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SÄLJKULTUR – VAD SKA MAN HA DET TILL?

SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH  
FEL PERSON – HUR STOR KAN DEN VARA?

TEMA:  Kultur



Affluence 
[ıæflʊəns]:

Sudden peaks of income

En plötsl ig brant t i l lströmn ing av  intäkter
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.

AFFLUENCE
FAKTA

›VAD ÄR AFFLUENCE?
Affluence är en kundtidning från Adviser Partner.
Ansvarig utgivare: Jonas Olofsson.

›KONTAKT
Jonas Olofsson 
CEO, 

Adviser Partner

E-mail:  jonas.olofsson@adviser-partner.se

Webbadress:    www.adviser-partner.se
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Om du alltid har uppmärksamhet 
på att tillföra värde till din grupp 
och din tjänst, så kommer du 
utvecklas till nästa nivå av Försälj-
ningschef eller säljare: Den rådgi-
vande och konsultativa personen 
som står högt i kurs av sin omgiv-
ning. Och om du inte tillför värde 
så blir du som boktryckarna i 
Amsterdam för 500 år sedan: Hela 
skrået försvann på 12 månader 
när den mekaniska tryckkonsten 
kom för att stanna. 

Så, frågan blir därför: på vilket sätt 
kan vi tillföra mer värde till vår 
omgivning?

Kör så det ryker.

 Jonas Olofsson

HUR MÅNGA BLIR DET KVAR?
Varför  säljaren  är  utrotningshotad  och  lösningen  på  problemet

Det går fort nu. Inte i alla branscher. Inte lika fort överallt. Men fortare än vad vi 

någonsin sett tidigare. Vad är det vi pratar om? Den utrotningshotade säljaren 

såklart! Tänk om det blir så att en säljare är något våra barn hört talas om när de 

växt upp, men aldrig stött på i det verkliga livet…?

Fast riktigt så dramatisk tror vi inte att det blir. Men om vi ska vara krassa 
så är det på följande sätt: Om fem år finns det två typer av säljare. Kategori 
nummer ett är säljaren som tillför värde till sin tjänst, lösning, produkt och 
framför allt till sin kund. Kategori nummer två är säljaren som fick sluta. 
Som blev ersatt av en smartare affärsmodell, smartare maskin eller smartare 
mjukvara. 

Att tillföra värde är det finaste en person kan göra, oavsett grupp, tjänst, 
befattning, privat eller yrkesmässigt. Att tillföra värde innebär att jag som 
person, berikar min omgivning på olika sätt. En person som tillför värde 
är högt skattad av sin omgivning. Och det med rätta! En person som tillför 
värde är, oavsett roll, värdefull! 

Om du som person, anses vara värdefull, av din familj och dina vänner, 
kommer du då ha kvar din familj och dina vänner? Om du anses vara 
värdefull av dina kunder, kommer de då vilja fortsätta vara dina kunder? 
Om du anses vara värdefull av din chef, vill chefen att du fortsätter göra 
värdefulla saker?

Det är ingen konst att krångla till saker och ting, och många gånger är det 
lätta det som är svårast att göra och se men här vill vi ändå stanna upp och 
banka in följande påstående: 

LEDAREN

En person som  t i l lför  värde  är ,  oavsett roll ,  värdefull ! 

PS. Kom ihåg att du kan ladda ner 
tidigare nummer av Affluence på vår 
hemsida!
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SÄLJKULTUR – VAD SKA MAN HA 
DET TILL?

Varför  kultur  allt id slår  strategi och  hur  du skapar  rätt säljkultur  för  d i t t  företag
Säljkultur är ett begrepp som många ”har hört talas om” men ärligt talat, alldeles 

för få varit med om själva. En positiv säljkultur bär försäljning framåt på egen 

hand men som allt annat kommer den inte av sig själv utan behöver sättas i jord, 

underhållas och ibland beskäras för att växa på rätt sätt. Kanske är kultur överlag 

ett djupt missförstått ämne? 

1. Köp en säljklocka på kontoret! Slå en gång 
för ordrar upp till en storlek, två gånger för 
nästa nivå och tre gånger för allt ovanför 
nivå nummer två. Kommer det att kännas 
lite larvigt i början att gå fram och slå på 
klockan? Jajamensan! Och kanske inte bara 
första gången, utan även gång nummer två 
kanske. Men över tid så kommer det kännas 
som det enda rätta att göra vid en försälj-
ning, och att en försäljning inte riktigt är en 
försäljning förrän jag som säljare, fått plinga 
för den i säljklockan på kontoret. Och det är 
allas ansvar ge uppskattning för plingandet! 
För det som nu skett är det absolut vikti-
gaste som kan ske: kunder som vill köpa och 
köpa mer! Att vara tacksam för det faktu-
met samt tacksam för att vi har säljare som 
kunderna vill köpa av, är ytterligare en 
grundsten i försäljningsorganisationen. 

2. Det interna säljmötets funktion! Många 
företag har ett internt säljmöte. Många har 
det till och med varje vecka. Och alldeles för 
få gör det absolut viktigaste man kan göra 
där: Uppmärksammar de affärer som säljarna 
gjort. Istället spenderas tid på att prata om 
allt annat, än det viktigaste…hur det var i 
helgen, problem i leveranser, allmän infor-
mation eller något annat som inte funkar 
som det ska… Tragiskt är bara förnamnet. 
Ett internt säljmöte, har i första hand som 
funktion att ge positiv uppmärksamhet för 
den försäljning säljarna har gjort! Punkt och 
basta! Och i andra hand, att berätta för var-
andra för hur mycket, till vem och vad som 
säljarna ska sälja fram till att ni ses nästa gång. 
Läs det vi skrev noga en gång till: Ett internt 
säljmöte, rätt utfört, är en av de viktigaste 
handlingar ett företag kan göra för att skapa 
säljkultur. 

3. Månadens säljare! Och såklart Årets säljare! 
För om det finns någon, värd att uppmärk-
samma, och med det menar vi verkligen 
vara tacksam för och stolt över, så är den han 
eller hon som var bäst…! Bli inte så svensk 
(kultur) att vi slutar att våga säga att någon 
är bäst bara för att någon annan kan bli (lätt)
kränkt. Bäst är bäst och vi är tacksamma för 
de individer som vill vara och blir bäst. De 
är på ren svenska, våra mest värdefulla med-
arbetare och bör ses och behandlas därefter. 
Om säljarna säljer olika saker, under väldigt 
olika förutsättningar, så finns det fortfarande 
metoder och sätt för att kunna mäta och ta 
fram vem som är bäst, men det ligger utan-
för den här artikeln…låt inte det bli en 
ursäkt som underminerar er säljkultur. 

Finns det mer att göra för att skapa en positiv säljkul-
tur? Vi har hittat 24 olika handlingar, som var och en 
på egen hand skapar, bygger och underhåller ett bolags 
säljkultur. 24 handlingar, som rätt utfört, skapar ett stolt 
gäng som går genom berg & murar på daglig basis. Och 
vi är säkra på att det finns mer där ute att hitta och mer 
för även oss att lära i ämnet. För kom ihåg: Du blir 
antingen bättre eller sämre men du står aldrig still. 
Aldrig.

Ett ämne som blivit hett sista åren är kultur. Diskussionen har till och med 
nått vår riksdag där frågan om det finns något som är svensk kultur eller 
inte har debatterats. Men i vanlig ordning så har ingen satt fingret på vad 
kultur är och utan att förstå ordet så pratar alla om olika saker. Så, låt oss 
bena upp det hela…

Säljkultur består av två saker: Sälj och Kultur. Vad försäljning är, har vi många 
gånger gått igenom men låt oss ta det igen: Sellan är ett latinskt ord som 
betyder ”leverans” och Conscilium är likaså av latinskt ursprung och betyder 
”rådgivning”. Dessa två ord är grunden till ordet försäljning: Rådgivning om 
”leverans” eller som leverans också kan tolkas ”vad en potentiell kund kan 
tänkas behöva i form av produkt eller tjänst”. Knappast någon som ramlar av 
stolen än så länge men det intressanta är ju: Vad är kultur för något?

Kultur kommer från Cultura vilket också har latinsk ursprung och betyder 
att ”så” eller ”sätta i jord”. Vilket är ett mycket intressant sätt att se det hela 
på: Det du sår, är också det du får skörda. Den kultur du skapar eller tillåter, 
är också det du senare får skörda frukterna av. I vanlig ordning så är inget 

fritt från konsekvenser och ett företag som har dålig kultur på någon 
avdelning, har det av ett skäl och det är inget som skapats av sig själv. 

“Culture eats stategy for breakfast” är ett begrepp som blivit viralt, mest 
troligt för att det stämmer till ett hundra procent. För många gånger faller 
bolagets strategier, inte på att det är något fel på strategierna och inte 
heller för att man inte verkligen försökt få till det, utan för att den nya 
strategin krockar med bolagets kultur och i den krocken går alltid kultu-
ren vinnare ur fajten. Varför är det så? Kultur är uppenbarligen starkt! 

DEFINITIONEN AV KULTUR
En av definitionerna av kultur: Kultur är de handlingar och åsikter samt 
den moral som skiljer en grupp åt från en annan. Detta kan gälla internt 
(avdelningar emellan) eller externt (ett bolag till ett annat). 

Ovanstående är den bästa definitionen på ordet kultur som vi stött på. Och 
den mest användbara också. För den säger det som är så viktigt att förstå. 
Handlingar, åsikter och moral som skiljer en grupp åt, från en annan. I själva 
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SÄLJKULTUR – VAD SKA MAN HA DET TILL?

begreppet kultur menas således att för att det ska vara en kultur, så måste det 
vara något som inte alla andra gör, för då är det inte kultur per se. Kultur 
skiljer grupper åt och det är helt ok att det är på det sättet. 

Säljkultur blir därför det som vi gör, som gör oss unika i vårt handlande. 
Men det räcker inte, vi vill också göra saker som kanske andra gör, men 
som gjort oss framgångsrika. Och det kallar vi därför för DNA. Vad gör vi 
och som vi verkligen inte vill sluta med, därför att det har bidragit med att 
göra oss till det vi är idag, oavsett hur många andra som gör samma sak? 

Kort sagt: Vilka är våra framgångsrika handlingar att fortsätta med, oavsett 

om det är något som skiljer oss åt, vår kultur, eller som många andra också 
gör, vårt DNA? Och kom ihåg det beteende vi ”sår”, är det beteende vi 
kommer att få skörda framöver. 

Ett bolags DNA kan gå igenom avdelning för avdelning och där vara 
samma saker. Eller så ser man det mer inom respektive avdelning. Det 
viktigaste är dock att fånga upp: Vilka är dessa saker som gjort oss till de vi 
är och som vi inte under några omständigheter ska sluta med att göra?

Så låt oss se vad vi nu har: Kultur och DNA. Lägg till den tredje parten så 
blir det hela komplett: Ord & Uttryck. Ord & Uttryck stödjer och hjälper 
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Det du sår, är också det du får 

skörda och du får det beteende 

du kontinuerligt belönar!. 

till att bygga kultur och DNA. Hur vi säger saker och vad vi benämner 
saker för, är en del av det resultat vi skapar och blir därför den tredje och 
slutgiltiga komponenten.

Se Kultur, DNA och Ord & Uttryck, som en triangel där varje del står för 
”ett hörn” där de bär fram och stöttar varandra. Tillsammans blir arean av 
triangeln: Stolthet. Varför då?

STOLT ÖVER SITT FÖRETAG
För att ett företag med stark Kultur, DNA och Ord & Uttryck, för vad 
saker är och heter, har medarbetare som är stolta över sitt företag och 
stolta över att få arbeta där. Det finns många lysande exempel på detta 
som inte är speciellt svåra att se. Och stolta medarbetare, skapar fantas-
tiska företag. För vad är ett företag utan sina medarbetare? Och med 

fantastiska medarbetare, vad kan då stoppa oss? Och allt börjar med vad 
vi sätter i jorden…

Överdriver vi värdet av vad kulturer skapar? Vi tror inte det och det baserar sig 
i första hand på alla de observationer vi gjort under två decennier, ute bland 
Sveriges många företag. Vi anser att kulturer är helt avgörande för att bygga de 
bästa företagen, och den del som vi är mest intresserade av är säljkultur! 

En positiv säljkultur är ett övergripande begrepp som kan användas för att 
beskriva ovanstående. Och vad innebär en positiv säljkultur i praktiken?

FUNDAMENTET FÖR ATT FÖRSTÅ BETEENDEN
Det första och viktigaste steget i att bygga säljkultur är att förstå uttrycket: 
Du får det beteende du kontinuerligt belönar! Det uttrycket har blivit en av 
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SÄLJKULTUR – VAD SKA MAN HA DET TILL?

våra grundstenar i all form av coachning och utveckling av människor. 
Och till detta kan man lägga att den bästa belöningsformen som existerar 
på denna planet är positiv uppmärksamhet. 

Säg den person som får för mycket positiv uppmärksamhet och jag ska äta 
upp min hatt. Eller båda galoscherna. Eller alla tre. Det finns helt enkelt inte. 

Att positivt uppmärksamma all försäljning är därför grunden till säljkultur. 
Utan det, ingen säljkultur, oavsett vad som görs på andra områden. Kom 
därför ihåg det första steget i att bygga säljkultur: 

All försäljning ska belönas med positiv uppmärksamhet! Varför? För att du 
får mer av det du uppmärksammar! Hur görs det? Låt oss nämna några 
grundläggande sätt….
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• Kulturer skapar en ram för människor att agera inom

• Olika kulturer ger olika grader av överlevnad för en grupp

• En kultur som ger högre välstånd och rättvisare behandling, 

är överlägsen övriga

• En positiv säljkultur är fantastiskt att ha och värd att 

kämpa för

• Förstå att kultur än något på riktigt och inte ett flum-

begrepp

• Identifiera er kultur, er DNA och era Ord och Uttryck

• Ta fram en idé om vad ni behöver göra för att säkerställa 

att ni behåller er säljkultur

• När det är klart, vad kan ni göra mer för att förstärka er 

säljkultur

SÄLJKULTUR  
FAKTA

SÄLJKULTUR  
VERKTYG

1.  Köp en säljklocka till kontoret! Slå en gång för ordrar upp till en 
storlek, två gånger för nästa nivå och tre gånger för allt ovanför nivå 
nummer två. Kommer det att kännas lite larvigt i början att gå fram 
och slå på klockan? Jajamensan! Och kanske inte bara första gången, 
utan även gång nummer två kanske. Men över tid så kommer det 
kännas som det enda rätta att göra vid en försäljning, och att en 
försäljning inte riktigt är en försäljning förrän jag som säljare, fått 
plinga för den i säljklockan på kontoret. Och det är allas ansvar att ge 
uppskattning för plingandet! För det som nu skett är det absolut 
viktigaste som kan ske: kunder som vill köpa och köpa mer! Att vara 
tacksam för det faktumet samt tacksam för att vi har säljare som 
kunderna vill köpa av, är ytterligare en grundsten i försäljningsorga-
nisationen. 

2.  Det interna säljmötets funktion! Många företag har ett internt sälj-
möte. Många har det till och med varje vecka. Och alldeles för få gör 
det absolut viktigaste man kan göra där: Uppmärksammar de affärer 
som säljarna gjort. Istället spenderas tid på att prata om allt annat, än 
det viktigaste…hur det var i helgen, problem i leveranser, allmän 
information eller något annat som inte funkar som det ska… Tra-
giskt är bara förnamnet. Ett internt säljmöte, har i första hand som 
funktion att ge positiv uppmärksamhet för den försäljning säljarna 
har gjort! Punkt och basta! Och i andra hand, att berätta för varandra 

för hur mycket, till vem och vad som säljarna ska sälja fram till att ni 
ses nästa gång. Läs det vi skrev noga en gång till: Ett internt säljmöte, 
rätt utfört, är en av de viktigaste handlingar ett företag kan göra för 
att skapa säljkultur. 

3.  Månadens säljare! Och såklart Årets säljare! För om det finns någon, 
värd att uppmärksamma, och med det menar vi verkligen vara tack-
sam för och stolt över, så är den han eller hon som var bäst…! Bli 
inte så svensk (kultur) att vi slutar att våga säga att någon är bäst bara 
för att någon annan kan bli (lätt)kränkt. Bäst är bäst och vi är tack-
samma för de individer som vill vara och blir bäst. De är på ren 
svenska, våra mest värdefulla medarbetare och bör ses och behandlas 
därefter. Om säljarna säljer olika saker, under väldigt olika förutsätt-
ningar, så finns det fortfarande metoder och sätt för att kunna mäta 
och ta fram vem som är bäst, men det ligger utanför den här arti-
keln…låt inte det bli en ursäkt som underminerar er säljkultur. 

Finns det mer att göra för att skapa en positiv säljkultur? Vi har hittat 24 
olika handlingar, som var och en på egen hand skapar, bygger och under-
håller ett bolags säljkultur. 24 handlingar, som rätt utfört, skapar ett stolt 
gäng som går genom berg & murar på daglig basis. Och vi är säkra på att det 
finns mer där ute att hitta och mer för även oss att lära i ämnet. För kom 
ihåg: Du blir antingen bättre eller sämre men du står aldrig still. Aldrig.
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SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH FEL PERSON – HUR STOR KAN DEN VARA?

SKILLNADEN MELLAN RÄTT  
OCH FEL PERSON – HUR STOR  

KAN DEN VARA?
Varför  värderingar  har  värde  om  de tas  på  allvar  av  en  organisation

Något som kommit att känneteckna 

svenska företags situation de 

sista 15–20 åren med en kraftig 

acceleration de sista fem åren, 

är hur svårt det är att hitta rätt 

medarbetare. Inte en medarbetare, 

men rätt medarbetare. För om du 

inte hittar rätt medarbetare så har 

du nu istället anställt det omvända:  

Fel medarbetare. Och allt har 

konsekvenser…
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”Rätt person till rätt stol”, sa företagsledaren till mig och jag nickade 
igenkännande. För återigen hade vi hamnat i samma slutsats tillsammans 
med en kund: Rätt person för respektive tjänst är avgörande för att ta det 
stora steget upp som företag. De flesta människor kan vara helt underbara, 
men det innebär inte att de är underbara i alla tjänster som existerar. Och 
en del människor är inte underbara heller, oavsett vilken tjänst du kan 
erbjuda. En del människor är faktiskt rätt hopplösa. Och en del bör und-
vikas helt. Och somliga skadar allt och alla i sin omgivning. Politiskt 
inkorrekt? Vem bryr sig.

Rätt person till rätt stol är ett koncept som säger att en person kan vara 
klockren men kanske inte till den aktuella rollen (”stolen”). Däremot så 
kanske personen skulle kunna ta en annan roll på företag, än den som 
ursprungligen var tänkt. För om en person är bra nog, så finns det många 
gånger en plats att ta. Faktum är, rätt antal riktigt bra personer, kommer 
tillsammans lista ut hur de ska göra företaget större, bättre och mer lön-
samt. På egen hand. 

Good to Great, som fortfarande är en av våra favvo-böcker att få nörda ner 
sig i och läsa om-och-om igen, visar på sambandet med att få rätt personer 
”ombord på bussen” och fel personer ”av från bussen”. Och det har inte 
blivit mindre viktigt under åren som gått, däremot verkar det, för många 
företag, bli svårare och svårare att lyckas med det. Så vad kan vi då göra för 
att nå bättre resultat?

OM ATT VILJA HJÄLPA ANDRA
I förra numret av Affluence så beskrev vi hur man kan få ”icke-säljare” att 
vilja börja sälja, det vill säga, personer som inte har tjänsten eller befatt-
ningen säljare, men där bolaget ändå vill att de ska fånga upp leads och 
potentiella affärer. Att få fler att bli intresserade av att ta in kunder eller 
göra styckvis försäljning, är alltid rätt väg att gå. Hur kan det någonsin vara 
fel att fler vill få in affärer åt företaget?

Vi kallar konceptet för ”Försäljning via hög service”. För i ordet service 
så ligger något avgörande: den genuina viljan att vilja hjälpa andra.  
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SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH FEL PERSON – HUR STOR KAN DEN VARA?

Att vilja hjälpa andra människor är en grundläggande värdering hos en 
individ. För om den värderingen inte finns så blir personen i bästa fall, 
mekanisk i sin servicenivå, men aldrig hjärtlig. 

Skillnaden mellan service, utförd mekaniskt eller hjärtligt är milsvid för 
hur kunden upplever det. Skillnaden är milsvid utifrån hur jag som kund 
nu känner för det aktuella företaget. 

Den mekaniska hjälpen är just mekanisk för att jag som kund känner att 
personen som hjälper mig, egentligen inte bryr sig på riktigt. Personen 
bara ”gör” med någon form av påslagen social krets igång…

När jag får hjärtlig service så är den hjärtlig just precis därför att per-
sonen som ger servicen, får mig att känna som kund, att personen 
verkligen bryr som mig, mitt eventuella problem och vad resultatet av 
servicen ska ge mig som kund. Att få hjärtlig service, är värt hur 
mycket som helst och det är här, utifrån den så kallade kundresan, som 

vi som bolag börjar skapa ambassadörer, det mest värdefulla ett bolag 
kan ha. 

Om det är så, att vi som företag säljer eller tillhandhåller något som många 
andra också erbjuder, vilket i ärlighetens namn är det absolut vanligaste 
scenariot bland svenska företag, så blir plötsligt service en konkurrensfördel. 
Eller i avsaknad av det, något som får kunderna att lämna företaget. Och 
vem har råd att ha kunder som lämnar, för att de missnöjda med hur de 
behandlas. Eller helt enkelt inte är speciellt imponerade av vår servicenivå…

SERVICE OCH HJÄLP SOM VÄRDERING
Om det nu är som vi beskriver ovan, varför har inte alla företag en pågå-
ende plan för att ge sina kunder en upplevelse i toppklass från servicesi-
dan? Varför är det inte ett ämne som tas upp ett par gånger om året åtmins-
tone, där vi tittar på vad vårt nästa steg är för att öka servicenivån? Kort 
sagt: Varför nöjer vi oss med så lite? 

Viktigt för företag att få rätt personer ”ombord 

på bussen” och fel personer ”av från bussen”
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Hire & Fire. Ett mycket bra sätt 

att snabbt bli värderingsstyrd 

som organisation
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• Olika personer kan ha vitt skilda värderingar

• Med vitt skilda värderingar, görs vitt skilda bedömningar av 

samma situation

• Ett bolag utan värderingar blir som en person utan 

värderingar: händelsestyrd

• Ett bolag med tydliga värderingar blir bättre på att agera än 

att reagera

• 3–4 värderingar verkar vara bäst att ha för ett företag

• Värderingarna bör underordnas bolagets mål och vision

• Värderingarna ska bevisligen ha fungerat och gett resultat 

innan de görs till bolagets värderingar

• Formeln för Implementation är en bra start när nya 

värderingar ska få fäste internt

SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH FEL PERSON 

FAKTA
SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH FEL PERSON 

VERKTYG

SKILLNADEN MELLAN RÄTT OCH FEL PERSON – HUR STOR KAN DEN VARA?

Svaret är inte så kul att höra, men för att inte linda in det hela, utan istället 
säga som det är: Många företag känner att de har en serviceorganisation 
som ”ändå inte är tillräckligt intresserade av att ge första klassens service”. 

Det är den grundläggande idén som förklarar varför inte ämnet får högre 
prioritering än vad det får. Så, vi har inte rätt person, i rätt stol. Och som 
om det inte var illa nog: det är ett återkommande problem inom många 
bolag. 

Pudelns kärna kan därför beskrivas som följer. Vi har för många i bolaget 
som inte delar samma värdering: Att älska att ge bra hjälp & service. Så vad 
gör vi åt det då?

I just det här fallet så är den faktiska lösningen, en förlängning av problemet: 

Värderingarna! 

Ett bolag utan klara värderingar, tydligt beskrivna och kommunicerade, 
kommer att anställa människor med helt andra värderingar än vad bolaget 
måste ha, för att ta sig till nästa steg, eller för att ens överleva, på en hårt 
konkurrensutsatt marknad. 

Resultatet i avsaknad av värderingar blir följande: Att vi får in personer 
som inte tycker att samma saker är viktiga att respektera eller att göra. 
Viktiga saker som till exempel: hög försäljning. Eller superhög service. 
Eller att komma i tid. Eller att kunderna är extremt viktiga. För att nämna 
några värderingar där det kan skilja sig åt, rejält.

NÄR VÄRDERINGAR FÅR VÄRDE
Ett bolag med sina värderingar, tydligt nedskrivna och kommunicerade till 
medarbetarna, men som inte lever efter dem, tappar sina värderingar. Det 
verkar som, inte helt förvånande, att värderingar får värde, när de betyder 
något på riktigt och inte blir något klatschigt tryckt på bolagets kaffekop-
par eller något klyschigt uppsatt i en ram på väggen som ingen bryr sig 
om. 

Hire and fire – det är grundkonceptet för att värderingar ska få värde. Det 
betyder att vi bara anställer nya medarbetare som kan skriva på att bolagets 
värderingar, går i linje med deras egna. Det betyder inte att en ny medar-
betare ska behöva tvinga sig själv att ha samma värderingar. Det betyder 
bara att vi anställer de som har samma värderingar på riktigt, och tackar 
nej till övriga. Så att värderingarna börjar betyder något på riktigt. 

Och det betyder att vi avskedar och tar bort medarbetare som bevisligen 
bryter mot bolagets värderingar. För om det är så, att det inte finns någon 
konsekvens av att bryta mot bolagets värderingar, så kommer det upplevda 
värdet av värderingarna snart att bli noll och ingenting. 

Det är exakt det här kallar vi för Hire & Fire. Ett mycket bra sätt att snabbt 
bli värderingsstyrd som organisation, även för en organisation som varit 
igång länge och har många medarbetare anställda. Och som allt annat, så 
börjar arbetet i toppen och rinner nedåt. Vilka värderingar borde ert förtag 
ha för att lyckas ännu bättre?
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SUCCESS STORIES

SUCCESS STORIES

Andreas Getzman , Franchisetagare/Kontorschef | FASTIGHETSBYRÅN Philip Börjesson, Försäljningschef | ANTICIMEX

FASTIGHETSBYRÅN
Jag har jobbat med Adviser Partner i flera bolag innan jag kom till Fastig-
hetsbyrån. Så redan från start visste jag att vi hade goda resultat att vänta. 
Det jag särskilt gillar med deras upplägg är att de grundligt förklarar såväl 
taktik, psykologi som teknik bakom försäljning. Det finns inga quick-fix 
utan det handlar om metodiskt och långsiktigt arbete. Jag gillar också att 
de förmedlar till deltagarna att det ständigt finns utrymme för förbätt-
ringar. Framförallt om man har koll på sina siffror. En tydlig förbättring 
redan ni, i början på programmet, är att aktivitetsnivån ökat markant.  
Men jag ser fram emot det långsiktiga målet, att bygga en stark försälj-
ningskultur.

Andreas Getzman 
Fastighetsbyrån

Franchisetagare/Kontorschef

ANTICIMEX
På Anticimex så arbetar vi för att hjälpa våra kunder att skapa en trygg och 
hälsosam inomhusmiljö. Vi gör det genom att skapa hållbara lösningar som 
utgår från kundens risk och ambitionsnivå. Med hjälp av ny teknik så 
minimerar vi våra avtryck på klimatet samtidigt som vi hjälper våra kun-
der att övervaka sin verksamhet 24/7. Vår core business är att hjälpa våra 
kunder att skapa en skadedjursfri miljö men vi erbjuder även många andra 
tjänster som alla bidrar till att skapa trygga och hälsosamma inomhusmil-
jöer – alltifrån brandskydd och husbesiktningar till matsäkerhet och för-
säkringar. Vi hjälper såväl företag och organisationer som privatpersoner. 
Vår säljorganisation har mer än dubblat sin försäljning de senaste åren 
främst tack vare att vi lyckats digitalisera skadedjursmarknaden. Adviser 
Partner har varit med oss under den här resan och hjälpt oss att skapa 
struktur i vår säljprocess och användbara verktyg för vår säljorganisation i 
det dagliga arbetet vilket starkt bidragit till vår utveckling.”

Philip Börjesson 
ANTICIMEX
Försäljningschef
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”Success seems to be connected with action.  
Successful people keep moving.  

They make mistakes but they never quit.” 
Conrad Hilton, Founder of Hilton Hotels
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