Три ключа к успешной «охоте на клиента» или как увеличить продажи
Продают сейчас все и всё. Кто-то конкретные товары, кто-то знания, кто-то услуги. А вот число покупателей сокращается прямо пропорционально росту числа продавцов. Поэтому за представителями этого «исчезающего вида» начинается целенаправленная охота.

Процесс поиска своего покупателя это, пожалуй, самый сложный этап в технике продаж. И год от года он становится всё сложнее. В условиях насыщения (а по отдельным позициям, и перенасыщения) рынка товарами, во многом схожими по качеству и цене, решающее значение приобретает личная эффективность продаж каждого продавца или специалиста отдела сбыта. Именно этот фактор становится основополагающим в достижении успеха компанией.

В настоящей статье предлагаю вам познакомиться с тремя «ключами» достижения этой эффективности.

Ключ первый. «Идеальный продавец».
Исход упомянутой выше «охоты» прямо увязан с уровнем профессионализма сотрудников вашего отдела продаж. Многочисленные исследования позволили с достаточно высокой степенью точности установить, какими качествами должен быть наделён «идеальный» продавец. Вот они:
· Знание товара и профессиональная компетентность;
· Внимательность и вежливость;

· Убедительность при личном общении, высокая коммуникативность;

· Напористость, не переходящая в навязчивость;

· Уверенность в своих силах и способностях;

· Приятный внешний вид;

· Эмпатия.

Указанный список социологи увеличили до 70 позиций. Но я привожу только наиболее важные. Потенциальный покупатель (по личному опыту) в первую очередь обращает внимание именно на них. 

Ключ второй. «Целевая аудитория».

Прежде, чем что-то продавать, необходимо понять, кому именно это следует продавать в первую очередь. то есть определиться с тем, кто является целевой аудиторией для вашей продукции.
Менеджер на холодных звонках может сделать их больше сотни за день, но ничего не продать. Причина простая – не тем звонил. Чтобы понять, кто составляет вашу целевую аудиторию, ответьте сами себе на основные вопросы: какие выгоды и преимущества получает клиент, приобретая вашу продукцию, а также какие потребности имеются у населения?
Теоретики маркетинга утверждают, что целевая аудитория просчитывается по пяти базовым признакам:

· Возраст,

· Пол,

· Доход,

· Социальный статус,

· География

Простой пример. Вы – свадебный фотограф. Следовательно, ваша ЦА это в первую очередь молодые люди обоих полов в возрасте от 21 до 35 лет, подавшие заявление в ЗАГС. Искать их надо в ЗАГСах, свадебных салонах и офисах организаторов торжеств, а не в планетарии.

Ключ третий. «Продажа»

Хочу напомнить вам о «хорошо забытом старом». Это модель продаж «AIDA», разработанная Э.Левинсоном в середине прошлого века. Она получилась настолько универсальной, что активно использовалась (и используется в настоящее время) представителями рекламного бизнеса, политиками, и собственно продавцами. Эё эффективность со временем не уменьшилась. Что же это такое?
AIDA это сокращённая аббревиатура, описывающая последовательность четырёх фаз совершения покупки. Именно в такой последовательности их проходит раз за разом каждый покупатель, решая что-либо приобрести. 

Хороший продавец должен знать о них и быть готовым переходить с одной на другую одновременно с покупателем, ненавязчиво помогая последнему на каждом этапе сделать правильный выбор.
Вот эти волшебные фазы:

· А – внимание – attention
Постарайтесь на этом этапе привлечь внимание посетителя, сделать его потенциальным покупателем и завладеть его вниманием. Скажите какую-то необычную фразу, отбросьте дежурные клише, которые он слышит из раза в раз в любой торговой точке. Она должна быть короткой, ёмкой и привлекающей внимание. Пусть она будет провокационной, может быть абсурдной. Главное – зацепить.

Только не надо экспромта. Тщательно продумайте и сами фразы и возможную негативную реакцию на них. Своевременно продумайте на этот случай «пути отхода». Во время разговора вы всем своим видом должны демонстрировать радушие, благорасположение, желание оказать всемерную помощь. Улыбайтесь. Будьте честны, позитивны, профессиональны и естественны.

· I – интерес – interest
Станьте для потенциального покупателя интересным собеседником, постарайтесь построить диалог так, чтобы он раскрылся и стал отвечать на те вопросы, которые вы ему задаёте (и которые, в конечном итоге, подведут его к совершению продажи). На то, чтобы вызвать у посетителя первичный интерес и перевести его в категорию потенциальных покупателей обычно достаточно 5 – 15 секунд. Но только при условии, что продавец готов к данному сценарию развития событий.

· D – желание – desire
Продавцу крайне желательно понять в течение первых двух этапов потребности возможного покупателя и ненавязчиво подчеркнуть, каким образом можно их удовлетворить с использованием ассортимента, имеющегося в настоящий момент времени на данной торговой точке. Не лишне будет чуть подробнее остановиться на тех выгодах и преимуществах, обладателем которых он может стать, совершив запланированную покупку «здесь и сейчас». Помните (и понимайте!) парадоксальное в чём-то, но справедливое утверждение: «Покупатель не приобретает дрель. Он приобретает дыру в стенке».

· А – действие - action
Если вам удалось разбудить желание и сформулировать преимущества его немедленной реализации, действие последует обязательно!
Удачных вам продаж!

