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Синерги Групп Статьи


Синерги Групп является консультационной компанией, которая была создана в 1999 году. Цель компании – сделать так что, как можно больше организации имели четкую стратегию и подвижную организационную структуру.
За 13 лет Синерги Групп осуществил более 200 проектов с 50 ведущих компаний Грузии более в десять разных сферах.
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Использовать материалов из этого сборника, допускается только в том случае если название будет указанно в ресурсах.
Три главных вопроса по росту продаж

Все мы что-то продаем – наш опыт, наши идеи, различные наши активы.




Как продать больше? – Этот вопрос беспокоит очень многих. Во время кризиса особенно важным и в тоже время сложным становится продажа того, что очень легко и в большом количестве продавалось до кризиса.
Известно, что сегодня особенно трудным является продажа недвижимого имущество, поэтому мы выбрали пример именно из этой сферы. Одним из примеров можем рассмотреть бизнес центр. Он строится на центральном проспекте города. А вторым – жилой корпус на высокогорном курорте. Он активен зимой так же как и летом. Осуществление продажи на обоих объектах не составило бы проблемы хотя бы ещё год тому назад, но в настоящее время для решения этой проблемы может понадобиться принятие каких-то особенных решений.
Давайте договоримся о таком разъяснении, продаж”, которое сделает дальнейшее рассуждение более понятным. Будем считать, что продажи есть процесс, в результате которого покупатель принимает решение по поводу купли, а процесс, дающий ему возможность овладеть активом и использовать его – назовем доставкой. Размежуем эти два процесса друг от друга, а акцент сделаем на первом, чтобы повысить результативность наших действий.
Первым вопросом, который следует задать для роста продаж, будет: Кто может нуждаться в нашем продукте и в чем он может его использовать?
Читатель может выть удивлен. Но ведь ответить на этот вопрос вам следовало тогда, когда создавали продукт. Часто же случается так, что продукт, произведенный с одной целью, для одного конкретного сегмента, может оказаться таким привлекательным для совершенно другого сегмента, что изменит все связанные с этим продуктом планы. Существует много таких примеров. Соответственно, несмотря на то, с какой целью, для какого потребителя создан наш продукт, всегда стоит, особенно тогда, когда рост продаж имеет критическую важность, задать этот вопрос и дать как можно более многообразный, оригинальный, отличающийся ответ. Это даст нам возможность лучше использовать реализационный потенциал продукта.
Много мелких компаний может быть заинтересовано сегодня в размещении в бизнес центре своих офисов. Для них важна престижность местонахождения, сокращение маркетинговых расходов размещением в знаменитом здании. Сегодня продажа малых площадей легче, чем больших. Для этого есть много причин: большие имеют больше проблем, связанных с банками и с доходами, чем малые, меньше имеют мотиваций для перемены здания, тем более для покупки. К тому же, большие компании менее заинтересованы в престижности и в увеличении потока своих потребителей с помощью здания. По этой и по другим причинам это здание теперь может быть интересным больше именно для малых компаний, чем больших. (На то, что определение сегмента дает возможность сделать продукт еще более подходящим и удобным для покупателя, сейчас, в этой статье мы не будем заострять внимания, ясно, что перемены нужны и продавец должен стараться усовершенствовать продукт). В то же время, предположительно, что большей будет заинтересованность со стороны тех компании, которые или уже находятся в этом районе или же здесь обслуживали своих клиентов. Это могут бить, в основном, компании, занятые профессиональным сервисом, обслуживающие бизнес и государственные организации интеллектуальным продуктом. Проблема в том, что очень сложно найти такие организации и связаться с ними из-за их большого количества. Трудно также, из-за существующей ситуации определить, какая цена может быть приемлемой для них.
Что касается курортных квартир, здесь ситуация немного иная. Потребитель может бить тут, в основном, трёх типов: а) люди, любящие эту зону и часто отдыхающие здесь как зимой, так и летом. Б) организации, которые хотят иметь легко охаживаемые квартиры, одну или несколько для поощрения своих сотрудников, для создания для них мотивации и дешёвых условий отдыха в течение всего года. Это может бить, как компания среднего размера, так и крупная государственная структура (например, министерство внутренних дел) которая может купить и использовать это здание на поощрения и отдых отличившегося патруля). В) крупные ритейлеры, которые могут использовать эти квартиры для розыгрышей с целью увеличения своих розничных продаж (поскольку первую группу сложнее всего найти и достичь. Именно на этом сегменте мы заострим нашем внимание в нашем следующем обсуждений, что же касается второй и третьей группы здесь необходимо просто определение списка, подготовка и прямая передача предложения).
Если потенциальный потребитель определён стоит вопрос, который так же важен для роста продаж: какую информацию следует дать потенциальному покупателю, чтобы он принял правильное для себя решение в связи с продуктом?
Читателя заинтересует – что означает правильное решение? Со стороны покупателя целью должно являться принятие правильного решения или достижение положительного решения? Часто отрицательное решения ценней, чем положительное, особенно в том случае, если продавцу удаётся найти причину отрицательного решения со стороны покупателя. Этот анализ помогает ему изменить продукт, стратегию или тактику продажи, что, наконец даёт ему возможность получения лучшего результата. С другой стороны, достижение положительного результата не может быть целью, так как необъективное положительное решение со стороны клиента, достигнутое в результате различных видов воздействия на него со стороны продавца в конце, почти всегда кончается плохим результатом для продавца.
Если же нашей целью является подача клиенту информации, которая поможет ему в принятии правильного решения, тогда мы должны снабдить его значительно для него как положительной, так и отрицательной информацией. Особенно важна отрицательная, о которой он сам может узнать и догадаться, что будет ещё более плачевней для окончательного решения.
В случае бизнес центра, расположенного в центре города, придётся подать заинтересованным лицам информацию по поводу сложности движения на этом проспекте, о не существовании решения о стоянке машин, но что работа в этих двух направлениях идёт, и что предположительно, эта проблема вскоре будет разрешена. Строки завершения строительства здания могут растянуться, если не найдётся достаточное число покупателей или наёмщиков; владельцем здания в процессе строительства может стать банк или другая крупная организация и т. д.
Что касается квартир в курортной зоне, тут необходимо подача информации о том каким образом будет продолжаться здесь усваивание территории и насколько будут учтены в этом процессе интересы владетелей индивидуальных квартир; кто может защищать и заботиться об их имуществе, как индивидуально, так и общем и, с какими расходами это будет связанно, о том, какие существуют опасности от растягивания времени использования этих квартир и с какими дополнительными расходами с их стороны может быть это связанно.
Короче говоря, информация, обязательная подача которой покупателю даст ему возможность принять правильное решение – является чрезвычайно значительной. То, каким образом структурирована эта информация, каким языком написана насколько лаконична, насколько является легко воспринимаемой и запоминающейся – в значительной степени определяет успех в процессе продаж. Именно поэтому, подготовка передаваемой информации требует особого внимания. Одно неверное, или даже лишнее слово может стать причиной безуспешности.
Если мы знаем, кто является потребителями, и какую главную информацию хотим доставить им, или, остаётся третий самый важный для этих двух случаев вопрос: Какими каналами распространить информацию, чтобы она дошла до заинтересованных лиц, была надёжной и интересной для них?
Когда начинается беседа о путях распространения информации, большинство людей вспоминают о радио и телевидении. Хотя во многих случаях, особенно во время кризиса, эти средства менее эффективны из-за дороговизны. С учётом того, что помимо заинтересованных эту информацию могут услышать ещё сотни тысяч других людей, становится понятным, что напрасно тратишь деньги. Кризис вынуждает нас искать активнее более прямые и соответственно более дешёвые средство для передачи желаемой информации тем, кем она хотелось бы быть принятой.
В случае бизнес центра одним из эффективных каналов и методов распространения информации является баннер, вывешенный на здании. Но не обычное, «Продаётся» (что меньше привлекает внимание), а с надписью, Аукцион, продаётся 1000 кв/м, начальная цена кв/м от 1000 долларов. Тел. XXX XXX XXX”. Для многих этот баннер означает, что можно дешевле купить и что нельзя упускать этот шанс. К тому же, срок ограничен и нужно спешить, не то – обязательно продастся и т. д. В общем, интересно, стоит задуматься, и спешить с принятием решения – устраивает или нет, и максимум какую цену мы согласны заплатить.
Баннер обеспечивает то, что будет обращено внимание со стороны людей, которые попадают на этот проспект и для которых это место может быть интересно для будущей дислокации. Хотя, в связи с фактом аукциона, возможно, не помешало бы и еще одно газетное объявление наряду с другими, касающимися тендера.
После этого нужно будет посадить хорошего оператора у указанного телефона, его правильное инструктирование в связи с информацией, которую следует передавать. А затем – устройство хорошего аукциона на первом этаже того же здания, со своими подарками и со шведским столом. В общем, с большой вероятностью, продастся по цене, максимально приближённой к её настоящее цене.
Что касается курортных квартир, здесь самые эффективные каналы могут оказаться в том же районе – владельцы и менеджеры частных, маленьких, а также других гостиниц, также владельцы и менеджеры расположенных на черноморском побережье гостиниц. То же самое можно сказать о владельцах, занятых сдачей внаём дачных квартир и домов вокруг Тбилиси, в популярных заселениях – о владельцах, которых несколько тысяч, но они сконцентрированы на конкретных территориях. Они знакомы со многими людьми, имеющими традицию и культуру поездки на отдых, владеют доходами и, для кого собственная квартира в высокогорном месте может оказаться хорошим решением. Если доставить им информацию о квартирах и оставить хорошие комиссионные (5 – 10 %), сядут и всего за несколько дней позвонят всем своим постоянным клиентам. Они с большим энтузиазмом сообщат им, что появился хороший вариант покупки дачи в наилучшем месте, за которой гораздо легче ухаживать и которую гораздо легче охранять, чем собственный дом и, что она обходится дешевле. Сообщат, что она будет комфортней для отдыха из-за общего, ухоженного двора и из-за еще многих причин, почему и нельзя упускать её. Этот канал быстрей и нацеленней распространит информацию, к тому же, предположительно, будет еще и надёжней, чем любая реклама, сделанная по телевидению.
Мы все что-то продаем – наш опыт, наши идеи, различный наш актив. Как продать еще лучше и еще больше?” – Много раз оказывался этот вопрос интересным для большинства людей. Насколько ясно выявили эти примеры главный подход роста продаж – трудно сказать, хотя мы хотели убедить читателя в том, что определение всех групп потребителей продуктов, правильное формирование подаваемой им информации, эффективный подбор и запуск каналов распространения информации – есть самые критические вопросы по росту продаж. Хотя, конечно, есть еще и другие темы, например, дополнительное стимулирование покупателя, возможности оптимизации цен продуктов, беседой о которых мы решили уже не переутомлять читателей этой статьи, и которых, более детальней, мы коснемся в другой раз.
Июнь, 2009




Пять важных компонентов нового видения в маркетинге

Маркетинг – это все, что вы делаете, для того, чтобы помочь своему бизнесу, начиная от идеи и кончая моментом, когда потребители начинают покупать вашу продукцию и, в дальнейшем, регулярно поступают таким же образом.

Джей Левинсон




«Напечатаем фляеры и распространим, наймем биллборд на видном месте города, пустим рекламу по телевизору, по какому-нибудь радиоканалу и продукция продана».

Таков обычный, можно сказать, старый подход к процессу маркетинга. Многие смотрят на этот процесс как на рекламную компанию, которую необходимо проводить для сбыта своей продукции. А все это вытекает из тех фундаментальных взглядов, которые в корне отличаются в современном подходе к маркетингу.

Ниже мы хотим поговорить об отличающихся факторах современного маркетинга, основывающихся на взглядах основателя, Герила маркетинг” – Левинсона в связи с современным маркетингом. Мы выбрали пять главных компонентов, являющихся самыми важными для нашей реальности:

1. Отношение к потребителю – Организации всегда думали, как получить посредством маркетинга максимум от потребителя и что для этого делать.

Согласно же современных взглядов, маркетологи постоянно должны думать о том, какие создать ценности потребителям, как облегчить и сделать комфортней их жизнь посредством продукции или обслуживания, как помочь им в достижении их целей. Это даст им возможность производить для рынка более конкурентоспособную и стоящую продукцию и постоянно развивать ее.

2. Отношение к рекламе – По современному маркетингу использование одного рекламного канала не достаточно. Такой подход ничего не дает и является неэффективным. Поэтому, настало время использования различных и разновидных каналов, причем, у каждого из них должно быть свое предназначение.

Например, можно сделать рекламу по телевидению, целью которой является привлечение к своему интернетсайту как можно больше потребителей. Что касается самого интернетсайта, он должен быть призван вызвать у потребителя желание посетить магазин компании, где он должен принять решение на приобретение продукции. Современные маркетологи называют это направление, также, комбинационным маркетингом.

3. Отношение к продажам — Согласно стандартным подходам, лучшим средством увеличения продаж и бизнеса признано быстрое приобретение большого количества новых клиентов. Сейчас это не реально, так как, почти во всех областях уровень конкуренции является очень высоким.

Согласно же новым подходам, важно увеличение продаж с существующими клиентами, на основе их довольства и постоянного сотрудничества с ними. По старым подходам, процесс маркетинга кончается с завершением продажи продукта. По современным же подходам, большинство бизнесов безуспешны из-за того, что не происходит наблюдения за процессом после продажи, постоянного общения с клиентом и получения информации об их довольстве.

4. Отношение к целевому рынку — Маркетологи думают, что чем больше целевая группа, тем плодотворней и эффективней будет маркетинговая деятельность.

По современным же взглядам, наоборот, чем меньшей является найденная группа, правильно приспособленная к продукту и к рекламной деятельности, тем лучшим и высоким будет результат.

5. Отношение к результатам — По старым подходам, маркетологи, для оценки своих результатов, стараются подсчитать финансовые итоги.

По современным, новым подходам, они подсчитывают количество своих клиентов. Они знают, что самым значительным активом для долгосрочных результатов является развитие отношений с каждым клиентом.

Существует еще много отличительных признаков, характерных для современного маркетинга, таковыми являются рекламные каналы, сайты и т. д., хотя, думаем, что на данном этапе, осмысление данного выше, является самым важным для грузинских компаний.

Октябрь,2009



Три положения по поводу прямых продаж

Для осуществления успешных прямых продаж главным является – какой перелом внесет человек в свое собственное мышление.




Тот, кому пришлось иметь опыт встречи и продажи с клиентами, непременно должен был столкнуться со многими проблемами и препятствиями. В этом процессе большинство наталкивается на неуспех. Из них многие вообще бросают это дело. Между тем, потребность в опытных людях в этом деле – очень большая. Потому-то и существует об этом уйма книг и тренингов, опубликовано много статей, и материалов много вокруг этой темы.

Если сейчас в Грузии вы встретитесь и поговорите с работающим в прямых продажах персоналом, они вам скажут, что для успеха в этом деле необходимо больше нахальства, зашивать” клиентов и т. д. Это довольно отрицательно настроит вас вообще по отношению к продавцам. Такой подход может иметь краткосрочный эффект, но клиент обязательно почувствует отношение такого типа к долгосрочным продажам и вам придется попрощаться с вашим временным успехом.

В связанных с этой темой популярных книгах, эксперты (Брайен Трейс, Наполеон Поль и др.) для достижения успеха, в основном, заостряют внимание на психологическом аспекте. Они говорят, что главным для успешности прямых продаж является то, какой перелом внесет человек в свое мышление, насколько он изменит свои взгляды в отношении процесса продаж и вообще клиентов.

Подходы по прямым продажам интересны для работающих почти на всех уровнях, начиная от директора компании, достигающего контрактов по самым крупным продажам, а также для рядового продавца, которому приходится встречаться с разными лицами и лично предлагать те или иные продукты и обслуживание.

Ознакомим вас с одним из подходов, который поможет вам сделать этот процесс ещё более эффектным. Во время продаж необходимо учесть три главных положения:



Первое – Я должен принести ему пользу

На первом этапе, готовясь к предложению, необходимо думать о том:

• Какую пользу мы должны создать для нашего будущего клиента нашим обслуживанием или продуктом.

• Какие его проблемы мы должны решить.

• Как мы должны облегчить ему жизнь и деятельность.

При такой точке зрения, обязательно появятся идеи – что именно вложить в наше предложение, как сделать его более интересным для тех, кто должен купить наше обслуживание или проект.



Второе – Я должен посмотреть на это его глазами

Содержание предложения и качество процесса возрастут вдвое, если посмотреть на это глазами человека, собирающегося купить наш продукт.

• Что эму хочется услышать

• Что бы он услышал такого, чему не пожалел уделить время.

• Какая цена могла бы быть приемлемой для него.

• Посредством кого сделанное предложение могло бы быть приемлемым для него и в какой форме.

Если вы сделаете усилие и постараетесь ответит на эти вопросы, эффект вашего предложения сильно возрастёт, клиенты почувствуют, что вы говорите на их языке, что вами максимально осмыслены их интересы.



Третье – Я помогаю ему

Тот, кому приходилось принимать участие в процессе продаж и испытал эту ответственность на себе, должен был понять, что процесс продаж требует смелости и отваги. Для того, чтобы взять телефон и позвонить, договориться о встрече, а затем встретиться и объяснить это всё самоуверенно, для того, чтобы у клиента не возникло сомнений по поводу твоей беседы – необходима смелость, такая же смелость, как при выступлении на концерте или при чтении лекции перед большой аудиторией. А боязнь безуспешности снижает эффективность процесса, ослабляет шаги, предпринятые в этом направлении.

Между тем, если посмотреть на наше предложение как на помощь для клиента, это нам сильно облегчит дело. Предположите, что клиенту не известно о той пользе, которую он может получить, приняв наш продукт и наше обслуживание. Вы же, идёте и доводите эту информацию до его сведения, помогаете ему не упускать эту возможность. Простой пример: Предположим, вы продаете бизнеслитературу путем прямых продаж. Этим вы помогаете человеку ознакомиться с ней и узнать больше, что затем он использует в своей деятельности. Такой взгляд на любой наш продукт или обслуживание сделает нас более смелыми как при налаживании связи с клиентом, так и при дальнейших взаимоотношениях.

Конечно, существует еще много других психологических моментов и методов, необходимых для успешных продаж, но если постараетесь, чтобы люди получили реальную пользу от вашего продукта и вашего обслуживания, если поставите себя на их место в процессе покупки и будете думать о том, что вы не продаете, а помогаете этим людям – вы сделаете еще один шаг к успешным продажам.

Октябрь, 2009
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