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Varfér har en del sa svdrt att Idra sig?
TA HJALP AV KUNSKAPSTRAPPAN

Sdljarens viktigaste uppdrag:
BYGGA FORTROENDE

TEMA: Human Knowledge
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Aftluence
['efluans]:
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 dr en kundtidning fran Adviser Partner.
Ansvarig utgivare: Jonas Olofsson.

>KONTAKT

Jonas Olofsson

Director of Administration,

Adviser Partner

Telefon: +46 (0)8-599 00 530

Besdksadress: Montana-huset,
Vikdalsvdgen 50, 131 40 Nacka

Postadress: Box 1202, 131 27 Nacka Strand
E-mail: jonas.olofsson@adviser-partner.se
Webbadress: www.adviser-partner.se
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LEDAREN

OLIKA KONJUNKTURER
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All ekonomi gar i vagor med bade toppar och dalar, nagot som dr lika sant som det ar sagt.

De olika konjunktursvdngningarna sdtter forsdljning i olika Idgen, men det som alltid dr detsamma
dr att utan forsdljning sa dor foretaget! Daremot erbjuder de olika konjunkturerna olika infallsvin-
klar pa hur man maximerar férsdljningen.

I EN HOGKONJUNKTUR OKAR DE flesta foretagen inom samma bransch.
Omsittningen gir upp och siljarna firar sina framgangar. Att vara forsiljn-
ingschef eller VD i den situationen ir antagligen virldens bista jobb! I ett
sadant tillstind av tillstromning av nya kunder b6ér man inte forindra
forsiljningen eller forsiljningsorganisationen i nigon storre grad, istillet
bor man fortsitta ha fokus pd ritt saker, och ritt saker 4r att fortsitta géra
det man gor.

Forsta varningstecknet: vi nar vir budget! Siljarna 4r klara med arets
mal redan efter sommaren. Vi celebrerar och siljarna
prisas, men frigan vi bor stilla oss dr:Var budgeten satt
efter “normala” tider snarare in efter hogkonjunk-
turen vi befinner oss i?

Att ha for 1dga mal ir lika illa, eller enligt vir er-
farenhet, virre 4n att ha for hoga mal. Fa saker 4r sa
oinspirerande och si nedtryckande som for liga mal.
Vi har alla sett det, for sa fort siljaren nir sin budget
kommer han att sld av pa takten och bli improduktiv,
lingsam och omstindlig.

Sd hur okar vi takten nir allt gir som pa rils?
Hemligheten ir: merforsiljning!

Varje order ska vara storre dn tidigare! Att vi gor
fler affirer 4r underforstatt, frigan dr hur vi gér mar-
ginalen pa varje order storre dn tidigare. All utveckling
av forsiljningsavdelningen bor bibehilla det som gors
men med fokus pd att ta mer betalt, ge mindre rabatter
och silja mer produkter till samma kund. Mer och fler
helt enkelt.

I ligkonjunktur och diliga tider” blir situationen annorlunda. Vi
bombarderas dagligen via tv, tidningar och radio om hur diligt allt 4r och
képminnen 1 diliga nyheter, dvs. journalisterna, har ett storre leende pa
lipparna 4n ndgonsin.

En nedging pa ett par procent i ekonomin kan fa vilken finansminis-
ter som helst att offentligt deklarera ligkonjunktur. Det 4dr mirkliga tider

vileveri...

Men iven i en ligkonjunktur gors det affirer dir ute och det 4r forst
i en ligkonjunktur som de flesta bolag har en chans att ta en storre
marknadsandel. S3, hur gor vi det?

Hemligheten heter hairt arbete! Stenhart arbete. Hardare arbete in vad
vi ndgonsin gjort. Antalet genomforda besdk dr det nyckeltal vi lever efter,
dyrt och heligt. Gor allt som stir i er makt fOr att oftare befinna er i straf-
fomradet, dvs. ute hos kunden. Ju mer tid ni spenderar hos kund, desto
mer affirer gors det. Jag skulle vilja se den som klarar av den ekvationen
omvint. Aven om detta dven giller i goda tider s ir det
i diliga tider agnarna skiljs frin vetet och m&jligheten
att rycka ifrdn konkurrenterna uppdagas. Minns Char-
lotte Kallas ryck i uppforsbacken? Si ska en slipsten
dras!

Oavsett konjunktur — forsiljning ir idag kungen i
niringslivet och utan en fungerande siljorganisation
kan vi ha hur bra produkter och tjinster som helst,
men 4nda vara en i mingden av foretag som inte lyckas
fullt ut.

S4 fragan vi alla bor stilla oss 4r: Har vi det uttag frin

marknaden som vi anser oss fortjina?

Kor si det ryker!

Jonas Olofsson
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KUNSKAPSTRAPPAN
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Kunskap dr makt, dr ett uttryck som de flesta av oss hort tidigare. Enligt var erfarenhet stammer
inte det alls. De mest kunniga manniskorna hdr i vdrlden sitter sdllan pa nagon makt att prata om.
Ddaremot ar ratt kunskap fundamentet for rdtt handling och det dr nagot som den drivna sdljaren
alltid dr intresserad av. Problemet dr att det finns manga personer som av nagon anledning inte kan
ta till sig ny kunskap. Hur kommer det sig? TEXT: Jonas Olofsson

ATT TRANA SALJARE TILL HOGRE prestation och 6kad forsiljning 4r ett
imne som dterkommer om och om igen.Vi kommer alla ithig den gingen
vi fick ett tips eller lirde oss en teknik som fick forsiljningen att skjuta
i hojden. Det fungerar.Vi kan samtidigt ocksi se personer runt omkring
oss som slagit av pa denna formaga att lira nytt, ta in nya koncept eller
helt enkelt inte har ndgon vilja lingre till férindring.

Vill man som forsiljningschef eller siljare ha nya, annorlunda resultat,
som t.ex. hogre forsiljning, sa kan vi vara 6verens om en sak: nya resultat
kriver nya sitt att arbeta pa! Gor vi som vi brukar géra kommer resultat-
en att bli desamma, plus minus nigon stor affir, plus minus konjunkturen.
Och i dessa dagar, vem vigar lita pd konjunkturen?

Vi miste darfor krasst konstatera att formdgan att utvecklas och lira
nytt dr ett absolut maste for den individ eller grupp som 6ver tid vill pre-
stera hogre och bittre resultat. Den som tror att samma metod kommer
att ge hogre resultat an dret innan kommer att bli besviken om och om
igen. S3; vilken kunskap behover en siljare ha och hur gér man for att ta
till sig kunskapen?

OLIKA TYPER AV KUNSKAP SOM BEHOVS

FOR ATT NA HOGRE FORSALJNING

Den framgangsrike siljaren behover normalt sett ha kunskap inom fem
distinkta omraden for att maximera sin forsiljning. Dessa omraden ir:
produktkunskap (bra siljare kan sin produkt eller tjanst utan och innan),
branschkunskap (bide sin egen och kundens), social kompetens (formai-
gan att konversera med nigon som ir olik mig sjilv), minniskokunskap

(varfor gor vi som vi gor) samt forsiljningsteknik dvs. hur gor vi for att
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maximera mojligheten till forsiljning vid varje kundkontakt.

Dessa omrdden utgor den absoluta merparten av kunskap som siljaren
behover ta till sig for att lyckas. Annan typ av kunskap kan tillforas den
hogproduktive siljaren, men forst efter att dessa omraden fitt full upp-

marksamhet.

PRODUKTKUNSKAP

Att kunna sin produkt innebir inte att kunna rabbla tekniska fakta eller
vinda bladen pi en flip-over, utan att forstd vad produkten gor for kun-
den, den sa kallade “kundfordelen” och varfér kunden skall képa den.
Dessa saker, som for en lekman liter som sjalvklarheter, dr lingt ifrin
den nivd som genomsnittsiljaren i Sverige behirskar.Var erfarenhet, efter
manga ars siljutbildande, dr att minga siljare inte riktigt fOrstir nyttan
och, som en effekt av det, férdelen med det som de sjilva siljer. Hur otro-
ligt det dn liter! Losningen ir I6pande utbildning och hur den gors mest

effektiv kommer vi till nedan.

BRANSCHKUNSKAP

Att kunna genomskdda konkurrenters schackdrag och ligga steget fore
ir en dterkommande formiga som toppsiljare ofta besitter, tack vare att
de kartlagt och forstatt hur deras konkurrenter i samma bransch agerar
och bearbetar kunderna. Det arbete som manga ginger borde ligga pi
marknadsavdelningens bord, konkurrentanalys, lyser ofta med sin frin-
varo och utfors istillet av firmans bista siljare! Att betona vikten av att
forstd sin kunds bransch ir att sli in 6ppna dorrar, det ir ett do-or-die-

moment pa dagens konkurrentutsatta marknader.




KUNSKAPSTRAPPAN

Ratt kunskap ar vagen ti
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SOCIAL KOMPETENS

Social kompetens 4r ett ord som ofta skapar mycket forvirring. Be nigon
definiera ordet it dig och du kommer att ha lika minga forslag pa vad
det betyder som personer du frigar! Vi kan konstatera foljande; du kan
direkt se graden av social kompetens i en persons formaiga att fora en
konversation med en person av motsatt personlighet, dvs. ju mer olik jag
ar en person och dandi lyckas ha en konstruktiv diskussion, ju bittre social

kompetens har jag.

MANNISKOKUNSKAP

Vilket amne i skolan skulle troligtvis vara viktigast av alla for att forbereda
barn och ungdomar infor arbetslivet? Ett amne som ingen av oss kom-
mer kunna vara utan, oavsett yrke eller livsstil? Jo, kunskap om minnis-
kan. Hur vi fungerar, varfor vi fungerar som vi gor och hur vi forhéller
oss till andra individer ar ett forsummat imne, trots att de flesta bide ar
intresserade av det och lir sig fort. Att utbilda personer i manniskokun-
skap skapar mer livskraftiga foretag, effektivare organisationer och hogre

forsiljning. Garanterat!

FORSALJNINGSTEKNIK
Sa till det sista av de fem stora kunskapsomridena for en siljare: Forsiljn-
ingsteknik! I vilket annat yrke forvintas man prestera varje dag, varje
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minad, ir ut och 3r in utan adekvat utbildning och struktur pd hur man
gor? Forsiljningsteknik, som av vissa felaktigt ses som ett sitt att lura
kunden, ir i sjilva verket sjilva fundamentet for en lyckad forsiljning
dir siljaren, och inte kunden, styr huruvida det skall bli affir eller ej. Att
en siljare plockat upp lite godbitar under resans ging 4r vanligt, men att
nigon verkligen fitt lira sig forsiljning frin A - O ir diremot mycket
sallsynt. Tank vad det skulle gora for er forsiljning...?

En friga man kan stilla till sina siljare dr: ”Nar horde du sist en invin-
dning som du aldrig har hort forut?” Svaret ir troligen att det var vildigt
linge sedan, men 4nda kvarstdr foljande fakta: Siljaren har sannolikt inte
ett firdigt svar eller en idé om hur han hanterar denna invindning sa ef-
fektivt som mojligt. Men med just den typen av noggrannhet kan siljaren
nd nya hojder i sin forsiljning, helt enkelt genom att forbittra sin forsiljn-
ingsteknik. Och 4nda har vi bara petat lite i amnet.

VEM BOR TRANAS | VAD?

I de omriden 1 livet didr man har ritt kunskap har man sillan nagra prob-
lem. S3 genom att studera var dina siljare ofta stoter pa eller rapporterar
om problem, fir du en direkt indikation om var de hogst troligt har en
kunskapslucka. Denna lucka kan svara mer eller mindre direkt mot det
faktiska problemet eller vara en indikator och ett symptom pi det verk-
liga problemet.




T.ex. kan en siljare ha problem med att fi in sina order och ha overk-

ligt linga saljcykler. Han efterfrigar siljutbildning med fokus pi avslut-

steknik, som kan verka vara det faktiska problemet, men som faktiskt bara
ir ett symptom pd nigot annat — nimligen att siljaren gor bedrovliga
behovsanalyser som leder till att hans prospekt kinner att de bade kan
ha och mista det siljaren erbjuder. Detta ir ett exempel pa ett symptom
snarare in det faktiska problemet.

Ett annat exempel: siljaren bokar for fi moten di han tycker det ir
svart att fa de potentiella kunderna att vilja triffa honom. Detta ir i de
flesta fall det faktiska problemet da fa siljare har full kunskap om motes-
bokning. De som har ritt teknik for att boka méten och forstir psykolog-
in bakom, mirker direkt skillnad i sin produktivitet och hur litt det ir att
boka ett mote med en potentiell kund. Forsiljningen okar som en direkt
effekt av det 6kade antalet besok.

KUNSKAPSTRAPPAN OCH VARFOR VISSA HAR

SA SVART ATT TA TILL SIG NY KUNSKAP

Nir det giller kunskap och att kunna ta till sig ny kunskap s finns det
en del studichinder som vi lagt mirke till under drens lopp och som man
miste forstd for att lyckas fullt ut. S3, innan du lir dina siljare nigot nytt
bor du ta hinsyn till f6ljande:

KUNSKAPSTRAPPAN

Det mdnskliga motet - viktigare for varje ar som gar

TEORI VS. PRAKTIK
Att trina praktiskt lagda individer i linga teoretiska Gvningar ir ett sloseri
med din och deras tid. Det gor bara siljaren uttrikad och omotiverad.
Om de diremot fir gora istillet for att lyssna s tar de till sig informa-
tionen snabbare och den forsvinner inte heller.

Ett sitt fOr att ta reda pa hur personen bor utbildas enligt ovanstaende
innan utbildningen pabdrjas dr att studera tidigare resultat, ett annat dr
genom ett kompetent personlighetstest som ger dessa svar pd ca 30 mi-

nuter.

KUNSKAPSTRAPPAN

Kunskapstrappan ir ett fantastiskt litet verktyg som direkt kan anvindas
for att bedéma hur en person responderar pa utbildning och var nigon-
stans vi bor borja for att komma in” pa ritt niva.

Trappan har tre nivder och bygger pa foljande tes: det man har verk-
lig kunskap om kan man utfora hir och nu! Testa det pd nigon i din
bekantskapskrets eller pa dig sjilv. Ta ett dmne eller ett omride dir du
vet att du har kunskap, dvs. du vet. I det omridet kan du faktiskt forklara
eller utféra nagot pa direkt kommando nir som helst pa dygnet. Inom
omriden dir man diremot bara har kinnedom vill man girna sl lite i
en bok eller kolla upp forst innan man utfor. Det innebir t.ex. att inom
omridet forsiljning si har det minga ginger noll virde att ha
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TROR ATT DE VET

kinnedom om hur du hanterar en invindning och fullt virde bara om
du har kunskap om det, dvs. skillnaden kan tyckas vara liten men ir i
praktiken enorm.

HAN SOM VET ELLER KAN
Overst pi kunskapstrappan har vi siledes personen som verkligen kan
eller vet. Det ir ofta en person som ocksa vet vad han inte vet och som,
nir han niarmar sig ett kunskapsomrade, slis av hur mycket det ir han vet
att han inte vet! Hinger ni med?

Ett amne kan innehdlla saker man aldrig kunde dromma om att det
inneholl! Alla kan inte mycket om segling, men vi 4r ritt sakra pd att ju
mer man skulle lira sig om segling, ju fler omridden inom omradet segling

skulle dyka upp som man idag inte ens visste fanns.

HAN SOM VET ATT HAN INTE VET

Det hir for oss in pa nista trappsteg: Han som inte vet eller kan, dvs. en
person som vet att han inte vet eller kan nidgot inom det aktuella om-
radet. Denna person kan angripa ny kunskap utan barriir eller felaktiga
idéer utan ir 6ppen for ny, korrekt kunskap. Dessa personer ir littlirda
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Att veta att man inte vet dr en hég niva av medvetenhet

och mottagliga och manga ganger ir sidana personer att foredra nir man
rekryterar siljare di man kan lira dem ritt fran forsta borjan.

HAN SOM TROR ATT HAN VET ELLER KAN
Det ligsta steget pa Kunskapstrappan ligger betydligt ligre in "Han som
inte vet”. Att felaktigt tro att man redan vet dr nimligen ett av de storsta
hindren f6r ny kunskap. En person tror sig veta eller kunna nigot, men
det blir inte riktigt ritt nir han gor det. Att fa den hir personen att gora
ratt 4r en tvastegsraket. Forst miste personen avprogrammeras och tas
upp till nivin ”Vet att han inte vet”. Forst darefter dr han mottaglig for ny
kunskap, vilket ir steg tva. Steg ett, att i en person att acceptera att han
inte vet, ir manga ganger en hird not att knicka. Hir krivs mycket tid
och en komplett “bevisforing” for att ens kunna fa en spricka i glaset.
Fokus bor darfor istillet liggas pa de tvd forstnimnda personerna dir
forsiljningschefen faktiskt kan fa till stind ett forindrat beteende, vilket dr
fundamentet for 6kad forsiljning som vi diskuterade inledningsvis. Avs-
lutningsvis ar detta nigot som gir igenom om och om igen, nir fokus
liggs pa de individer som presterar gynnar detta personen, gruppen och
foretaget mest. Man fir det man bel6nar!




KUNSKAPSTRAPPAN
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»Det man har verklig kunskap om kan man utféra hir och nu!
>Testa det pd ndgon i din bekantskapskrets eller pa dig sjdlv.
>Ta ett cmne eller ett omrdde ddr du vet att du har kunskap, dvs. du vet.

KUNSKAPSTRAPPAN

FAKTA

YVET

Ndr jag har kunskapen och ocksa férmagan att anvanda
den pa ett sadant sdtt att det ger onskat resultat. Hog-
sta formen av medvetande.

>VET ATT JAG INTE VET

Faktiskt det forsta steget mot kunskap och en hég niva
pa medvetandeskalan. Om jag dr medveten om att jag
inte vet sa Oppnar jag ddrren till att séka och ta till mig

den saknade kunskapen.

>TROR ATT JAG VET

Lagsta formen av kunskap da den inte innehaller nagon
férmaga samtidigt som den gdr det omaojligt att lara sig
nagot som skulle ge denna férmaga.

YUPPNA FORANDRING
Du har primadrt tre omraden som sdljare att férandra dig
inom for att oka dina resultat:

Aktivitetsniva. Om du gér mer av det du brukar gora
kommer du ocksa att sdlja mer. Fungerar varje gang!

Medelaffaren. Att ¢ka snittaffaren med 5-6-10%
kraver ofta att vi bryter ett invant beteende, men tar
sdllan speciellt mycket energi.

Avslutsprocenten. Av de vi traffar, hur manga gor
vi affdr med? Bdsta sdttet att hoja traffbilden: en
féretagsanpassad uthildning med syfte att 6ka saljar-
nas avslutsprocent.
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PRODUKTEN SPELAR INTE
LANGRE NAGON ROLL!
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Fragar man foretag idag huruvida deras produkter och tjdnster dr bland de bdsta pa marknaden blir
svaret med all sdkerhet ja. Stdller man samma fraga till en konkurrent till det foretaget skulle de

svara precis likadant. Bada svaren dr formodligen lika korrekta. | dagens snabba moderna varld ar

det inte langre nagra storre skillnader pa produkter och tjanster bland féretagen.

ANNAT VAR DET FORR. Produkten som en konkurrensfaktor har genom-
gitt en relativt stor forindringsprocess de senaste artiondena. For bara
100 ar sedan, mitt i industrialismen, handlade det framst om tre saker:
nya uppfinningar, nya produktionsmedel, samt tillginglighet for och till
marknaden. I just den rangordningen. En ny eller markant bittre produkt,
ofta i termer av invention, och lyckan var gjord. Nista mojlighet lig i att
“uppfinna” bittre produktionsmedel. Dir var t.ex. Henry Ford ett lysande
exempel. Det fanns ett otal aktorer som tillverkade och silde bilar men
Henry skapade en helt unik och eftektiv produktionsmetod, det I6pande
bandet, och resten ir historia. Den tredje mojligheten lig i tillginglighet.
Den som kunde hitta ett eftektivt distributionsnit som gjorde produkten
tillginglig hade stora mojligheter att lyckas. Jarnvigsbolagens alla affir-
simperium 4r ett lysande exempel pa detta.

IDAG AR DET ANNORLUNDA

Idag lever vi i en hogteknologisk tid dir allt sker 1 ett rasande tempo. Att
uppfinna unika produkter blir allt svirare. Dels dr det mesta redan up-
pfunnet och om man hittar nigot nytt eller utvecklar gammalt sa foljer
genast andra 1 samma fotspar. Detta som ett resultat av att information
idag firdas virlden runt pa nigra fjuttiga sekunder samt patentregler som
begrinsar. Vi har idag ocksa en helt annan tillging till resurser av littror-

ligt kapital 1 reda pengar samt kunskap 6ver grinserna. Det ger en global
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TEXT: Fredrik Alkell

tillging pa produktionsmedel virlden 6ver. Idag kan man faktiskt tillverka
vad som helst, 1 princip, varsomhelst. Vi har ocksd en infrastruktur som
leder till att varje foretag kan ha hela planeten som marknad utan storre
problem, bortsett frin en del handelsrestriktioner av politiska och pro-
tektionistiska skil, men dven dessa borjar suddas ut alltmer. Kort sagt 4r

liget ett helt annat idag.

VAD AR DET DA SOM GOR SKILLNADEN?

Foretag har successivt fatt en 6kad forstielse for att produkten 1 sig inte
lingre gor jobbet. Det ir dirtor vi idag ir bekanta med uttryck som
mervirde, lojalitetsprogram, ultimate service och mycket annat som ska
ge den egna produkten nigot unikt som sirskiljer den frin de 6vriga.
Gott si. Med det ir inte dir den viktigaste skillnaden ligger.

Sa vad gor skillnaden nir jag ska fi min produkt sald? For att nirma
oss sanningen kan det vara limpligt att citera Joe Girard, ansedd som
virldens frimsta siljare genom tiderna, som sa de enkla orden:

— Folk képer inte produkter, de képer ménniskor!

Vad menar han med det? Jo naturligtvis att det till syvende och sist fak-
tiskt 4r siljaren som utgdr den stora skillnaden. Och detta blir bara allt
tydligare ju mer utvecklingen gar mot likriktade produkter pi de olika
marknaderna. Annu tydligare blir det faktiskt om vi forstar vad forsiljn-

ing egentligen ir. Ritt dnde att borja 1 4r att forstd varfor manniskor viljer




att kopa nigonting eller dnnu bittre; vad 4r det man egentligen koper?
Tink dig foljande: Om du koper en dammsugare si kommer du ut ur
affiren med en lida. I 1ddan ligger en maskin med en motor, ett plastholje
samt en ling slang och munstycke, enkelt sagt. Ar det vad du nu képt?
Bade ja och nej. Det ir snarare sd att du har kopt en maskin som kan suga
upp smuts fran ditt golv, vilket resulterar i ett rent hem. Siledes ir effekten
av inkopet helt 6verordnat den fysiska plastklumpen i lidan.

Foljaktligen siljer en siljare inte en produkt utan effekten produkten
ger. Slutsats blir att en kopare kdper NYTTA, och en siljare siljer NYTTA.
Och vad har di det med citatet “man kdper minniskor” att gora?

Nir det finns minga likvirdiga produkter, kvaliteter, serviceavtal,
mervirden osv., blir det s3 att den som tydligast kan ge kunden idén om
den upplevda nytta ocksd ir den som kommer att ro hem affiren. Vem
ska da 16sa problemet med att fa 6ver nyttan till kunden? Jo, siljaren!
Sdljarens roll 4r att identifiera kundens behov och 6nskningar och att
presentera en 16sning som tydligt pavisar den nytta som uppfyller behovet
eller 6nskningen.

Det handlar om att bygga fortroende, forstielse, Gvertygelse och det
ar precis sidant som kan uppstd mellan minniskor. Dessa 4r ocksd gr-
undstenarna i forsiljning. En produkt kan inte gora detta. Att man koper

minniskor snarare 4n produkter stimmer allts.

SALJAREN GOR SKILLNADEN

Dagens produkter dr lika varandra

FORSALJNINGENS GRUNDSTENAR

Fortroende — I alla tider har affirer gjorts mellan minniskor och i de
allra flesta fall mellan minniskor som kinner fortroende for varandra. En
rolig och inte helt overklig anekdot ir att stendldersmianniskan som han-
dlade med triklubbor inte girna hade att géra med nigon de inte litade
pa. Tack for klubban, pang i skallen, nu slapp jag betala, var ju ett icke
onskvirt och icke otinkbart scenario. Skimt dsido — om siljaren inte visar
fortroende kommer kunden inte att beritta vad de dnskar och behover,
likasa kommer kunden inte heller att fullt lita pa siljarens presentation
av 18sning. Det dr dessutom vanligt att vilja att inte handla av nigon pi
grund av att man inte gillar vederborande.

Forstaelse — Siljaren miste ha formagan att forstd exakt vad kunden har
for behov och behirska teknologin att fa fram vad kunden vill ha. Det
kan ocksa handla om att hitta behov som kunden inte pa forhand kinde
till. Har siljaren inte denna precisa forstielse kommer han med all siker-
het att presentera ndgot som kunden kinner inte iar helt ritt. Likasd om
saljaren inte har formdigan att presentera nyttan sa att kunden forstir den,
sa kommer kunden inte heller att uppfatta det som ritt. P4 frigan "Vad
saljer du?” svarar alltid den professionella siljaren ”Vad onskar ni kopa?”
Och 10r att reda ut det krivs dmsesidig forstielse.
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Overtygelse — Nigot av det jobbigaste minniskor vet ir att fatta beslut.
Vi drivs alla av behovet att ha gjort ritt, bide infor oss sjalva men ocksa
infor andra. Ta en sddan enkel sak som att vilja vilken lunch man ska ita.
Forvanansvirt jobbigt. — Jag tror jag ska ta fisken, den ser god ut, eller ir
biffen bittre, va? —Vad ska du ta? Jassd, du tar biften, men di gor jag det
ocksa, eller ska jag ta fisk, ih bestim du!

Hur ser det d inte ut nir det ir viktiga beslut som ska tas, dir det han-
dlar om stora pengar och manga blir paverkade. Mycket jobbigt. Dirfor
ir en av siljarens viktigaste roller att vigleda kunden genom siljprocessen
till ett beslut. Och att genom hela processen genomsyra med sikerhet sa
att kunden kinner 6vertygelse om att de gor ritt.

— Det hir ir helt ritt for dig! — Det hir dr absolut den optimala 16s-
ningen! Tink sjilv; Ar du hos tandlikaren vill du inte pi frigan: ”Gor det
ont?” fa svaret: Vet inte!” Sa ir det dven i affirer. Affirsprocessen kriver
en drivkraft som for affiren framit och som tar bort alla tvivel.
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TRANING GER FARDIGHET
Det vi talar om hir 4r grundliggande siljteknik. De allra flesta som i
nigon form arbetar med forsiljning kinner till att det finns vedertagen,
vil beprovad och fungerande sddan. Det som ir forvanande ir att det dr
alltfor vanligt att den inte tillimpas. Problemet ir att siljorganisationer
ofta misstar siljteknik for en teoretisk kunskap, snarare dn en praktisk. Det
ar en praktisk kunskap och sidan kunskap kriver kontinuerlig trining,
trining och dter trining for att man ska kunna tillimpa den.

Den siljorganisation som till fullo forstar detta kommer ocksi att vara
en siljkar som har flest av dem som verkligen kommer att géra hela skill-
naden, “out there”, nimligen professionella siljare.




SALJAREN GOR SKILLNADEN

Lika som bar eller att jamfora dpplen och paron?

SALJAREN GOR SKILLNADEN

FAKTA

>SALJARENS ROLL >Anvdnd AIDA!

AIDA dr en praktisk guide till hog férsaljning. Dess fyra
steg bildar stommen till framgangsrik férsdljning och
Produkter med lag Unika produkter anvands inom en rad saljutbildningar varlden 6ver.
differentieringsgrad - i kundens 6gon

Mycket viktig Mindre viktig

. . . ) Attention: Forsta steget till en forséljning, sa far du
Manga verksamma aktorer Fa aktorer - monopol uppmirksamhet av kunden.

- fri konkurrens
Interest: Fran att ha kundens uppmadrksamhet skapar

Hog priskanslighet Lag priskdnslighet du ett grundlaggande intresse fran kundens sida.

Desire: Kunden vill ha det du erbjuder och kommer

Sdllank6psvaror Dagligvaror ) ) e
med ¢nskningar och kopsignaler.

Stora investeringar Sma investeringar Action: Fran ord till handling - hur du stanger kunden!

Hog komplexitet Lag komplexitet
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SUCCESS

Niklas Harging | EXOPEN SYSTEMS

EXOPEN SYSTEMS

“ExOpen Systems har en ambition att skapa Sveriges bista saljkar. For att
lyckas med detta har Adviser Partner bl.a. hjilpt oss att fordndra forsiljn-
ingsprocessen och utbildat vara siljare att bli skickligare affirsmin. Deras
forsiljningsutbildning ir den bista jag deltagit i och jag har varit med pa
minga forsiljningsutbildningar under de 16 ir jag arbetat med forsiljn-
ing. Adviser Partners forsiljningsutbildning bidrog till att vi hade en in-
taktstillvixt om 60 % under dret och har fort oss nirmare vart mal att
skapa Sveriges bista siljkar.”

Niklas Harging
EXOPEN SYSTEMS
VD
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SUCCESS STORIES

STORIES

Thomas Fransson | AUTOLEASE

AUTOLEASE
Vi kan fa era siljare att silja mer’, s 16d pastiendet frin Adviser Partner
nir vi kom i kontakt med varandra varen 2007.Var verksamhet i Sverige
hade precis kommit iging och vi stod infor en utmaning att dels silja ett
nytt tjinstekoncept och att fi siljkiren som bestod av siljare med olika
saljbakgrunder att gemensamt dra it samma hall. Adviser Partner har med
saval stottning som hard coachning fitt redan etablerade produktsiljare
att ytterligare vissa sig inom siljyrket.
Adviser Partner fick mina siljare att silja mer!”

Thomas Fransson
AUTOLEASE
Forsiljnings- & Marknadschef
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- Les Dane, Big League Sales Closing Techniques
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