Prijemi za povecanje prodaje

Podjetje ne sme prepustiti kupcem trZenja od ust do ust, temveC ga mora usmerjati in spodbujati
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Kot pravi Robert Rolih iz druzbe Uspeh, lahko podjetie s spodbujanjem
inusmerjanjem od dva- do trikrat poveda uginkovitost trzenja od ust do ust.
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Spodbujanje trZzenja od ust
do ust, zmanjsanje tveganja
ob nakupu, uporaba dodatne
prodaje, poudarjanje koristi
za kupce namesto lastnosti
izdelka ali storitve in izobra-
Zevanje kupcev so nekateri
prijemi, ki podjetju dokaj
preprosto pomagajo pri pove-
¢anju prodaje. Kljub temu
jih razmeroma malo podjetij
uporablja sistematicno.

Robert Rolih iz druzbe
Uspeh je na nedavnem semi-
narju, ki je bil namenjen pod-
jetnikom iz malih in srednjih
podietij, predstavil tehnike in
prijeme za povecanje prodaje,
ki ne zahtevajo velikih vioZ-
kov, a so kljub temu zelo ucin-
koviti. Kot ugotavlja Rolih,
pa jih razmeroma malo podje-
tij uporablja sistematicno.

UginkovitejSe trzenje
od ust do ust

Praviloma malim in sred-
njim podjetjem najve¢ novih

= ZmanjSajte tveganje ob nakupu.
= Uporabite dodatno prodajo.

* Svoje kupce izobrazujte.

* Pripravite naslove, ki pritegnejo pozornost.
= Govorite o koristih za kupce, ne o lastnostih izdelka ali storitve.

* Uporabite bazo podatkov o kupcih.
= Povejte zgodbo in opozorite na tezavo.

kupcev prinasajo stari kupci
oziroma njihova priporocila.
S spodbujanjem in usmer-
janjem trzenja od ust do ust
lahko podjetje uc¢inkovitost
takega pridobivanja novih
kupcev poveca od dva do tri-
krat, pravi Robert Rolih. To
lahko stori bodisi s spodbu-
janjem kupceyv, da jih priporo-
¢ijo naprej, ali s pridobi-
vanjem prodajnih stikov od
starih kupcev.

Primeri spodbujanja
priporoéil

"Kupce je mogoce spod-
buditi, da vas bodo priporodi-
li naprej, s tem, da ste nekaj
posebnega, jim ponudite brez-
plaéno poroéilo, knjigo ali
nasvet, pripravite nenavaden,
zanimiv dogodek, jim ponudi-
te vet, kot so pricakovali, zago-
tovite brezplaéno storitev in
podobno," je povedal Rolih.
Kupcee bo k trzenju od ust do
ust denimo spodbudila poseb-
na izkudnja nakupovanja- trgo-
vina z igra¢ami je povabila sku-
pino otrok, da so se tam igrali,
njihov Zivzav pa ni le pritegnil

NEKAJ UCINKOVITIH TEHNIK
ZA POVECANJE PRODAJE

= Spodbujajte trzenje od ust do ust.

kupceyv, temve¢ jih je spodbu-
dil, da so o tem pripovedovali
tudi svojim prijateliem in znan-
cem. Taksno ravnanje kupcev
lahko sprozi tudi nenavadna
oprema trgovine ali poslovne-
ga prostora, posebna ponud-
ba podijetja ob rojstnem dne-
vu slavne osebe, neobicajno
darilo ob nakupu - nepremic-
ninska agencija je denimo kup-
cem, mladim druZinam, poda-
rila enoletno naro¢nino na
otroko revijo - in podobno.

Novi prodajni stiki
Podjetjem, ki delujejo na
medorganizacijskem trgu, Ro-
lih svetuje, naj od svojih starih
kupcev pridobijo kontakine
podatke o novih morebitnih
kupeih. "Svoje kupce, s kateri-
mi sodelujete Ze dlje ¢asa in so
zadovoljni s vasimi storitva-
mi, poklicite in povprasajte,
ali mogoce poznajo Se koga,
ki bi potreboval vase storitve.
Lahko jih vprasate tudi oseb-
no ali pa jim pisite," je dejal Ro-
lih. Ob tem je dodal, da se mo-
ra padijetje odlo¢iti tudi, ali bo
v zameno za nove prodajne
stike svojim kupcem ponudilo
nagrado ali ne. Ta je lahko v
obliki dodatnega popusta ali
brezplacnih storitev.

Manjse tveganje
ob nakupu

Povecanje prodaje je mo-
goce dosedi tudi z zmanj-
Sanjem tveganja ob nakupu,
pravi Rolih. "Kot poudarjajo
mnogi trzenjski strokovnjaki,
je bistvo prodaje odstranjeva-

nje tveganja,” je dodal. To je
mogode doseci po razli¢nih
poteh, bodisi z ve¢ stomilijon-
skimi vlozki v oglasevanje bo-
disi s cenejsimi potmi, kot so
moznosi preizkusa izdelka
pred nakupom, moznost vra-
cila denarja, ée kupec z izdel-
kom ali storitvijo ni zadovo-
ljen, mnenji konkretnih kup-
cev, ki izdelek ali storitev Ze
uporabljajo, in podobno.

Ali Zelite zraven Se ...?

BoljSe prodajne rezultate
bo podjetju prinesla tudi do-
datna prodaja. To je mogoce iz-
vesti ob nakupu ali po njem,
kupcem pa v obeh primerih
ponuditi bodisi svoje izdelke
bodisi izdelke drugih ponu-
dnikov, ki niso neposredni te-
kmeci podijetja, pravi Rolih.
"Ob nakupu denimo kupcu
prodamo drazjo razli¢ico izdel-
ka, dodatno nadgradnjo, ob
izbranem izdelku prodamo se
dodatni izdelek, prodamo
vzdrzevanije izdelka in podob-
no," pravi Rolih.

Ob tem poudarja, da pro-
dajalec dodatne prodaje ne
sme izvajati prezgodaj v pro-
dajnem procesu, da dodatna
ponudba ne sme presegati ce-
trtine vrednosti glavnega na-
kupa, da kupcu ne smemo
prodati novih izdelkov, ki jih
e ne pozna, in da mora pro-
dajalec svoj obicajni "Ali Zeli-
te Se kaj?" obvezno spremeniti
v "Ali zelite zraven e ..?" -

odvisno od prodajne ponud-
be podjetja in izdelka, ki ga je
kupil kupec. 3



