TVÅ tider nästa vecka! Du får 
bryta mot mötesbokningsregeln denna vecka, i utbyte mot att du lägger in 
två tider för den tiden, nästkommande vecka. Vi vill göra det obekvämt men 
samtidigt byta det mot något som säljaren själv faktiskt tjänar på framöver. 
Och även om det inte känns så…så tjänar säljaren i de flesta fall på att få in 
lite mer mötesbokning någon vecka. Det kommer inget dåligt ur det i alla 
fall om man säger så…

Grundproblem #1 och #2 är vanligt återkommande och i nästa artikeln tän-
ker vi gå igenom och visa vad ni gör för att lösa #2: avsaknad av HIT-list! 

DET FINNS INGEN SOM ÄR LÄTTARE ATT LURA ÄN SIG SJÄLV
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ATT ALLTID HA PÅ SIG SIN PROSPEKTERINGSHATT

ATT ALLTID HA PÅ SIG SIN 
PROSPEKTERINGSHATT

Att skapa affärer börjar med att hitta den eller dem man ska sälja till

Det finns en stolthet hos de säljare vi träffar som ”alltid har på sig sin prospekteringshatt”. De är de säljare som ÄR 
säljare, djupt nere i sin identitet och inte bara måndag – fredag kl 9-17:00. De är de säljare som om man frågade 
dem: ”vem är du”, utan tvekan som första idé om vem de är, skulle svara: ”säljare”. Och en bra säljare letar alltid, 
hela tiden efter nya potentiella kunder eller ingångar till de kunder de vill sälja till. De prospekterar alltid för att 

kunna upprätthålla en perfekt HIT-list! 

I förra artikeln pratade vi om grundproblem #1 och #2. Dessa, för en lekmans 
ögon smärre problem, är de två som oftast återkommer när säljorganisationer 
genom att lösa dessa så öppnas dörren upp för att komma vidare till nästa ni-
våer ovanför: metoderna för att göra detta samt de mest lämpade teknikerna, 
taget de valda metoderna. 

Grundproblem #2 som vi stöter på är att säljarna inte har en HIT-list av till-
räcklig storlek eller kvalitet. När väl tiden infinner sig då det är dags att börja 
kontakta potentiella kunder, behöver vi först ha en bra lista att utgå ifrån. För 
utan den listan, så blir lätt de tider då man ska boka möten, istället tiden för 
då säljarna letar företag. Och när man letar företag så hinner man inte ringa 
istället. Vilket gör att de inbokade mötestiderna, inte på långa vägar, ger den 
effekt som de skulle kunna ge…

VEM SKA VI SÄLJA TILL
Det vi först måste veta är vilka företag vi vill ha som kunder. Att skapa en lista 
på potentiella kunder är att skapa en HIT-list. En HIT-list är de kunder som 
vi därefter kommer att jobba med i vår FAS0, den faktiska aktiviteten där vi 
bokar möten. Oavsett om det sker via telefon, sociala medier, canvas eller på 

annat sätt. Hur vi gör det hela, är en fråga framöver, först måste vi bestämma 
vilka som ska kontaktas. 

Värdet av en bra HIT-list kan inte överskattas för utan en sådan, kan tyvärr 
resultatet bli en av två eller varför inte båda av nedanstående: 

1. Vi utför kundbesök på företag som egentligen inte är vår målgrupp.
2. Vi har kontaktar inte rätt antal företag som skulle kunna köpa av oss då vi 
har för få företag på vår lista. 

HIT-listen gör att du som säljare, både vet till vem du ska ringa och att du 
har tillräckligt med företag att ringa för att nå ditt uppsatta mål för antal 
mötesbokningar. Vi skriver ringa här och utgår från ett sådant scenario då det 
fortfarande är det vanligaste sättet att göra det på. Det har dykt upp flera nya 
sätt, som än så länge, inte lyckats putta ner ”ringa” från sin tron även om det 
i de flesta fall handlar om att göra på mer än ett sätt för att maximera sina re-
sultat. Slutsatsen är att i princip ingen kan helt undgå att ringa sin potentiella 
kunder så låt oss ha den metoden för våra ögon i den här artikeln.
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VAD ÄR EN HIT-LIST
En bra HIT-list har vanligtvis 50 företag eller fler. Med 50 företag på listan 
så kan du bearbeta många utan att behöva bli en ”stalker” som ringer samma 
företag på förmiddagen, vid lunch och innan du går hem, fem dagar i veckan.

Att löpande fylla på sin HIT-list kännetecknar en topp-säljare som förstått 
värdet av att kunna kontakta många företag. Idealiskt så skapas HIT-list ge-
nom två samtidiga aktiviteter på företaget: 

1. Genom att säljledningen identifierar och distribuerar potentiella kunder.
2. Genom att säljarna själva har ”ögonen öppna” och kontinuerligt tar fram 
och hittar företag.

Det förstnämnda bör ske års- eller kvartalsvis där man gör en analys om vilka 
företag som bäst skulle passa som kunder, en så kallad målgruppsanalys där 
utkomsten av detta, blir att säljledningen köper in eller själva tar fram, den 
information kring dessa kunder som säljarna behöver för att de ska kunna 
kontakta dem. 

Det andra sättet att göra det på sker genom att säljarna själva, löpande fyller 
på sina listor genom att de använder sig av de tekniker som vi senare i denna 
manual kallar för att skapa ljumna suspects. Att skapa ljumna suspects kräver 
en säljare som är vaken och alltid har sin prospekteringshatt på sig. Att hitta 
potentiella kunder, genom att konstant prospektera bland familj, vänner och 
bekanta kan ge fantastiska resultat. 

Budskapet att ta med hem är följande: skapa och upprätthåll en grym HIT-
list! Det gör skillnad i din försäljning! 

HUR DEFINIERAR VI DE OLIKA POTENTIELLA KUNDERNA
Det finns en stor förvirring kring vad som är vad när det gäller potentiella 

kunder. Vi kommer därför att definiera begreppen så att det en gång för alla 
blir tydligt vad som är vad. För vi vet alla vad ordförvirring kan skapa i en 
säljorganisation…låg produktivitet! De begreppen som dyker upp på sälj-
svenska är följande:

1. Suspect		 3. Lead 
2. Prospekt	 4. Referens

Ett suspect är den minst kvalificerade typen av potentiell kund. Det är ett fö-
retag som vi har skäl att tro de är vår målgrupp att sälja till. Ett suspect är ett 
företag som verkar vara rätt för oss att bearbeta, inte mer än så. En HIT-list 
innehåller många gånger en hög andel av suspects. 

Ett prospekt är någonting annat. Ett företag blir ett prospekt i den sekunden 
som vi bokat in ett möte med dem, men aldrig före. Genom att göra FAS0 
(den faktiska aktiviteten som skapar mötet) och bokar t.ex. ett suspect så har 
vi förändrat det företaget, från ett suspect till ett prospekt. 

Tänk dig följande liknelse: en person går förbi din butik som du har. Det är 
först efter det att personen öppnar dörren och kommer in i din butik som 
personen går till att vara en potentiell kund, ett prospekt. Hur het eller sval 
prospektet är, är något som FAS1 mötet har som uppgift att reda ut. Ett in-
bokat möte är lika med att det företag är ett prospekt. 

Ett lead är ett företag som sökt sig till er och visat intresse för någonting. Ett 
lead kan skapas av att marknadsavdelningens aktiviteter eller genom det jobb 
som du som säljare kanske har gjort på Linkedin för att ge två exempel. 

Ett lead kanske har laddat ner ett whitepaper från er hemsida? Eller svarat 
jakande på att de kan tänka sig ett samtal från en representant från er firma 
baserat på en marknadsundersökning. Poängen är att ett lead är någon som 

•	 Träna försäljning internt varje månad
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•	 Säkerställa att alla vet vilka kunder  
säljavdelningen vill ha

•	 Avsätt tid i kalendern varje vecka för att bygga 
och upprätthålla HIT-list

•	 Ge alla ett nummer att minst ha i antal företag 
på sin lista.

•	 Gå då och då igenom säljarnas HIT-list så att de 
vet att ledningen sätter värde på HIT-list

VERKTYG
ATT ALLTID HA PÅ SIG SIN PROSPEKTERINGSHATT

•	 Avsaknad av HIT-list gör att aktivitetsnivån blir 
lägre än önskvärt

•	 Ledningen bör styra vilka kunder bolaget vill ha

•	 Säljarna bör efter att ha förstått detta, själva 
bidra med potentiella kunder

•	 Toppsäljare är ofta skickliga på att ha en stor 
mängd potentiella kunder i sitt register

FAKTA
ATT ALLTID HA PÅ SIG SIN PROSPEKTERINGSHATT

Ha sambesök med säljarna varje vecka

har interagerat positivt med dig eller ditt företag innan du bokar ett möte 
med dem, oavsett hur du sedan bokar mötet. 

En referens är precis som det låter, någon som du ska kontakta baserat på en 
rekommendation från någon annan. Bättre än så blir det såklart inte. Refe-
renser bokas normalt sett till 100 % och att samla på sig företag, via referen-
ser, är antagligen det smartaste som en säljare kan göra. Och ändå görs det 
så lite. 

Referensförsäljning är alla säljares heliga graal och något vi kommer att åter-
komma till i framtida nummer av Affluence: hur det görs bäst!

NÄR SKAPAR MAN SIN HIT-LIST
Det enkla svaret är hela tiden! Med våra ögon öppna så letar vi alltid personer 
och företag som vi kan sälja till eller som kan ge ingångar till de företag vi 
sikar på. Men det korta svaret är att, att precis som med att ha fasta tider för 
mötesbokning, så bör även det finnas minst en fast tid i säljarens kalender 
varje vecka, då jobbet verkligen görs. För vad händer med saker som det inte 
finns fasta tider till att göra? 

De hamnar i skymundan och görs ”sen, när jag har tid” vilket i praktiken bru-
kar betyda nästan aldrig eller åtminstone för lite. Använd därför samma prin-
cip som vi mötesbokningen: en fast tid. Denna gång tänker ni precis tvärtom: 
när hade varit den minst produktiva tiden att ringa till kunder på? Det är ju i 
sådant fall en utmärkt tid att jobba med sin lista. Vårt förslag är måndagar kl 
11-12:00 men se det som en rekommendation och inte en fast regel. 

Med dessa två artiklar i ditt bagage så kan ni nu öka er aktivitetsnivå uppåt 
och genom att göra det, höja er försäljning genom att göra mer av det som 
fungerar! Och det är i de flesta fall där man vill börja innan man provar de 
mer esoteriska sätten. 

ATT ALLTID HA PÅ SIG SIN PROSPEKTERINGSHATT
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SUBMIT

"I  början av 2021 så kände jag och min kompanjon Martin Forsberg att det 
var dags att ta nästa steg, Vi skulle bli fler på kontoret. Passande nog kom vi i 
samma period i kontakt med Adviser Partner. Sedan dess har vi gått från 2 till 
10 personer och sedan två veckor tillbaka öppnat ett kontor i Gävle. Adviser 
Partner har stöttat, väglett och framförallt satt upp en struktur som inte fun-
nits tidigare. Säljprocessen som tidigare var obefintlig, har blivit tydlig och 
säljarna har nu något att luta sig emot. Från att Adviser Partner utbildat oss 
en halvdag varannan vecka har vi nu i september ökat till en heldag i veckan, 
Ett bättre betyg än så är svårt att få!
 
Vi ser fram emot ett intensifierat samarbete.
Mot Nya höjder!"

SUCCES STORIES

Uno Hedin SUBMITChristian Sundeborn COLMEC

COLMEC

"Jag blev kontaktad av Adviser Partner och fastnade direkt för upplägget 
med ”Sales Health Check”. Då våran säljkår är tämligen ny efter ett antal 
pensionsavgångar så kändes det helt rätt i tiden. Våran säljkår har fått nya 
tips och vägledning för en ökad försäljning. Vi testade bland annat ett nytt 
sätt att leta nya kunder, ett så kallat ”Ringrace”. Det resulterade i 34 bokade 
nykunds-besök och 14 av dem är kunder hos oss nu."

Christian  Sundeborn
COLMEC

Försäljningschef

Uno Hedin
SUBMIT

Grundare och Försäljningschef
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People don’t realize that we cannot forecast the 
future. What we can do is have probabilities of 

what causes what, but that as far as we go.

Alan Greenspan. 13th chairman of the Federal Reserve and student of Ayn Rand.
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