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na prodajnem mestu

I PROMOCIJE

Kaksna je vloga promotorja?

Ustvariti pozitiven vtis, nastop pa je sestavljen iz zunanje podobe, mimike, retorike, samozavesti, sposobnosti,
argumentacije itd. Prispevati k ¢im boljSemu mnenju o izdelkih ali storitvah in o podjetju.

Avtor: Patrik Zupancic,
PROMO.FIL d.o.0.

Glavne naloge promotorja
so:

da obvesca, svetuje in ;
stimulira z namenom, da :

pripelie  potrosnika do
izdelkov ali storitev, ter mu
pomaga pri izbiri oziroma
odlo¢itvi za nakup;

da  poskusa
razumeti in  zadovoljiti
potrebe potrosnikov;

izgradnja odnosa zaupnosti

s potro$nikom, v izredno !
kratkem Casu (poznavanje :

pravil in ravnanje v skladu z
njimi).

¢im  bolje

Pristop in nagovor:

Prvi vtis je odlocilen!

Prvo, kar zaznamo, je zunanjost, ki jo vredno-
timo. Prve pozitivne izkuSnje so pomembne
za zaCetek in nadaljevanje komunikacije.

Dober promotor mora imeti vedno pripra-
vljen nagovor stranke, s katerim mora v iz-
redno kratkem Casu narediti nanjo vtis in
vzbuditi zanimanje za nadaljnjo predstavitev.
Nagovor stranke mora biti kratek in jedrnat
— kdo ste, kaj lahko stranka pridobi z vami,
in zakaj.

Da bi si lazje predstavljali, kako malo ¢asa
ima promotor za uspesSen nagovor stranke, si
predstavljajte, kakSen bi bil vas nagovor, ¢e bi
zeleli med voznjo v dvigalu vase nekaj nad-
stropne poslovne stavbe ogovoriti nekoga, ki
ga Se nikoli prej niste srecali, ter ga/jo po-
skusali povabiti na pijaco. Verjetno se boste
strinjali, da bi morali biti precej ucinkoviti,
prepricljivi in zanimivi, da bi v tako kratkem
Casu uspeli na to osebo narediti takSen vtis,
da bi vas poslusala vsaj $e nekaj ¢asa po izho-
du iz dvigala, kaj Sele, da bi na koncu pogo-
vora pristala na zmenek.

"Torej ¢asa za nagovor ima promotor izredno
malo. Pa vendar - se vam zdi 20 ali 30 sekund
strasno kratek ¢as ? Pomislimo na TV oglase,
ki so ponavadi dolgi od 20 do 30 sekund - pa
vendar delujejo. In takSen mora biti “oglas”
0z.nagovor uspesnega promotorja.

Da bo torej nagovor ucinkovit, mora promo-
tor:

* dobro poznati bistvo svojega posla,
torej kaj ponuja,

* dobro poznati udarne prednosti
svojih resitev,

* nagovor mora biti nekoliko oseben,

® nagovor mora biti usmerjen na stranko,
ne na promotorja oziroma podjetje,
katero zastopa.

"Torej, promotor mora jasno izraziti, kdo je in
kaj dela, kaj ponuja, kaj s tem lahko pridobi
kupec in zakaj ravno z njim. Pristop promo-
torja do stranke mora biti vedno: spostljiv,
vljuden in potrpezljiv, urejenega videza.
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Zaupanje:

Kupci so velikokrat prestra-
Seni, Se posebno pred prvim
nakupom. Zato mora proda-
jalec oz. promotor pri kupcu
odpraviti obcutek tveganja.

Prestrasen prodajalec oz. pro- !

motor ne bo nikoli ni¢ prodal
prestraSenemu  kupcu, zato

dober prodajalec oz. promo- :

tor ne sme nikoli pokazati
strahu, oz. nikoli ne sme dajati
vtisa, da dvomi v izdelek, ki ga
zeli prodati.

Predstavljajte si, da ste na al-

pinisti¢ni odpravi na Mount |

Everest. Plezate navzgor, ste
nekje na pol poti do vrha, v

steni, okrog vas vse polno sne- : ) .
Zaupanje raste pocasi. Zaupa-

ga, mraz in veter. Ste v navezi
z izkuSenim alpinistom, ki si-
cer e ni bil na Mount Evere-
stu, pa vendar verjamete, da
ve, kaj dela in kam vas vodi.
Nakar se, kar ne lepem, pred
enim od previsov, va$ alpinist/
vodi¢ obrne proti vam, in vas
s prestraSenim pogledom v

oceh vprasa: “Kaj pravis, sva :

na pravi poti?” Bi mu Se sledili
naprej ? Bi ga sploh Se poslu-
Sali, ali bi se takoj obrnili in jo

TROSTRUKA
ZA CIJEL

- odvihrali nazaj po isti poti, po
. kateri ste prisli do sem ?

Kupec se pogosto obnasa ne- |
¢ razumljivo: deluje zaintere-

siran, navduSen, a vendar na
koncu ni¢ ne kupi. Zakaj ? Ker
oditno prodajalec oz. promo-
tor ni razumel, zakaj je kupec
negotov, in ni uspel odpraviti

njegovega strahu. Zato je po-

membno, da prodajalec oz.
promotor Ze na zacCetku ¢im-
prej odpravi strahove kupca:

- * zgradi obcutek varnosti,

* zgradi prijateljski, zaupanja
vreden odnos,

preizkus pred nakupom.

nja se ne da kupiti, lahko ga
le pridobite, si ga prisluzite.

. Je pladilo oz. nagrada za vse,

kar delate in dajete. Bolj ko
zaupanje raste, bolj prodaja

| prerasca v svetovanje — in to je

glavni cilj dobrega prodajalca
0z. promotorja.

Z zaupanjem pa je zal podob-
no kot z zdravjem — odhaja na
drvecem konju, prihaja pa po
polzje. Lahko ga porusite zelo
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hitro, (znova) vzpostavite pa

- gaSele po dolgem casu.

Zaupanje gradimo vedno “od

sebe k drugim”:

® najprej moramo zaupati
vase, kar dviga nao samoza-
vest,

®* mi moramo prvi zaupati
drugim (kar je vedno tveganje,
vendar pa je to izraz spoStova-
nja)7

* Sele nato bodo drugi zau-
pali nam (dvosmerni zaupni
odnos).

Osebnostne lastnosti proda-

. y .. i jalcev oz. promotorjev, ki pri
* ¢e je le moZno, omogodi :

strankah gradijo zaupanje, so:

* sposobnost, znanje, izku- :

$nje, vrhunske spretnosti, pre-
danost in navdusSenje,

* ustvarjalnost, odprtost za
ideje, pozitiven odnos, moé-

: na volja, zanimivost, celovita
. osebnost, Sirina, razgledanost,

* verodostojnost, doslednost,
skladnost, znacajnost.

Kaj Se gradi zaupanje kup-
cev? Vse, kar prodajalci oz.
promotorji ponujajo: vrhun-

¢ ski izdelki in storitve, zaneslji-
- va in stalna podpora, in pred- |
vsem tisto dodatno - nekaj !
ved, nekaj, esar od prodajalca :

0z. promotorja niso pricako-
vali, drobne pozornosti ali
ugodnosti, ki pa so zelo vidne
in ucinkovite.

- Iz trdnega zaupanja raste spo-

Stovanje !

Kaj pa zmanjSuje oz. rusi
zaupanje?

e laz, nepoStenje in neeticno
ravnanje,

. * dvomljiva nacela in nezna-

¢ ¢ajnost,

 drobne besedne zveze kot :

npr. “Ce sem iskren...”, “zaupaj-

te mi...” (izzovejo negativna
obcutja).

Na trgu ne zmaga vedno naj-

- cenejsi, najboljsi, najhitrejsi.
¢ Zmaga tisti, kateremu kupci

zaupajo.

Potrosnik je nosilec in potr-
jevalec kvalitete storitve ali

izdelka. Z nakupom je opra-
vljenega samo pol posla. Ce
smo z odnosom in kvaliteto
prepricali, da se stranka vraca,
smo opravili bistveno ve¢. B

0 podjetju

PROMO.FIL d.o.0.
Podjetje PROMO.FIL d.o.0.
je agencija, specializirana
za pospesevanje prodaje,
“merchandising” in pro-
mocije z vec kot 20-letnimi
izkusnjami s podrogja orga-
nizacije in vodenja prodaje,

)

“merchandisinga”, “trade
marketinga”, promocij,
degustacij, dogodkov ipd.,
ter s podrogja upravljanja
odnosov s kljuénimi kupci,
upravljanja blagovnih
skupin, svetovanja in
izobrazevanja ipd. Podjetje
trenutno posluje v Sloveniji

in na Hrvaskem.

Kontaktni podatki:
PROMO.FIL d.o.0., Klanec 11a,
1291 Skofljica, Slovenija
E-mail: info@promo-fil.com;
patrik.zupancic@promo-fil.
com, www.promo-fil.com



