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ne da bl oill pri tem vsiljivi7

Zakaj je to tako pomembno? V odnosu strank do svojih dobaviteljev oziroma ponudnikov se da
prepoznati nekaj osnovnih trendov. Nekatere stranke so morda zelo zaposlene in nimajo casa

ali osredotocenosti, da bi razmisljale o cem drugem. Druge dejansko nimajo potrebe po tem, kar
trenutno ponujate (a morda se bo to v prihodnje spremenilo). Spet tretje toZijo nad pomanjkanjem
sredstev. Nekatere morajo v svojo odlocitev vkljuciti tudi druge. Ali pa potrebujejo vec dokazov,
preden se obveZejo.

aksno vedenje strank predstavlja
realne ovire prodajnikom in mene-
dzerjem, ki morajo najti nacin, kako jih
premagati. Seveda pride ¢as, ko je naj-
bolj primeren sunkovit frontalni napad

s »polno bojno opremo« — gre za nepo-
sredni pristop, s katerim ovire preprosto
odrinemo. A to ni edini mozni nacin.

Potrebujete namre¢ tudi mehak,
prefinjen pristop, s katerim boste lahko
ohranjali tesne stike s strankami, ne da
bi bili pri tem vsiljivi. Njegov namen je
poskrbeti, da vas bodo imele obstojece
in potencialne stranke v mislih. Izpeljan
ustrezno, bo tak3en pristop ohranjal za-
vedanje in stimuliral delovanje, hkrati pa
ne boste izpadli preve¢ agresivni. Seveda
ne predstavlja nadomestila »trdi«, aktiv-
ni prodaji, vsekakor pa pripomore k vedji
prodajni uspesnosti.

Verjetnost, da boste neko stranko po-

klicali prav na dan, ko je ugotovila, da po-
trebuje dolocene produkte ali resitve, je
zelo majhna. Zato je treba najti nacine,
kako nevsiljivo vzdrzevati stike skozi dalj-
e casovno obdobje. Taksnih pristopov je
vec€ in so lahko priloZnostni ali nacrtovani.

Tukaj sta le dva primera, ki vam v pra-
ksi ne bosta vzela ve¢ kot nekaj minut:
-V svojem e-postnem predalu upora-
bljajte opcijo »posreduj«, s katero lah-
ko posiljate razne zanimive ¢lanke vec
kontaktom hkrati.

« Ce je vase podjetje osvojilo kakéno na-
grado ali lahko porocate o drugi raz-
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veseljivi novici, napisite stavek ali dva
na vas Linkedlnov profil in vkljucite
povezavo do novicke v vase sporocilo
za javnost.

Na neki nacin so to majhne reci, ki
pa vam omogocajo, da vzdrzujete stike
s strankami, ki trenutno niso »aktivne«
ter pokazZete kljucnim akterjem, da ste
angaZirani in zainteresirani tudi takrat,
ko niste v tesnem sodelovanju. Seveda
so Se drugi primeri, na primer posredo-
vanje raznih vabil, predstavitev, knjiznih
priporocil (Amazon in druge spletne
strani knjigarn to zelo olaj3ajo). Te stvari
niso nacrtovane in ne zahtevajo veliko.
Njihovi uinki navadno niso prelomni, a
na vsake toliko ¢asa se vam bodo bogato
obrestovale.

Za razliko od zgornjih so nekatere
druge oblike interakcije skrbneje nacr-
tovane. Pomagajo nam izgraditi in ohra-
njati zaupen odnos s stranko, ne da bi
bili pri tem vsiljivi. Sprejemnika v ni¢ ne
silijo, temve¢ pustijo, da odgovori, ce
zeli. Te oblike komunikacije morajo pred-
stavljati dodano vrednost. Najznacilnejse
interakcije so:

+ povabila na spletne seminarje (po mo-
Znosti brezplacne ali za zgolj simbolno
placilo),

« glasila in bilteni (v spletni ali fizi¢ni
obliki),

« kratke novicke,

« blogi,

« spletne povezave do relevantnih ¢lan-
kov,

« kratek pregled najnovejsih dogodkov,

« premisleki o dogodkih in trendih zno-
traj panoge,

« raziskave zadovoljstva strank.

Kljuéno je, da tu ne gre za »trdo, ro-
bustno prodajo, osredotoceno na izdelek
ali resitev. Prej gre za spodbude oziroma
komunikacijske iztocnice in interakcije z
dodano vrednostjo, ki so osredinjene na
sam odnos. Tak3en kontinuirani tok inte-
rakcij terja nekoliko temeljitejsi razmislek
in nacrtovanje. Nekateri med vami se ne-
mara za pomoc lahko obrnete na marke-
tinske vire, drugi pa morate delo opraviti
sami.

1. Imejte natanéno in redno obno-
vljeno bazo podatkov.

2. Naredite ¢asovni razpored in do-
locite frekventnost. Dolocena rednost
oziroma stalnost je vsekakor zazelena in
lazje obvladljiva, kljub temu pa si pustite
dovolj manevrskega prostora.

3. Ne pretiravajte. Cilj je vzbuditi za-
nimanje, ne pa slabo voljo!

4. Vase vsebine naj bodo zanimive
in raznolike.

5. Vsebina naj ne bo preve¢ »pro-
dajalska«. Imejte v mislih, da ob taksnih
priloznostih ne prodajate izdelka, tem-
vec skusate ustvariti dodano vrednost in
izgraditi zaupen odnos s stranko.

6.Ta prizadevanja uskladite z drugi-
mi. Izogibajte se preveliki izpostavljeno-
sti in konfliktom, do katerih bi utegnilo
priti, ¢e bi stranke sporocila prejemale iz
razliénih oddelkov vasega podjetja.

7. Bodite dosledni, a fleksibilni. Ni
treba, da vse storite v imenu blagovne
znamke podjetja. Lahko si poiscete dru-
gacen videz ali slog. Nekatere oblike in-
terakcije lahko celo pridejo od vas oseb-
no in ne s strani blagovne znamke.

8. Ustrezen follow-up. Obécasno je
odziv pri strankah sicer zaZelen, a vsaka
interakcija ne sme predstavljati izgovora
za »agresiven« prodajni obisk.

9. Spremljajte odzive in stopnje za-
interesiranosti.

10. Bodite vztrajni. Ko enkrat zac-
nete, se drZite predvidenega nacrta. Uci-
nek morda ne bo takoj opazen - in to
niti ni bil namen. Tukaj gre za izgradnjo
zaupljivega odnosa brez velikih stroskov
ali zahtev obstojecim in potencialnim
strankam.

Pri oportunisti¢nih pristopih je bi-
stveno, da imate vedno odprte o€i, ste
pozorni in razmisljate o svojih strankah
(kar Ze samo po sebi ni slabo!). Dopol-
njujte svoje znanje, ohranjajte Sirino - le
tako boste imeli visok “koli¢nik vredno-
sti” pri vasih strankah. Po drugi strani pa
je pri nacrtovanih akcijah treba oblikova-
ti realistiCen nacrt in se ga drzati.

Ce ste ostali z nami do te tocke, ver-
jetno mislite, da bi se zadeva utegnila
obrestovati. Za vecino od nas je zelo po-
membno, da smo realisti¢ni v oceni ¢asa,
ki jo bomo temu namenili, a ne glede
na to se lahko, in tudi se, izplaca. Opazi-

li boste vecjo odprtost za vase sicersnje
prodajne pristope. Morda boste dosegli
vecjo stopnjo uspesnosti, manjse casov-
ne zamike in stroske vasega prodajnega
postopka. Lahko boste merili stevilo pri-
loznosti, ki izhajajo iz vasih zgoraj pred-
stavljenih prizadevanj. Rezultati bodo
izmerljivi in vi jih morate meritil Na drug
strani pa vas cakajo razne ne povsem
oprijemljive koristi, ki vam bodo olajsale
delo in naredile prodajo ucinkovitejso ter
prijetnejso.

O AVTORJU CLANKA:

Mercuri International je
vodilno svetovalno treningko
podjetje za povecanje
prodajne uspesnosti v
Sloveniji in Evropi. Z enkratno
kombinacijo svetovanja in
treningkega znanja ter izkusenj
so pomagali Ze §tevilnim
podjetjem in njihovim
zaposlenim, da so postali
ucinkovitejsi in uspesnejsi v
izvajanju prodajnih aktivnosti,
ter da so dosegli Zelene
izboljsave rezultatov.

Ve¢ informacij na
www.mercuri-int.si.
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