PRODAJA

UVOD (naslov 1)
Ponudba in prodaja svojega izdelka ali storitve je del trženja, ki je uspešno le ob dobi promociji. Lahko je tudi uspešno, če imaš srečo.

Pospeševanje prodaje je v zadnjih letih doživelo strahovit pomen. Tako rekoč je postalo sestavni del delovne organizacije, ki se ukvarja s trženjem. Sprva je imelo sekundarno vlogo v primerjavi z oglaševanjem in osebno prodajo, kasneje pa je postalo enakovredno.

Kot bodočega pospeševalca prodaje si želim bolje spoznati cilje, pomen, metode in pravila pospeševanja prodaje. 

OPREDELITEV POSPEŠEVANJA PRODAJE (naslov 1)
Nekaj definicij pospeševanja prodaje:
· pospeševanje prodaje je lahko usmerjeno na porabnike, posrednike in zaposlene v lastnem podjetju;

· pospeševanje prodaje se izvaja neposredno, kratkoročno in načrtovano;

· glavni cilj pospeševanja prodaje je vzpodbuditi porabnike k takojšnjemu nakupu izdelka ali storitve;

· orodja za pospeševanje prodaje so vzorci, kuponi, nagradne igre, akcije, demonstracije, degustacije…

CILJI POSPEŠEVANJA PRODAJE (naslov 1)
Da bo pospeševanje prodaje uspešno, je potrebno postaviti njegove cilje. Le-te lahko opredelimo glede na ciljno skupino, na katero želi podjetje vplivati. Starman (1996, 21) navaja naslednje cilje pospeševanja prodaje, usmerjene na različne ciljne skupine:

Cilji pospeševanja prodaje, usmerjenega na porabnike (naslov 2)
· pridobiti kupca za nakup novega izdelka,

· vzpodbuditi k ponovnemu nakupu,

· vzpodbuditi h količinsko večjim nakupom,

· vzpodbuditi k nakupom izven sezone.

Cilji pospeševanja prodaje, usmerjenega na trgovske posrednike: (naslov 2)
· utrditi položaj pri trgovskih posrednikih in izboljšati odnose z njimi,

· pridobiti in razširiti trgovske poti,

· povečati ali zmanjšati zaloge izdelkov.

Cilji pospeševanja prodaje, usmerjenega na lastno prodajno osebje (naslov 2):

· vzpodbuditi podporo novemu izdelku,

· doseči povečanje prodajnih naporov pri uvajanju novega izdelka,

· zmanjšati zaloge.

METODE POSPEŠEVANJA PRODAJE (naslov 1)
Pospeševanje prodaje zajema zelo široko področje, prav tako je tudi širok izbor metod za pospeševanje prodaje. Pri izboru metod je treba upoštevati cilje pospeševanja prodaje, vrsto trga, konkurenčne razmere in ekonomičnost same metode za pospeševanje prodaje.

Najosnovnejše delitve glede na usmerjenost:

Metode pospeševanja prodaje, usmerjene na porabnike (naslov 2) 
Največja vrednost metod pospeševanja prodaje, usmerjena na porabnike je v njihovi raznolikosti in prilagodljivosti. Tržniki imajo mnogo različnih metod, katere lahko kombinirajo, da lažje dosežejo svoj cilj. Nekaj najbolj pogostih metod pospeševanja prodaje, usmerjena na porabnike so:
a) VZORCI – z razdeljevanjem vzorcev proizvajalec omogoči uporabniku brezplačno preizkušnjo izdelka, da se bo lahko prepričal, če ustreza njegovim potrebam. Gre za izdelke, ki so poceni in katere porabniki pogosto kupujejo.

b) KUPONI – so najpogostejša metoda pospeševanja prodaje. Poznamo več vrst kuponov:

· neposredni kuponi; te kupone potrošnik dobi že z kupljenim proizvodom. Ta kupon naj bi vzpodbudil potrošnika, da takoj kupi promoviran izdelek.

· kuponi poslani preko medijev in pošte; proizvajalci poskušajo vzpodbuditi porabnike poskusnim nakupom. S to akcijo se zajame največje število prebivalstva, vendar je odzivnost vprašljiva, stroški pa so visoki.
· kuponi ob prihodu in odhodu iz trgovine; izvaja se v večjih trgovskih centrih.

c) NIŽJA CENA – gre za kratkotrajno znižanje cene. Ta metoda se navadno uporablja za vzpodbudo preizkusa novega izdelka.

d) NAGRADE, NATEČAJI, ŽREBANJA IN IGRE. Kadar je konkurenca na trgu izredno močna, porabniki pa se zaradi raznolike ponudbe sorodnih ali istovrstnih izdelkov ne ogrevajo za posamezno znamko, takrat so lahko nagradne igre izredno močno orožje za pridobivanje potrošnikov. Nagrade so priložnosti, da dobi kupec gotovino, potovanja ali blago, ker je nekaj kupil. Natečaj zahteva od ciljne skupine da se prijavi, pošlje pesmico, oceno ali predlog, da jih nato sodniška komisija upošteva pri izboru najboljših prijav. Pri žrebanju se pričakuje, da bodo porabniki poslali svoja imena na žrebanje. Pri nagradni igri pa dobijo kupci ob vsakem nakupu nekaj, na primer manjkajoče črke, številke, sličice, kar jim utegne pomagati, da dobijo nagrado (Kotler 1998, 669).

e) IZDELČNE GARANCIJE – so pomembna promocijska metoda, še zlasti, ker so porabniki postali vse občutljivejši na kakovost. Preden ponudi proizvajalec garancijo, se mora odločiti o ravni kakovosti izdelka, garancijah konkurentov, o trajanju garancije, o kritju garancije in o sredstvih za oglaševanje garancije. Jasno je, da morajo podjetja pazljivo oceniti, kolikšen bo prispevek garancije k prodaji in ga primerjati z njenimi možnimi stroški (Kotler 1998, 670).

f) DEGUSTACIJE – gre za metodo pospeševanja prodaje prehrambenih izdelkov, katere se izvaja v večjih prodajalnah in sejmih. Namen degustacije je, da potencialni kupec spozna izdelek, posredni pa je, da ga potem tudi kupi.

Metode pospeševanja prodaje, usmerjene na trgovske posrednike (naslov 2) 
Trgovski posredniki morajo uspešno predstaviti nov proizvod, dobiti prostor na vidnem prodajnem mestu, ter motivirati prodajno osebje k prodaji tega izdelka.

Proizvajalec lahko ponudi trgovskemu posredniku nižjo ceno, kot del promocijske pobude. Lahko mu da brezplačne izdelke, ki pa jih trgovec lahko proda. 

Proizvajalec lahko ponudi strokovno izpopolnjevanje prodajalcu, za določen izdelek, če je to potrebno oziroma, če je tehnično izdelek zahteven. 
Metode pospeševanja prodaje, usmerjene na lastno prodajno osebje (naslov 2) 
a) Proizvajalec lahko za osredotočenje na lastno prodajno osebje pospeši prodajo z različnimi metodami.

b) Izobraževanje lastnega prodajnega osebja:

· šolanje; pridobljeno znanje, ne glede na stopnjo izobrazbe, hitro zastari, zato ga je potrebno sproti dopolnjevati in širiti

· informiranje; namen informiranja je pravilno in pravočasno posredovanje informacij, ki se nanašajo na bistvene probleme prodaje znotraj in zunaj podjetja, prodajnem kadru

c) Nefinančno motiviranje

Podjetje lahko nagradi lastno prodajno osebje za doseganje dobrih rezultatov z raznimi nefinančnimi vzpodbudami, kot so na primer napredovanje, imenovanje prodajalca ali delavca meseca, pohvala…

NAČRTOVANJE POSPEŠEVANJA PRODAJE (naslov 1) 
Metode pospeševanja prodaje je potrebno načrtovati, če želimo, da bo pospeševanje prodaje doseglo svoje cilje. Načrtovanje mora biti v skladu s cilji podjetja, cilji tržne orientacije in cilji komuniciranja. Uspeh načrtovanja pospeševanja prodaje temelji na koordinaciji in sodelovanju z ostalimi instrumenti komuniciranja, prodajo ter z nasveti porabnikov. Uspešen načrt omogoča racionalno vlaganje denarnih sredstev, pravilno izbiro metod pospeševanja prodaje, časovno usklajenost med posameznimi metodami pospeševanja prodaje, uspešno realizacijo, iskanje novih metod pospeševanja prodaje ter uspešno sodelovanje s porabniki.

Tržnik se mora odločiti in opredeliti celotni program pospeševanja prodaje. V zvezi s tem nastopijo posebne naloge (Kotler 1998, 673-674):
· Opredelitev obsega ponujene spodbude. Za uspeh pospeševanja prodaje je potrebna minimalna spodbuda. 

· Določitev pogojev za udeležbo. Spodbude se lahko ponudijo vsakomur ali pa izbrani skupini (samo tistim, ki pošljejo dokazilo o nakupu)

· Odločitev o trajanju pospeševanja prodaje. Čas akcije pospeševanja prodaje ne sme biti ne prekratek ne predolg.

· Določitev časa pospeševanja prodaje. Datum akcije morajo upoštevati tako v proizvodnji, prodaji in distribuciji.

· Določitev celotnega proračuna za pospeševanje prodaje.
ZAKONSKE OMEJITVE PRI POSPEŠEVANJU PRODAJE (naslov 1) 
Dejstvo je, da je spodbujanje prodaje koristen in v tržni ekonomiji nujen reklamni pripomoček. Na osnovi tega pojmovanja in na osnovi zahteve, da je potrebno najti pošteno ravnovesje med interesi vseh strani – proizvajalci, trgovci in porabniki, je Kodeks povezal pretekle izkušnje s sodobno miselnostjo (Mednarodni kodeks pospeševanja prodaje, 1994)
V Sloveniji je tržno komuniciranje omejeno z naslednjimi zakoni in kodeksi:
· Zakon o varstvu potrošnikov; ureja pravice porabnikov pri prodajanju in drugih oblikah trženja blaga in storitev s strani podjetij in določa dolžnosti državnih organov, da te pravice zagotovijo
· Zakon o varstvu konkurence; zakon prepoveduje dejanja, ki omejujejo konkurenco na trgu ali pomenijo nedovoljeno špekulacijo.
· Mednarodni kodeks pospeševanja prodaje. Splošna pravila: poštenost, pogoji ponudbe, predstavitev, servisiranje akcij za pospeševanje prodaje (zagotovljene finančne vire in ustrezen nadzor), varstvo zasebnosti, varnost, otroci in mladina, odnosi z uslužbenci drugih (lojalnost med zaposlenimi) in posebna določila.
PRODAJNI PRISTOP DELA POSPEŠEVALCA PRODAJE NA TERENU (naslov 1) 
Fructalova tehnologija dela (P.O.P.M.I.A.)
Prodajni obisk pospeševalca prodaje je skrbno načrtovano delo, ki obsega 7 delovnih področij in homogeno tvorijo učinkovit pristop in enoten nastop na trgu. 

Prodajni obisk je sestavljen iz 7 delovnih področij: 

1. faza P (preparation) PRIPRAVA

2. faza I (introduction) SPOZNAVANJE, PRISTOP

3. faza O (outlet chech) PREGLED PRODAJNEGA MESTA

4. faza P (presentation) PREDSTAVITEV

5. faza M (merchandising) POSPEŠEVANJE PRODAJE

6. faza I (information) INFORMACIJE, SPOROČILA

7. faza A (administracion) KOKUMENTACIJA, ANALIZA DELA
Vseh 7 področij je pri prodajnem obisku zelo pomembnih in se med seboj dopolnjujejo. Skupaj faza omogočajo edinstven pristop in resen, zdrav, pozitiven odnos do dela na terenu (Fructal, 1999).

SKLEP (naslov 1) 
Pospeševanje prodaje je obsežen in širok pojav, je sestavni del sodobnega tržnega gospodarstva. Z razcvetom predvsem  globalizacije trženja pa postaja še agresivnejše. 
Vsakodnevno srečujemo nove izdelke in storitve na trgu, ki jih spremljajo močne prodajne akcije. Najbolj primorani in agresivni pri prodaji so proizvajalci tobačnih izdelkov in alkoholnih pijač, ki zaradi zakonskih omejitev izvajajo le po nekaj dnevne marketinške akcije. V tem času si prizadevajo le najbolj promovirati njihov izdelek in doseči največji učinek.

Najbolj, pa je rezultat akcije pospeševanja prodaje odvisen od same finančne sposobnosti potrošnikov. 
V Sloveniji je pospeševanje prodaje že dobro razširjeno, zaveda se ga vsaka organizacija, ki se ukvarja s trženjem. Večja vlaganja tujih proizvajalcev  v pospeševanje prodaje na našem trgu pa so majhna. Slovenski trg je premajhen za njihove marketinške akcije, vlaganje bi prineslo premajhen dobiček.
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