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Affluence
llaefluans]:
Sudden peaks of income
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Affluence ir ett tillstind som en person, grupp eller ett foretag kan befinna sig i under

kortare eller lingre perioder beroende pa om korrekt formel for tillstindet anvinds.

AFFLUENCE

FAKTA <AFFLUENCE

YVAD AR AFFLUENCE?
Affluence ar en kundtidning fran Adviser Partner.
Ansvarig utgivare: Jonas Olofsson.

>KONTAKT

JoNAS OLOFSSON

CEO,

Adviser Partner

TELEFON: +46 (0)8-555 675 00
BESOKSADRESS:  Augustendalsvagen 62, Nacka Strand
POSTADRESS: Box 1252, 131 28 Nacka Strand
E-MAIL: jonas.olofsson@adviser-partner.se
WEBBADRESS: www.adviser-partner.se
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LEDAREN

FORSALJNINGSCHEFEN - MINST
UTBILDAD PA FORETAGET?

ﬂ ;?‘9& crete Za%/efw r2zedl é@ifi&@ /&ﬂdtlft'ﬂ% Lovererecw srzer?

Det dr inte |att att bli forsaljningschef pa ett foretag med lite hégre ambitioner. Ofta kravs det hoga

resultat, i manga fall i form av egen forsdljning under en langre period, i andra fall kan ledaregenskaper

eller specifika specialistkompetenser spela avgdrandet. Om det inte var nog sa dr det manga som kdnner

sig kallade till jobbet och fa som blir utvalda. Val pa plats ska nu forsaljningschefen I6sa den universella

gatan som ingen annan pa bolaget riktigt satt fingret pa: Hur ska bolaget kontinuerligt fa 6kad, Ionsam

foérsdljning, idag, imorgon och ndstkommande fem ar? Och pa toppen av allt detta sa har ndstan ingen
forsaljningschef nagon som helst utbildning i sitt faktiska yrke: Att vara forsaljningschef.

Vi har sagt det forr och siger det igen: Att vara forsiljningschef ir
antagligen virldens roligaste jobb, mojligtvis 1 konkurrens med att vara
rockstjirna eller hockey-profts. Och om nilségat att komma igenom
for att bli forsiljningschef, kan te sig litet sd dr det betydligt littare dn for
de tva andra nimnda alternativen... Si, vi lyfter pa hatten till alla er som
ar forsiljningschefer, siljledare eller coacher. Kirt barn ha minga namn
och samma faktiska yrke kan gomma sig i olika titulaturer. Vi tycker att
ni dr virda staiende ova-

%Z/a/nwy ochs, f@d%t%/ Z tioner!

Det idr bara en sak

fiée}%ﬂda;//niﬂ/da/f som vi tycker ir oritt-

vist: Forsaljningschefen

ifar: b ”é/eﬂ‘ /“4%”‘77 fir ytterst sillan nigon

som helst utbildning i

hur jobbet ska goras utan tvingas snarare om och om igen, uppfinna hjulet

sjalv (onodigt svart och ineffektivt) eller fortsitta "gora som vi alltid gjort”

(vilket fungerar si linge alla andra variabler ar oforindrade sdsom markna-

dens utveckling, konkurrenter, kundernas beteende, efterfrigade produk-
ter, saljarna, foretagsledningens mal och visioner etc...).

Tink sjilv: Hur manga forsaljningschefer har ni stott pa dir ute som

faktiskt dr utbildade i att vara forsiljningschefer (en ledarskapsutbildning

kvalificerar inte som en forsiljningschefsutbildning) och gor de specifika

moment som bara en fOrsilj-
ningschef gor varje vecka, helt
olikt alla andra funktioner pa ett
bolag. Inte manga skulle vi tro,
men som alltid finns det en 16s-
ning pa problemet. Utbildning
och trining i yrket forsiljnings-
chet” skapar starka, kompetenta
och karismatiska fOrsiljnings-
chefer som okar bolagets forsilj-
ning, idag, i morgon och om fem
ar. Och vad slar det?

Kor sd det ryker!

/\

PS. Kom ihdg att du kan ladda ner
tidigare nummer av Affluence pd var

Jonas Olofsson hemsida!
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KONSTEN ATT SE DET SOM FINNS FRAMFQOR DIG

Ratt anvdnd statistik ar ett
starkt satt att se det som
finns framfor dig.

KONSTEN ATT SE DET SOM

FINNS FRAMFOR DIG
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Som allt annat sa gar det trender inom sdljledning. Vem minns inte
uppmaningen "10 kundbesok i veckan”, nu gar vi "fran produktférsaljning till

losningsforsdljning” eller varfor inte den trend som nu pagatt de senaste

15 aren da saljare ska kld ner sig mer och mer? Ar det en séljare eller

en fritidspedagog som kom pa besok? Oavsett vad man tycker om olika

trender, och vi har hunnit stéta pa manga under alla dessa ar, sa finns det

en trend som bdrjat oroa oss pa Adviser Partner. Vad hdnde med statistiken

som verktyg?

En forsiljningschef eller en siljledning bestdende av flera forsiljningsche-
fer, coacher eller forsiljningsdirektorer har vanligtvis uppdraget att leda,
bibehalla, utveckla samt ta ytterligare marknadsdelar it foretaget. Samtidigt
ska saljarna uppmuntras, tranas, utvecklas, avvecklas och fa std 1 centrum.
Forsiljningen ska vara kontinuerligt 6kande, med hdgre marginal, inga
tappade kunder och alla befintliga kunder ska siklart vara helt n6jda kun-
der. Girna sa ngjda att kunderna blir ambassadorer och rekommenderar
bolaget vidare till helt nya potentiella kunder. Marknadsforing och pro-
duktutveckling ingar ofta ocksa. Prisstrategier, betalningsstrategier. R ekry-
tering i alla dess former. Gora prognoser, pipeline management och siklart
sambesok, hantera missndjda kunder, gora nya provisionssystem, varje ar.
Vara tillginglig. Jimt. Upptrida pa julfesten for att en forsiljningschef for-
vants alltid kunna leverera framfor publik. Hilla siljmoten internt, vecko-
vis, kvartalsvis, manadsvis. Plus att vara den positiva motorn i bolaget som
om och om igen startar igdng de siljare som saknar motivation eller som
har det allmint jobbigt och inte egentligen vill jobba som siljare.

Litt som en plitt och inte konstigt att s& minga vill ha jobbet!

De viktigaste arbetsuppgifterna
Den framgingsrika forsiljningschefen ar nigot av en schweizisk armékniv

men det finns ndgot som det gjordes betydligt mer av forr, men som nu

verkar ha fallit bort 1 ivern att hinna med allt annat. Detta “nagot” dr en av
de absolut viktigaste arbetsuppgifterna som en forsiljningschef har:
Att kunna forutsiga framtiden!

Fa personer kan med hundraprocentig sikerhet forutsiga framtiden
men med kontroll 6ver hur siljavdelningen och siljarnas statistik ser ut,
blir det betydligt fler antal ritt forutsigningar in antalet fel forutsig-
ningar.

Grunden for lyckad foretagsamhet
Lat oss ta det frin borjan: For att kunna styra eller managera, oavsett vad
som ska styras eller manageras sa krivs det att en person ir bra pa tre saker,

varken mer eller mindre:

1. Formdgan att gora korrekta observationer
2. Bedoma ritt handlingar utifrin sina observationer
3. Fa dessa handlingar utférda, antingen sjilv eller genom andra

Ovanstdende ir vad vi kallar f6r Formeln for Management och ir enligt
vdr syn att se pa det, den absoluta grunden f6r all lyckad féretagsamhet.
Utan korrekta observationer blir varje handling nigot av en gissning

eller sa far ledningen rosta om vad alla tror 4r bast. Och medsa —>
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Vad behdver jag som forsaljningschef
kunna se och observera for att kunna
bed6m vad avdelningen ska gora?

svagt uppbackade beslut blir uthilligheten och sjilvfortroendet i
genomforandet inte vad det borde vara.

Just den forsta punkten, "formigan att gora korrekta observationer” ir
den del som allt som oftast brister. Med korrekta observationer gjorda si
ir det vanligtvis klart som korvspad vad som blir ritt eller fel handlingar
att utfora. Och nir man vet vad som 4r ritt att gora, och detta “ritt”, ir
uppbyggt av korrekta observationer som enkelt gir att formedla vidare till
resten av personalen, vad-hur-vem-nir och varfor, s3 blir handlingarna
ocksd i hogre grad genomforda, med ett bittre resultat. Det 4r dtminstone
négot vi lirt oss under aren.

Kort sagt: Om man ser, sa vet man. Om man inte riktigt ser vad som
pagar, si vet man inte. Nu gissar vi eller tror istillet. Skillnaden ir
avgrundsdjup!
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Statisik som hjdlper dig bedéma ratt
Forsiljningsstatistik har kommit att betyda, i bista fall, nigot som man

tittar pd 1 slutet av minaden for att se hur manaden gick. Och si kan man
naturligtvis gora men forsiljningschefen missar i sddant fall en stor del av
vitsen med att jobba med statistik. Det egentliga syftet med statistik ar att
kunna bedoma: Utifrdn vad gruppen eller personen gjort senaste tiden, vad
kommer troligtvis att hinda framover?

Statistik har ytterst ett syfte: Att hjilpa till med att skapa korrekta
observationer. Genom att logga hindelser, utfall och situationer, s skapas
en statistik for respektive omride. Och denna statistik, gor personen som
tittar pd statistiken, smartare och mer kompetent.

Definitionen pa statistik ir: Samma sak, mdtt i en serie om minst tre
punkter, gentemot tid.Vad det betyder ir foljande: En och samma sak, till




ity

exempel antalet genomfora kundbesdk, 1 en serie om minst tre punkter,
vilket innebir att om siljaren redovisar antalet kundbesok per vecka sa
behover vi tre veckor for att det ska bli statistik av det. Gentemot tid be-
tyder 1 det hir fallet ”vecka” da varje insamling av data, sker veckovis
(kundbesok per vecka 1 det hir fiktiva exemplet).

Detta dr mycket viktigt att forstd di en insamling av data inte ir statis-
tik. Om vi vet att en siljare gjorde 8 kundbesok forra veckan, men det
ocksa 4r allt vi vet, s gor det oss inte nodvindigtvis s3 mycket smartare.
Atta ir ingen statistik, det ir ett tal. Atta kanske ir ett “bra tal” men gor
saljaren framsteg eller gir denne bakat?

Om vi ocksi hade vetat vad siljaren gjorde veckan innan och veckan
innan det sa hade bilden blivit betydligt tydligare: Tre veckor bakit i tiden
gjorde siljaren 4 kundbesok, tvd veckor bakit i tiden gjorde siljaren

KONSTEN ATT SE DET SOM FINNS FRAMFQOR DIG

6 kundbesok och forra veckan blev det som sagt 8 kundbesok. Om vi som
forsaljningschef skulle se den statistiken, vad skulle det siga oss om vad
som dr “’ritt handling att gora” nu?

Ta ovanstiende exempel och jimfor med det hir: En annan siljare pa
samma avdelning gjorde 12 kundbesok for tre veckor sedan, 10 kund-
besok for tva veckor sedan och 8 kundbesok forra veckan. Tva siljare med
samma utfall forra veckan, men med tva vildigt olik statistik. Att se den
statistiken, skulle det gora forsiljningschefen smartare och mer kom-
petent? Vi inte bara tror det, vi har sett att det dr fallet om och om igen.
Hela tiden och alltid!

Detta exempel dr ett litet “’varfor” statistik 4r s viktigt och stort “varfor” en
forsaljningschef som inte arbetar med siljarnas statistik varje vecka fir problem
med vad som ir ritt och fel att géra med sin personal och avdelning.

Statistiken - Tre huvudomraden
Statistik kan delas upp 1 tre huvudomraden: Huvudstatistik, Understatistik
och Nyckelstatistik.

Huvudstatistik

Huvudstatistik dr den statistik som beskriver vad t.ex. en siljares jobb gir
ut pi. En vanlig Huvudstatistik for en siljare ar: ”Att silja budget varje
manad”. Rent konkret blir du statistiken att 6lja, forsiljning per vecka och
manad. For en siljavdelning blir statistiken ofta den samma men pa grupp-
niva: ”Total f6rsiljning per minad”. Med andra ord, genom att silja budget
varje manad gor siljaren det jobb siljaren ar satt att gora. Eller avdelning
gor det avdelning forvintas gora.

S3 linge Huvudstatistiken gors sd ir alla glada och nojda, men den gor
oss inte sd smarta som vi onskar i rollen som forsiljningschef. Att vi t.ex.
nidda vir forsaljningsbudget blir uppenbar, men inte hur och varfor vi
nidde densamma. En huvudstatistik ir darfor inte coachningsbar. Den ger
oss en tydlig observation, men ger oss inte ritt ledtridar for hur vi nu
fortsitter vart arbete. For att kunna gora de observationerna behover vi de
tva andra kategorierna av statistik: Understatistik och Nyckelstatistik.

Understatistik

En Understatistik definieras som alla de handlingar t.ex. en siljare gor for
att nd eller skapa sin Huvudstatistik. En siljare kanske bokar in ett antal
kundbesok? En siljare kanske utfor dessa inbokade kundbesok? En siljare
kanske gor ett antal offerter? En siljare kanske gor ett antal avtal for
paskrift av kund? Alla dessa handlingar, ir exempel pa vad som skulle
kunna sigas vara Understatistiker. Alla dessa handlingar 4r ocksa helt klart
mojliga for forsiljningschefen att mita och direfter coacha efter.
En forsiljningschef med tydliga Understatistiker att folja ser bittre vad som
pdgdr. Och blir smartare och mer kompetent av detta.

Nyckelstatistik
Till detta bor ocksa forsiljningschefen ha nigra varianter av Nyckel-

statistik till sitt forfogande for att bli riktigt skarp 1 sin analys. —>
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En Nyckelstatistik 4r ett kvalitetsvirde av nagot slag. Manga ginger ir
Nyckelstatistiken ett resultat av tva statistiker som jamforts med varandra.
” Avslutsprocent” som ir en vanligt f6rekommande Nyckelstatistik visar pa
siljarens eftektivitet. Av antalet pabdrjade forsiljningscykler, hur minga av
dem blev till en affir? Statistiken tas fram genom att dividera antalet
paborjade torsiljningscykler med antalet gjorda affirer. Siljaren pibdrjade
15 nya t6rsiljningscyklar vilket gav 4 affirer 6ver tid. Nyckelstatistiken blir
dd 4/15 = 27 % i avslutsprocent.

Om en forsiljningschef ser att en siljare har 27 % 1 avslutsprocent, en
annan 42 % och en tredje 9 %, taget att siljarna har samma roll pa en likartad
marknad, skulle det gora forsiljningschefen smartare och mer kompetent?
Ett rungande ”JA” ir pd sin plats...!

Det finns manga olika varianter pd Nyckelstatistik. Och lika minga om
inte mer vad giller Understatistiker. Dessa bdda, 1 kombination med
Huvudstatistiken, skapar en klar bild 6ver vad som pagir, varfor det pagir
och hur nista steg eller utveckling for en avdelning eller en siljare bor ske.
Sammanfattningsvis: En forsiljningschef som varje vecka fir in statistik for

KONSTEN ATT SE DET SOM FINNS FRAMFOR DIG

FAKTA

e Avsaknad av korrekta observationer gér en forsaljningschef
"blind”

e Statistik ar: Samma sak mdtt i en serie med tre punkter,
mot tid

e Statistikens syfte ar att underldtta observationsformagan,
inget annat

e Att styra nagot ddr man inte ser vad som pagar dr en
ovning i tur snarare an i skicklighet

e Farre an en fjardedel av Sveriges fdrsaljningschefer
anvander statistik som en konkurrensfordel
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sina siljare och sin avdelning, blir smartare och mer kompetent in en
forsiljningschef som saknar detta underlag. Och det ir ingen liten skillnad
vi pratar om heller...

Till sist blir da frigan: Hur mycket statistik ska en forsiljningschef ha och
folja pa vecko- och manadsbasis? Svaret ir att frigan ar felstilld! Den ritta
frigan ir istillet: Vad behover jag som forsiljningschef kunna se och
observera for att kunna bedom vad avdelningen ska gora?

En forsiljningschef som utgir frin Formeln for Management ir alltid ritt
ute. Forst, gor korrekta observationer. Statistik ar en del dir, men inte det
enda sittet att gora det pa. S&, vad du som forsiljningschef vill kunna se, bor
reflekteras i den statistik som du nu samlar in och foljer. Nir du ser vad
statistiken sager dig, kommer du snabbt kunna rikna ut vad som ir ritt och
fel att gora.

I nistkommande nummer av Affluence kommer vi att pavisa hur en
statistik blir en trend, hur en trend pekar pa ett specifikt tillstind och hur
varje enskilt tillstind, bist hanteras med respektive tillstindsformel.

For hur svért dr det att leda sina siljare nir man sitter pa facit i varje lige?

e Definiera vad du som forsaljningschef vill kunna se
e Se till att fa in statistiken veckovis, ej manadsvis

e Ett kompetent CRM-system underldttar insamlandet med
stor marginal

e Ett kompletterande Statistik-system kan anvdndas i det
fall CRM-systemet inte ar bra nog

e (0r statistiken synlig och 6ppen for alla pa sdljavdelningen
att se och folja



TEAM SELLING - DET NYA NORMALA

Med ett team av super-
saljare kan ert foretag sla
konkurrenterna pa fingrarna.

TEAM SELLING - DET NYA
NORMALA

Foed dere d’ﬂ&é//ﬂ&%/&&ﬂc/@/ﬂh@/ Ller coala %iﬁ

Sdg en marknad ddar konkurrensen inte 6kar fér varje ar som gar och jag ska dta upp min
hégra sko. Ju hardare konkurrens, ju stdrre krav stdlls det pa sdljarna. Och ju stdrre skillnad
gor en saljare i forhallande till konkurrenternas sdljare. Faktum dr att det inte racker att vara
en super-sdljare pa en del marknader langre. Ni behdver vara ett team av super-saljare for
att sla konkurrenterna pa fingrarna. lakttagelse: ndstan inga foretag har forstatt vikten och
vardet av TEAM-selling annu, se till att vara férst ut och bli oslagbar!

—
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TEAM-SELLING

Forst:Vad ir TEAM-selling? Pa ren silj-svenska dr det nir ett antal siljare,
som siiljer samma sak eller [6sning, som gir samman och bearbetar samma
prospekt men pd olika nivier mot olika intressenter hos prospektet. Vi
beskrev Cross-selling i ett annat nummer av Affluence, vilket dr nagot helt
annat. Cross-selling kinnetecknas av att siljarna siljer olika saker eller
16sningar men bearbetar samma prospekt, ibland mot samma intressent
men lika ofta mot olika intressenter hos det prospektet.

TEAM-selling 4r ocksd mer inriktat mot helt nya potentiella kunder
medan Cross-selling oftare kinnetecknas av befintliga kunder som utvecklas
med flera olika produkter och tjinster frin en och samma leverantor.

Vi kommer hir att reda ut hur TEAM-selling bist gors men for den
intresserade om dmnet Cross-selling sd kan tidigare nummer av Affluence
enklast laddas ned frin vir hemsida eller om ni kontaktar oss sd skickar vi
det numret till er.

TEAM

Vad ir ett TEAM? Ett team kinnetecknas att det fir mer gjort, 4n vad som
annars skulle ske. Sjilva ordet “team” betyder ordagrant: Together Every-
body Accomplish More = T-E-A-M.

Genom att gi ihop 1 ett team sa Skar varje persons formaga att fa det
gjort, det som ska goras. Genom att skapa smarta silj-team fOr att pa sd sitt
f3 in nya nyckelkunder it bolaget s 6kar antalet affirer och avslutsprocen-
ten, vilket definieras som antalet pibdrjade forsiljningscykler dividerat
med antalet tagna affirer, hojs.

Man kan nistan stilla sig frigan:Varfor jobbar inte alla med TEAM-sel-
ling? Svaret ir mingfacetterat men ytterst handlar det om en omogenhet pa
forsiljningsavdelningen. Vi vill helst gora pa det sitt vi alltid har gjort, dven
om omvirlden kontinuerligt forindras. Och ett foretag som inte ar beredd
pa att forandras i samma takt som sin omvirld, kommer vildigt snart att fi
problem. Kom ihig foljande: av de 100 storsta foretagen for 100 &r sedan
finns det endast ett kvar som bedriver samma verksamhet som da!

Foretagsmodell

Den svenska foretagsmodellen kinnetecknas av att det vid varje storre
inkdp, sd finns det en rad intressenter. En intressent kan delas in 1 f6ljande
kategorier:

1. Beslutsfattare. Personen eller personerna som de facto fattar beslutet

2. Indirekta beslutsfattare. Piverkande personer som inte formellt fattar
beslutet och inte heller ska anvinda produkten i friga, men som inda
ir med och tycker och tinker. En inhyrd eller extern konsult kan
ibland ta rollen som indirekt paverkare till exempel.

3. Anvindare. En anvindare kan vara spela en avgérande roll men inda
inte tillhora kategori 1 eller 2 ovan. Anvindaren kan bli till din storsta
tillgang eller farligaste fiende beroende pa hur du spelar dina kort.
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TEAM-selling dr nar ett antal sdljare, som saljer samma sak eller I6sning, som

-

gar samman och bearbetar samma prospekt men pa olika nivaer mot olika
intressenter hos prospektet

4. Den ckonomiska garanten. Den ekonomiska garanten ir den eller de
som sitter pd pengarna. Ibland tillh6r de kategori 1 eller 2, ibland ir
det helt enkelt ytterligare en kategori intressenter som madste hanteras.

5. Sikerhetsansvarige. Kan och fir vi anvinda det som ska kopas in? Vilka
’skall-krav” ska uppfyllas och hur vil linjerar 16sningen gentemot
eventuella riskanalyser?

6. Installatren. Inte alltid nirvarande men helt klart en kind intressent
som kan arbeta hos prospektet men dven vara en person eller ett fore-

tag utifrin.

Dessa sex kategorier intressenter, som beroende pa vad som siljs kan ha
andra bendmningar men som 1 praktiken fyller de samma funktion, ir de
som ett team av forsiljare bor hantera for att lyckas med sin forsiljning.

Viktigt att papeka: Sjalvklart kan forsiljningen vara framgangsrik utan att
dessa intressenter har bearbetats separat, av olika siljare, vilket inte ir kon-
stigare 4n att nigon vinner pa Lotto varje vecka ocksa.Vad vi vill uppna
med TEAM-selling ir bittre avslutsprocent, storre affirer och konkur-
renter som tappar marknadsandel i och med att vi tar Gver deras stora,
viktiga nyckelkunder.

STEG 1 1 TEAM-selling: G6r en HIT-list 6ver vilka foretag som ska bear-
betas pa det hir sittet. En HIT-list ir en lista pa 6nskade, viktiga foretag
som ni vill silja till och ta in som nya kunder. Exakt hur det gors finns mer

att siga om men lat oss stanna dir for nu. —>



ELLING - DET NYA NORMALA

Genom att skapa smarta sdlj-team fér
att pa sa satt fa in nya nyckelkunder at
bolaget sa 6kar antalet affarer.
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Alla ser vad som hdnder, hela tiden.
Det verkar alltid vara ett bra recept for
framgang i TEAM-selling!

STEG 2 blir direfter att utse en ansvarig siljare for respektive potentiell
kund, ett sd kallat prospekt. Kom ihdg, att utan att ha en person som ansva-
rig for varje prospekt, sa kommer inte TEAM-selling att Iyckas, utan bli en
flopp som bara tar en massa virdefull tid frin alla inblandade.

Det innebir inte att den personen som blir ansvarig, ska gora allt som
ska goras for att konvertera prospektet till kund. Det betyder bara att
personen i friga ir ansvarig fOr att s sker, med hjilp 1 utférandet av sina
TEAM-medlemmar.

STEG 3 innebir att den ansvarige analyserar prospektets olika kontaktytor
och intressenter enligt sex-punkts listan ovan. Hur manga personer ir det
som behdver bearbetas taget det vi 1 det hir skedet vet och kinner till om
prospektet? En kvalificerad gissning ricker langt till en bérjan men det har
visat sig att det 4r betydligt littare att gissa ritt ju mer data och information
man har tillgang till 1 sin analys... Ett organisationsschema for prospektet
ir guld virt vid den forsta planeringen. Om det inte finns att tillga si blir
ofta den forsta faktiska handlingen nir teamet paborjar sin bearbetning, att
fi tag pa ett sadant eller tillsammans skapa det utifrin vad som l6pande

framkommer vid besok hos prospektet.
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STEG 4: Vi har gjort en kvalificerad gissning om antalet intressenter och
vilka det dr men fOrst nu, sitter vi samman virt team for att piborja
bearbetning. Varje person i teamet fir sina intressenter att bearbeta, vad
syftet dr att bearbeta just den eller de personerna och vad utkomsten bor
bli for att teamet ska komma vidare. Hir finns mycket att siga hur detta
g6rs bist, men det 4r utanfdr den hir artikeln.

STEG 5 ir helt avgdrande: Kontinuerlig uppfoljning dir teamet triffas och
uppdaterar status samt nista steg. En ytterst taktisk och operativ 6vning
dir mer och tillkommande information gor teamet bittre och bittre. I sin
grovsta form kan detta beskrivas som: Sitt ett mal att nd, bryt ned det i
faktiska handlingar, triffas (helst veckovis) och t6]j upp vad som hint, 3]
utvecklingen pa ett tydlig whiteboard i lokalen.

Alla ser vad som hinder, hela tiden. Det verkar alltid vara ett bra recept
tor framging 1 TEAM-selling!

Finns det mycket mer att siga om TEAM-selling 1 praktiken 4n vad
som hinns med 1 den hir texten? Naturligtvis, frigan ir dock: Nir bildar
ni era fOrsta team fOr att ta in nya nyckelkunder?
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TEAM SELLING - DET NYA NORMALA

FAKTA

e Konkurrensen 6kar pa samtliga marknader
® En person kan vara hur duktig som helst pa att salja

e Ett team av duktiga personer kommer att vinna dver en
duktig person

e Fragan drinte "om” utan "ndr” TEAM-selling blir det nya
normala

® Manga genomfdrda TEAM-selling processer gor processen
bdttre och bdttre.

TEAM SELLING®™DET NYA NORMALA

o

l ATV

e |dentifiera potentiella nya kunder efter LLKM-metoden
e |dentifiera intressenter till antal och funktioner

e Sdtt korta slutdatum pa allt som ska géras

® Ha en person som dr ansvarig for respektive team

® Ha kontinuerliga uppféljningsmaoten
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SUCCESS STORIES

Jimmy Nilsson | PODAB

PODAB
PODAB har specialiserat sig pa professionell tvittstugeutrustning sedan
1945. Vira produkter finns 1 flerfamiljshus, inom stidsektorn och pa
brandstationer, for att bara nimna nigra platser. Ambitionen 4r att vira
produkter, vir specialistkompetens och engagerade service ska leda till ett
bekymmersfritt dgande. For att erbjuda det som krivs arbetar vi stindigt
med att utveckla och handplocka energieffektiva och hogkvalitativa
produkter.

Vi har haft en tillvixt pd 55 % sedan vért samarbete med Adviser
Partner inleddes for tre ir sedan. Adviser Partners professionella uppligg i
kombination med en stor forstielse for olika affirsverksamheter har varit

nyckeln till framging.

Jimmy Nilsson
PODAB
VD
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Martin Kindegren & Amar Singh | KSMG

KSMG
Kindegren Singh Media Group ir specialister pd att hjilpa foretag med
annonsering, rekrytering och Corporate Branding via sociala medier.
KSMG har samarbetat med Adviser Partner flera ir for att utvecklas
genom olika led i hela forsiljningsprocessen. Med facit i hand ar vi mycket
ndjda med den tillging vi fitt for nya tekniker som stimmer Sverens med
vara tjinster och Adviser Partner som inspirator. De lockar fram viljan av
att prova nya arbetsmetoder samtidigt som de repeterar grunderna som 4r
oerhort viktiga hos varje siljare.
Det har varit riktigt kul och spinnande att jobba med Adviser Partner.

Martin Kindegren & Amar Singh
KSMG
Grundare och Agare



“Lack of time is actually lack of priorities”

-Tim Ferriss - author, entrepreneur, public speaker
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