Làm thế nào để tăng hiệu quả của bộ phận bán hàng? (Phần đầu)
Tác giả:Tường Anh
Trong điều kiện cạnh tranh ngày càng gay gắt như hiện nay, nhiều công ty đã dần dần nhận thức được rằng bộ phận bán hàng cần được đặt tại tâm điểm của sự chú ý. Đặc biệt ở các lĩnh vực mà nhu cầu của người tiêu dùng thay đổi liên tục, như công nghệ thông tin, bảo hiểm, ngân hàng…, thì việc quản lý bộ phận bán hàng hiệu quả cho phép tăng doanh thu và nâng cao giá trị công ty lên đáng kể. Ở đây, khả năng đáp ứng đầy đủ các đòi hỏi của khách hàng chính là lợi thế cạnh tranh quan trọng nhất. 

Kinh nghiệm cho thấy rằng, tính hiệu quả của bộ phận bán hàng có thể được đẩy mạnh rất nhanh chóng nhờ chương trình tích cực để hình thành nên những kỹ năng, hệ thống lập dự án, hỗ trợ, thúc đẩy và quản lý mới dựa trên 3 điều kiện sau: 

Điều kiện 1. Hướng tới sự thỏa mãn nhóm khách hàng “hấp dẫn” hơn cả. 

Bạn hãy thử hình dung tình huống sau. A là khách hàng tiềm năng, mua hơn 10 triệu USD/năm và đang tìm kiếm nhà cung cấp cho hướng sản xuất mới. B đã từng là khách hàng lớn, nhưng hiện nay chỉ mua 100 ngàn USD/năm và khó có khả năng đặt hàng nhiều hơn. Giám đốc bộ phận khách hàng phải mất 3 ngày mỗi tháng để làm việc với B (2 bên có quan hệ rất tốt) và chỉ có ½ ngày để tiếp khách hàng A (2 bên mới chỉ quen biết nhau chưa lâu). 

Đây là ví dụ điển hình về sự yếu kém trong việc sắp xếp lịch làm việc với khách của bộ phận bán hàng, khi nhân viên tập trung vào những khách hàng ít quan trọng chỉ bởi vì làm việc với họ dễ dàng hơn. 

Để thay đổi tình trạng này, lãnh đạo trước hết phải xác định cần bán hàng cho những khách hàng nào và mỗi khách hàng cần được phục vụ ra sao. Đối với nhiều công ty thì chính sách bán hàng được áp dụng chung cho tất cả mọi đối tượng khách hàng đã không còn tác dụng, nhưng việc thay đổi cơ cấu và tổ chức lại bộ phận này lại luôn gặp thất bại, vì công ty phục vụ không đúng đối tượng hay không sử dụng đúng phương pháp cần thiết. 

Các công ty hoạt động trong lĩnh vực dịch vụ, chẳng hạn như bảo hiểm, cũng cần xác định sẽ bán hàng cho đối tượng khách hàng nào và sẽ bán như thế nào. Người tiêu dùng ngày nay đang trở nên thông thái và khó tính hơn trong việc chọn lựa các sản phẩm tài chính, đồng thời sẵn sàng xem xét chào hàng của nhiều nhà cung cấp khác nhau. Ví dụ, một hãng bảo hiểm bỗng phát hiện ra sự sụt giảm doanh số bán hàng, trong khi các sản phẩm vẫn giữ được chất lượng cao, ổn định. Vấn đề ở chỗ công ty này đã áp dụng chính sách “đồng đều cho mọi người” vì thế đã phải nhường bước các đối thủ biết chia khách hàng ra từng nhóm nhỏ và thậm chí đưa ra những chào hàng phù hợp với nhu cầu cá nhân của một số khách hàng. Phân tích tính lợi nhuận của từng nhóm khách hàng, công ty này mới “giật mình” khi biết rằng nhiều sản phẩm của họ không hề có lãi, một vài sản phẩm thậm chí còn gây thiệt hại trực tiếp cho công ty. Kết quả là lãnh đạo công ty đã quyết định hướng sự chú ý nhiều hơn đến những nhóm sản phẩm đem lại lợi nhuận nhiều hơn cả, đồng thời giảm chi phí đầu tư cho những sản phẩm không sinh lãi. 

Điều kiện 2. Huấn luyện kỹ năng bán hàng cho các đại lý và nhân viên 

Khi chiến lược bán hàng đã được hình thành, bạn cần bắt tay vào việc huấn luyện kỹ năng bán hàng cho các đại lý và nhân viên để họ có thể thực hiện đúng những yêu cầu của chiến lược đó. Tính chuyên nghiệp và sự hiểu biết công việc bán hàng của nhân viên đặc biệt quan trọng đối với những công ty phục vụ các nhóm khách hàng giống nhau và chào bán những sản phẩm tương tự như nhau, ví dụ trong lĩnh vực ngân hàng, bảo hiểm và luyện kim đen. 

Để việc huấn luyện nhân viên đạt được hiệu quả cao nhất thì bạn cần tổ chức hệ thống quản lý cho từng phân đoạn công việc, sắp xếp các bước tiến hành, đồng thời theo dõi sự phát triển của nhân viên bộ phận bán hàng. Những công ty lớn luôn phát triển nhân viên của mình trong suốt quá trình họat động của họ, bởi đó chính là cơ sở để giải quyết 5 nhiệm vụ chủ yếu sau: 

1. Xác lập những kỹ năng cần thiết. Vấn đề chung thường gặp ở nhân viên bán hàng chính là: nắm vững rất nhiều kiến thức về các chỉ số kỹ thuật của sản phẩm, nhưng họ lại không biết đích xác điều gì được khách hàng quan tâm nhiều nhất, hoặc họ không biết cách thức truyền đạt những thông tin này đến khách hàng. Bước đầu tiên để xóa sự mất cân bằng này là “kiểm toán các kỹ năng” và chỉ ra những giá trị quan trọng đối với khách hàng, những kỹ năng nào đã có và điều gì cần bổ sung thêm. Ví dụ trong thời đại máy tính ngày nay, đòi hỏi đầu tiên đối với nhân viên bán hàng là phải có sự hiểu biết sâu rộng về chiến lược kinh doanh của người tiêu dùng. Những nhà cung cấp truyền thống chuyên về lắp đặt hệ thống máy tính điều khiển từ trung tâm, như IBM chẳng hạn, luôn nỗ lực để phát triển kỹ năng này ở tất cả nhân viên bán hàng của mình. 

2. Đầu tư vào việc thu hút và huấn luyện nhân viên. Muốn có được bộ phận bán hàng làm việc hiệu quả thì bạn sẽ cần phải có những ứng viên phù hợp để tổ chức mạng lưới đại lý. Các công ty lớn luôn vạch ra tiêu chuẩn rõ ràng và khắt khe đối với những ứng viên này. Trước khi được tuyển dụng, họ phải vượt qua hàng loạt các buổi phỏng vấn khó khăn. Sau đó là chương trình huấn luyện về cách bán hàng và các kỹ năng khác. Việc này mang lại sự tiến triển tích cực cho công ty: những công ty nhanh chóng biến “lính mới” trở thành người bán hàng chuyên nghiệp sẽ ngày càng thu hút được nhiều ứng viên giỏi. Chương trình huấn luyện cẩu thả, đại khái sẽ biến việc lôi kéo ứng viên giỏi trở thành nhiệm vụ phức tạp, chưa kể những người đã được tuyển dụng cũng sẽ sớm ra đi. 

3. Đào tạo nâng cao cho các nhân viên đã có kinh nghiệm. Thông thường, sự chú ý đối với nhân viên mới bị giới hạn bởi những kiến thức mang tính cơ sở. Điều này đặc biệt đúng trong lĩnh vực kinh doanh với lượng nhân viên thay thế cao, ví dụ các công ty bảo hiểm thường hay tập trung vào việc thu hút các đại lý và nhân viên mới chứ không phải là “chăm sóc” các nhân viên cũ. Kết quả là những nhân viên bán hàng đã có kinh nghiệm mất dần sự hứng thú và động cơ làm việc, họ dần bỏ đi hoặc sẽ làm việc kém chất lượng, dẫn đến việc lãnh đạo phải tuyển dụng thêm người. Vì vậy, lãnh đạo luôn phải biết dành sự quan tâm cần thiết cho các chương trình huấn luyện và hỗ trợ dài hạn đối với nhân viên của mình. 

4. Tối ưu hóa thời gian tiếp xúc với khách hàng. Nhân viên bán hàng hay than phiền rằng họ không có đủ thời gian để tiếp khách hàng. Nhiều công ty đã phải rút ngắn thời gian làm việc hành chính xuống đến mức thấp nhất. Các hệ thống đòi hỏi thực hiện bằng các biểu mẫu phải được tối ưu hóa, và nếu có thể thì tự động hóa. Bên cạnh đó, lãnh đạo bộ phận bán hàng cũng cần giúp đỡ nhân viên để việc tiếp xúc với khách hàng được hiệu quả bằng cách chuẩn bị các tài liệu quảng cáo chất lượng hơn, chứa đựng nhiều thông tin hơn, hàng mẫu đầy đủ hơn, lên kế hoạch chi tiết cho các cuộc gặp gỡ … 

5. Lập hệ thống khen thưởng với quyền lợi của khách hàng được đặt lên hàng đầu. Phần thưởng cho nhân viên bán hàng được xác định bởi chính những hành vi và lối xử sự của anh ta trong công việc. Đôi lúc chế độ thưởng lại hướng nhân viên đến việc hoàn thành mục tiêu trong thời hạn sớm nhất, nếu là thưởng vì hoàn thành kế hoạch năm hay khi đạt mức lợi nhuận nào đó. Trong trường hợp này, nhân viên bán hàng sẽ nỗ lực tìm cách nhanh chóng đạt mục tiêu đề ra mà có thể xem nhẹ quyền lợi lâu dài của khách hàng. Vì thế, nhiều công ty đã bắt đầu chú ý đến các chỉ số dài hạn của sự thỏa mãn khách hàng. Ví dụ, ở các công ty bảo hiểm, lợi nhuận phụ thuộc trực tiếp vào sự cân bằng giữa tiền thu được từ việc bán bảo hiểm với chất lượng phục vụ khách hàng. Ở đây, yếu tố thứ nhất cần thiết để nhân viên làm việc tích cực hơn, trong khi yếu tố thứ hai nhằm mục đích giữ chân những khách hàng có sẵn. 

Việc đưa vào những nhân tố trên đây tạo nền tảng cho sự thay đổi hoạt động của bộ phận bán hàng, nhưng không thể chiếm được “lý trí và trái tim” của nhân viên- chìa khóa để nâng cao tính hiệu quả của bộ phận này.
(Dịch từ The McKinsey Quarterly)
Làm thế nào để tăng hiệu quả của bộ phận bán hàng? (tiếp theo và hết)
Tác giả:Tường Anh
Trong điều kiện cạnh tranh ngày càng gay gắt như hiện nay, nhiều công ty đã dần dần nhận thức được rằng bộ phận bán hàng cần được đặt tại tâm điểm của sự chú ý. Đặc biệt ở các lĩnh vực mà nhu cầu của người tiêu dùng thay đổi liên tục, như công nghệ thông tin, bảo hiểm, ngân hàng…, thì việc quản lý bộ phận bán hàng hiệu quả cho phép tăng doanh thu và nâng cao giá trị công ty lên đáng kể. Ở đây, khả năng đáp ứng đầy đủ các đòi hỏi của khách hàng chính là lợi thế cạnh tranh quan trọng nhất. 

Điều kiện 3. Đảm bảo thực hiện chương trình thay đổi một cách hiệu quả
Thực hiện chương trình thay đổi này là một việc khó khăn. Bộ phận bán hàng thường rất đông nhân viên. Nếu bạn kéo họ vào những công việc phân tích, hay giải quyết những việc giấy tờ khác thì sẽ không kết quả, trong khi bạn lại không đạt được mục tiêu chủ yếu là hoàn thành chỉ tiêu bán hàng. Một chương trình hữu hiệu cần dựa trên 2 yêu cầu: sự ủng hộ và giúp sức của lãnh đạo, và vạch ra được hướng đi rõ ràng và nhất quán.

Tranh thủ sự ủng hộ trong công ty
Lãnh đạo công ty cũng như giám đốc bộ phận cần thể hiện sự ủng hộ cả về tinh thần và vật chất như tuyên truyền, quảng bá về tác dụng của chương trình cải cách này, đồng thời khen thưởng kịp thời khi chương trình này bắt đầu gặt hái thành công. 

Tuy nhiên, ở đây có một điều chú ý khác: các giám đốc bán hàng có thể cảm thấy không thoải mái lắm khi thấy vai trò của mình trong bộ phận giảm đi và kết quả hoạt động của bộ phận này ngày càng ít phụ thuộc vào quyền hạn của mình. Vì thế, lãnh đạo công ty cần để họ điều hành chương trình này. Những người không thể làm việc trong môi trường mới cần phải thay thế nhanh chóng và dứt khoát, bằng không họ có thể gây ra trục trăc cho cả kế hoạch của bạn. 

Chiếm lấy “lý trí và trái tim” của nhân viên bán hàng là việc khó nhất, nhưng không phải là việc bất khả thi. Bạn hãy cứ để họ tự giải quyết lấy những rắc rối của bản thân- họ thường biết rõ các vấn đề đó, nhưng họ chỉ không có cơ hội hay động lực để làm việc đó mà thôi.

Một trong những việc rất nên thực hiện trong chương trình tăng doanh số bán hàng là “công nghệ đột phá”: tập trung ý kiến và để chính nhân viên của bộ phận bán hàng soạn thảo những góp ý, nhận xét đối với nhiệm vụ được giao, tìm ra và loại bỏ những điều cản trở việc đẩy mạnh doanh số cũng như tăng chất lượng phục vụ khách hàng. 

Công nghệ này cho phép giải quyết những vấn đề nhỏ như không đủ thời gian tiếp xúc với khách hàng. Lời khuyên bạn thu thập được có thể là giảm thời gian làm những công việc giấy tờ, phân bố lại khách hàng giữa các đại lý để tiết kiệm thời gian đi lại… Với những vấn đề khó khăn hơn như tối ưu hóa hệ thống thu hút và huấn luyện nhân viên, thì việc huy động trí tuệ tập thể ít phù hợp hơn. Tuy nhiên công nghệ này vẫn có thể vận dụng hiệu quả khi lấy ý tưởng để thúc đẩy quá trình cải tổ. 

Đảm bảo sao cho việc thực hiện luôn có sự nhất quán
Phương pháp tốt nhất để đảm bảo hướng đi đúng đắn của chương trình là tạo ra được nền tảng được đa số đồng tình, thể hiện được ảnh hưởng của những cải cách đó đối với kết quả cuối cùng là tăng doanh số bán hàng. Ví dụ, giai đoạn đầu là so sánh các chỉ số bán hàng của các công ty đang thực hiện cải cách với những chỉ số của đối thủ rồi đi đến kết luận về nguyên nhân của sự thua kém, từ đó đề ra cơ sở cho chương trình.

Ngoài ra, một phần không thể thiếu của việc phân tích này là đánh giá lợi nhuận mà từng sản phẩm, cũng như từng nhóm khách hàng mang lại, sau đó đưa ra các chỉ số tốt nhất cho từng khu vực. Khi xây dựng chương trình cải cách dựa trên các yếu tố cụ thể, lãnh đạo sẽ gạt bỏ được tính mặc cảm “tỉnh lẻ” của một số nhân viên hay đại lý.

Kế hoạch cụ thể tiến hành chương trình tăng doanh số bán hàng
Kế hoạch này thường bao gồm 5 bước sau:

Bước 1. Chuẩn bị. Nhiệm vụ ở giai đoạn này lày thu thập dữ liệu, thông tin, so sánh tính hiệu quả của bộ phận bán hàng của công ty bạn với các đối thủ cạnh tranh, tập hợp nhân sự cho dự án và tiến cử người đứng đầu. Trong quá trình chuẩn bị cần xác định những vấn đề chính yếu liên quan đến việc tổ chức quá trình bán hàng, đồng thời tiến hành các thay đổi hướng đến sự tối ưu hóa quá trình đó. 
Bước 2. Dự án thí điểm. Trong khi thực hiện dự án thí điểm, những cải cách đưa ra (giảm công việc giấy tờ, phân bổ lại thời gian của nhân viên…) cần được thử nghiệm tại một vài điểm bán hàng. Vai trò chủ yếu của dự án thí điểm này là “chạy thử” quá trình mới và chuẩn bị để triển khai kế hoạch ở tất cả các điểm khác. 
Bước 3. Triển khai. Việc này thường tiến hành theo các chu kỳ khoàng 6- 8 tuần. Trong giai đoạn này, nhân viên bán hàng sẽ tự lập ra kế hoạch làm việc cho mình theo yêu cầu hướng đến việc tăng hiệu quả của mỗi công việc, hoạt động nhằm đạt được các chỉ số doanh thu.
Bước 4. Kiểm tra định kỳ. Đây là việc không thể thiếu để theo dõi kết quả thực hiện chương trình, cũng như thái độ của nhân viên. Yếu tố then chốt trong giai đoạn này là sự đơn giản, thông hiểu tình hình và sự vô tư, công bằng của hệ thống giám sát. 
Bước 5. Củng cố kết quả. Hoạt động này được tiến hành thường xuyên dựa trên việc xây dựng các hệ thống hỗ trợ như tuyển dụng, đào tạo và bồi dưỡng nâng cao kỹ năng cho nhân viên, hệ thống thông tin và hành chính…
Kết luận 

Kết quả của chương trình thúc đẩy bán hàng thường là tăng lượng hàng bán ra từ 15- 25% tùy thuộc vào lĩnh vực hoạt động của công ty, đồng thời nâng cao vai trò của bộ phận bán hàng và cải thiện dịch vụ khách hàng. Ngoài ra, việc thực hiện chương trình cải cách tưởng chừng đơn giản đó đang biến thành một yêu cầu cần thiết đối với doanh nghiệp hiện nay: trong tương lai không xa, tính hiệu quả của bộ phận bán hàng mới chính là “con át chủ bài” trong cuộc cạnh tranh giữa các doanh nghiệp. 
(Dịch từ The McKinsey Quarterly)
Làm thế nào để "kích hoạt" mạng lưới đại lý?
Tác giả:Thu Hà
Để khuyến khích và thúc đẩy sự năng động và tính hiệu quả của mạng lưới đại lý, bạn có rất nhiều cách: hạ giá bán, tặng thưởng, tổ chức thi đua giữa các đại lý, đào tạo nhân viên cho đại lý, tổ chức những chương trình đặc biệt dành riêng cho các đại lý… Thật khó khẳng định biện pháp nào là ưu việt nhất, bởi vì việc lựa chọn biện pháp nào còn phụ thuộc vào mục tiêu, nhiệm vụ và khả năng của công ty. Lý tưởng nhất là sự phối kết hợp hài hoà giữa các biện pháp đó. 

Liệu giảm giá có phải là “chiếc chìa khoá vàng”? 

Đa số các doanh nghiệp thường chọn cách đơn giản nhất là đưa ra chính sách giá cả, nghĩa là giảm giá kèm theo chương trình thưởng. Phải thừa nhận rằng đây là công cụ khuyến khích phổ biến nhất, lại thường đạt hiệu quả mong muốn nhất. 

Nhìn bên ngoài, chuyện này cũng khá hợp lý và dễ hiểu: giá thành càng thấp, các đại lý càng dễ bán, theo đó khoản chiết khấu cho họ sẽ càng cao. Nhưng đây chỉ là cái nhìn bên ngoài. Việc hạ giá bán cho đại lý này giống như tấm huy chương, luôn có hai mặt. 

Ngay từ giai đoạn lên kế hoạch tiến hành chương trình này, nhà sản xuất cần hiểu rõ mục tiêu của mình để có thể chọn ra biện pháp khả thi nhất. 

- Nếu mục tiêu công ty đặt ra là tăng thị phần, trong khi sản phẩm còn ít thông dụng và nhãn hiệu chưa nổi tiếng, thì chính sách giá là một trong những lựa chọn hiệu quả nhất. 
- Nếu công ty muốn tăng lợi nhuận trên mỗi đơn vị sản phẩm thì nên thận trọng với phương án giảm giá cho đại lý. Tốt hơn cả là phân tích, cân nhắc và điều tiết những chi phí cần thiết của toàn bộ dây chuyền sản xuất. 
- Nếu công ty chỉ là “lính mới” nhưng lại tự đặt cho mình nhiệm vụ phải lọt vào nhóm dẫn đầu trong thị trường, việc hạ giá cho đại lý là biện pháp thuyết phục nhất để giữ mối quan hệ hợp tác. Điều này đảm bảo sản phẩm của công ty được “tuôn chảy” mạnh mẽ qua các kênh phân phối và đảm bảo sẽ dễ dàng đến tay người sử dụng cuối cùng. 
- Nếu công ty chú trọng vấn đề thực hiện những điều kiện về giá cả ở các kênh phân phối tại các vùng xa thì họ cần đặc biệt chú ý khi sử dụng biện pháp hạ giá cho đại lý. Trong trường hợp không tổ chức được bộ máy giám sát sự thực thi giá bán cuối cùng (đến tay người tiêu dùng), mỗi lần giảm giá có thể sẽ là mối đe doạ thực sự đối với công ty: nó phá hỏng sự cân bằng giá trên thị trường, gây ra mâu thuẫn giữa các đối tác… 

Các cuộc thi đua “nhất cử lưỡng tiện” 

Những năm gần đây, công cụ hữu hiệu hơn cả để thúc đẩy các đại lý làm việc là tổ chức thi đua giữa các đại lý, các công ty đối tác, giữa nhân viên của các đại lý… Các cuộc thi như vậy rất có ý nghĩa, nhất là khi công ty đang phải đối diện với một trong những mục tiêu sau: 

- Tăng lượng hàng bán ra; 
- Giữ vững thương hiệu; 
- Phát triển các chủng loại hàng; 
- Mở rộng phạm vi hiện diện của sản phẩm trong cửa hàng; 
- Thúc đẩy nhân viên cửa hàng giới thiệu sản phẩm cho người tiêu dùng; 
- Chọn lọc đại lý: đại lý tốt nhất sẽ được quan tâm và đầu tư nhiều hơn các đại lý khác. 

Trước khi thực hiện các cuộc thi, công ty nên xác định mục tiêu và ghi chép tất cả những điều kiện tiến hành. Thời gian sẽ kéo dài trong bao lâu? Thành phần tham gia gồm những ai? Có bao nhiêu người? Các thành viên của cuộc thi phải đảm bảo bán lượng hàng tối thiểu là bao nhiêu? Các chỉ số khác cần phải đạt được là gì? Thủ tục đánh giá và cơ chế trao giải thưởng thế nào? Phần thưởng là gì? Đơn vị nào sẽ tài trợ chi phí đi lại cho các đại lý ở xa? … Những câu trả lời phải thật minh bạch, rõ ràng và dễ hiểu đối với tất cả mọi thành viên tham gia. 

Các cuộc thi đua có thể được chia làm 3 dạng tuỳ theo thời gian tiến hành: 

- Ngắn hạn - 1 tháng, nếu cuộc thi được tổ chức cho các công ty đối tác với mục đích tìm nhà cung cấp tốt nhất. 
- Trung hạn - đến 3 tháng, nếu là cuộc thi tổ chức cho nhân viên của các nhà cung cấp hay nhân viên của chính công ty. 
- Dài hạn - đến 1 năm, nếu công ty cần làm sơ kết hoặc đưa thông tin về từng giai đoạn của cuộc thi, hay muốn tuyên dương và tặng thưởng theo từng giai đoạn. 

Câu hỏi đặt ra là, phần thưởng sẽ như thế nào? Tặng gì tốt hơn- tiền mặt hay hiện vật? Quyết định cũng không khó khăn lắm: nếu giải thưởng là một khoản tiền lớn thì quả là lý tưởng, ngược lại, phần thưởng nên được thay bằng những hiện vật. Một cách thưởng khác đang rất được ưa chuộng hiện nay là tài trợ các chương trình đào tạo nâng cao (có thể ở nước ngoài) cho người thắng cuộc. Đây là “tặng phẩm” thông minh, bởi sau đó công ty sẽ có thêm những nhân viên giỏi, có trình độ chuyên môn cao, luôn trung thành và hết lòng làm việc. 

Việc trao giải thưởng hay bằng khen, giấy chứng nhận, huy hiệu… phải được thực hiện trang trọng trước sự chứng kiến của đông đảo nhân viên, các đại lý khác, có thể cả một số tổ chức ở địa phương và nhất là người tiêu dùng. Điều này thể hiện công ty trân trọng và đánh giá cao thành quả của các nhân viên và đại lý, mặt khác lại mang ý nghĩa tâm lý tích cực với các thành viên tham gia. 

Những biện pháp khuyến khích hoạt động của các đại lý: 

- Đưa ra giá có lợi cho đại lý; 
- Đa dạng chủng loại hàng hoá cũng như đa dạng giá cả; 
- Giảm giá và tăng các chế độ khen thưởng; 
- Hệ thống phân phối thuận tiện; 
- Dịch vụ cung cấp hàng, tư vấn, lắp đặt thiết bị miễn phí; 
- Chuyển cho đại lý những đối tác công ty đã có; 
- Sự ổn định trong việc cung cấp hàng; 
- Điều kiện chi trả dễ dàng; 
- Tổ chức các cuộc thi bán hàng; 
- Có phương pháp làm việc đơn giản nhưng chuyên nghiệp; 
- Nhân viên bộ phận cung cấp có trình độ, đồng thời có thái độ khéo léo, ân cần trong khi giao dịch; 
- Hỗ trợ về quảng cáo: khả năng cho đăng quảng cáo miễn phí hay tham gia vào chương trình quảng cáo, đảm bảo cho đại lý những vật liệu quảng cáo tại nơi bán hàng. 

(Dịch từ Secret firmy)
Bán chịu - con dao hai lưỡi!
Tác giả:Trần Phương Minh
Trong kinh doanh luôn tồn tại nhu cầu về vốn. Doanh nghiệp nào tìm được biện pháp có thể giải quyết hữu hiệu vấn đề vốn sẽ có thuận lợi lớn trong hoạt động kinh doanh của mình và dễ dàng chiếm ưu thế trong cuộc cạnh tranh với đối thủ. Sự đòi hỏi về vốn ngày một tăng trong nền kinh tế thị trường chính là “cha đẻ” của hình thức bán chịu, một hoạt động được coi là “phao cứu sinh” giúp các doanh nghiệp vượt qua những cơn sóng gió tài chính. 

Bán chịu là quan hệ tín dụng giữa các công ty được biểu hiện dưới các hình thức mua hàng hoá trước- thanh toán sau. Bán chịu xuất hiện là do sự tách biệt giữa kinh doanh và tiêu dùng, và đặc tính thời vụ trong sản xuất và tiêu thụ sản phẩm khiến các công ty phải mua bán chịu hàng hoá. 

Mua bán chịu được coi là hình thức tín dụng vì nó chứa đựng đầy đủ nội dung cơ bản của khái niệm tín dụng, cụ thể là: 

- Người bán chuyển giao cho người mua quyền được sử dụng vốn tạm thời trong một thời hạn nhất định. 

- Đến thời hạn đã được thoả thuận, người mua hoàn lại vốn cộng cả phần lãi suất cho người bán dưới hình thức tiền tệ. 

Quan hệ mua bán chịu được xác lập chủ yếu dựa trên sự thỏa thuận giữa các bên dưới hình thức chứng từ hạch toán bằng các khoản phải thu, phải trả, hoặc hình thức thương phiếu. Trong khi các khoản tiền phải trả, phải thu chỉ có thể giải quyết tình trạng thiếu vốn tạm thời cho doanh nghiệp mà không có tính lưu thông, thì thương phiếu lại đáp ứng được cả hai yêu cầu này khi có thể dùng để thế chấp vay tiền ngân hàng. Môi trường kinh doanh càng phát triển, áp lực cạnh tranh càng lớn thì đòi hỏi về thương phiếu càng cao. Hay nói cách khác, với tốc độ tăng trưởng kinh tế ngày càng một nâng cao, nhu cầu về vốn ngày càng bức thiết, cũng như hạnh lang pháp lý ngày càng được hoàn thiện, sự có mặt của hoạt động mua bán chịu là cần thiết dù bên cạnh nó có nhiều phương tiện, kĩ thuật thanh toán hiện đại khác. Vấn đề là sớm hay muộn mà thôi. 

Những lợi ích mà hoạt động mua bán chịu đem lại chắc mọi người cũng đều nhìn thấy rõ. Tuy nhiên, có lẽ ít ai biết được đây cũng chính là “con dao hai lưỡi” nếu doanh nghiệp chỉ vì muốn thu hút khách hàng mà dễ dãi chấp nhận để khách hàng mua chịu trong khi chưa thực sự nghiên cứu kỹ những thông tin về hoạt động kinh doanh của khách hàng. 

Có thể lấy ví dụ trong lĩnh vực công nghệ viễn thông. Vì quá tin tưởng vào lời nói ngon ngọt của những nhà môi giới về viễn cảnh sán lạn của các sản phẩm công nghệ cao, mà lại rất mơ hồ về nhu cầu cụ thể của khách hàng, nhiều công ty lớn đã đầu tư hàng tỷ USD vào sản xuất sản phẩm công nghệ cao rồi sau đó bán chịu cho khách hàng. Kết quả là số nợ khó đòi của các công ty viễn thông hiện nay, theo ước tính, chiếm phần lớn trong tổng số tiền vay khoảng 2000 tỷ USD của các tập đoàn lớn trên thế giới. 

Theo số liệu thống kê mới đây của tờ Newsweeks , hoạt động bán chịu đang làm điêu đứng các hãng viễn thông lớn trên thế giới và gánh nặng nợ khó đòi đang ngày một chất cao thêm . Chỉ tính riêng năm 2003, khoản tiền khách hàng mua chịu của các tập đoàn viễn thông lớn đã lên tới 35 tỷ USD. Năm 2004, con số này tăng gấp đôi và năm 2005, mặc dù chưa có thống kê chính xác nhưng nếu cứ theo đà này, có thể dễ dàng suy đoán khoản tiền bán chịu sẽ tăng lên nhiều lần. Làn sóng bán chịu đã làm giảm số lượng các “đại gia” viễn thông trên thế giới khi trong tổng số 37 công ty viễn thông hàng đầu của Mỹ được thành lập từ năm 1996, số phá sản hiện giờ đã lên tới con số 18. Trong số này có các tập đoàn viễn thông lớn như Worldcom, Adelphia,... 

Tại sao các doanh nghiệp ngày nay biết bán chịu là mạo hiểm khi chấp nhận những rủi ro lớn và nguy cơ có thể dẫn tới phá sản nhưng họ vẫn làm? Theo kết quả của Viện nghiên cứu Adam, Mỹ, do chi phí đầu vào cho các sản phẩm, dịch vụ ngày càng tăng trong khi ngân hàng không mấy mặn mà với việc cho vay vốn, các công ty đã buộc phải tăng lượng hàng hóa bán chịu cho khách hàng với hy vọng làm tăng giá trị cổ phiếu. Do vậy, không có gì là khó hiểu nếu số nợ khó đòi ở tập đoàn Motorola năm 2000 chỉ chiếm 6,7% tổng số nợ thì đến năm 2001 đã lên tới 57%, ở IKEA tăng từ 2,6% lên 60%, General Electric tăng từ 25,5% lên đến 80% và còn rất nhiều hãng khác cũng lâm vào hoàn cảnh tương tự. 

Bài học đắt giá nhất về bán chịu trong giới kinh doanh diễn ra tại thị trường Đan Mạch. Cách đây một thập kỷ, thị trường điện thoại di động ở quốc gia này thực sự sôi động khiến các tập đoàn viễn thông lớn như Nokia, Motorola đổ xô vào tìm đối tác liên doanh sản xuất và phân phối điện thoại di động. Dự đoán nhu cầu sử dụng điện thoại di động của thị trường Đan Mạch tăng từ 1,5 triệu chiếc năm 1997 lên 8,2 triệu chiếc vào năm 1999 khiến các hãng viễn thông mở hầu bao hết cỡ. Nhưng tới khi thị trường bão hoà, các dây chuyền sản xuất vẫn thi nhau hoạt động đã khiến cho sản phẩm làm ra chỉ để chất trong kho. Lúc đó chỉ còn giải pháp duy nhất là đành bán chịu cho khách hàng trong khi ban lãnh đạo cố gắng tìm phương án đưa tập đoàn thoát khỏi “vũng lầy”. Số nợ bán chịu ngày một tăng lên trong khi khoản tiền thu về lại không đáng là bao. Một loạt các chi nhánh của Nokia phải đóng cửa gây ảnh hưởng dây chuyền đến hoạt động kinh doanh của cả tập đoàn. 

Ngoài ra, sự đổ vỡ của nhiều tập đoàn viễn thông quốc tế tại châu Âu cũng là một điển hình liên quan đến hoạt động bán chịu. Chỉ tính riêng năm 1999, các tập đoàn viễn thông châu Âu đã chi 120 tỷ USD để nghiên cứu và phát triển thế hệ điện thoại di động Internet tốc độ cao, tiêu biểu là France Telecom, Deustche Telecom. Nhưng lượng khách hàng sẵn sàng chi tiền để được sở hữu những chiếc điện thoại di động hạng sang không nhiều như lượng khách hàng bình dân, buộc các hãng này phải thực hiện phương thức bán chịu. Năm 2000, Nokia đã đầu tư 100 triệu USD theo lối bán hàng trả chậm cho đối tác Telsim (Thổ Nhĩ Kỳ). Nhưng việc Deustche Telecom đầu tư vào thị trường này khiến Nokia lo ngại mất thị phần và đã đầu tư thêm cho Telsim 700 triệu USD. Cho tới nay, Telsim đã được Nokia và Motorola đầu tư hơn 2 tỷ USD. Phần lớn cổ phần của Telsim lúc bấy giờ do tập đoàn Turkcell nắm giữ, thế nên, khi Turkcell phá sản, Telsim cũng sụp đổ theo. Đây thực sự là một cú đánh mạnh làm cho hoạt động kinh doanh của Motorola chựng lại khi ước tính số nợ khó đòi hiện nay của tập đoàn này đã lên đến 2,3 tỷ USD. 

Một trong những nguyên nhân làm cho tình trạng trên kéo dài nhiều năm, khó giải quyết là do các khoản nợ giữa các bên thường không được xác nhận bằng văn bản. Có trường hợp con nợ bị giải thể, sáp nhập, phá sản, dẫn đến tình trạng không còn người đứng ra kế thừa nghĩa vụ nợ, làm cho các doanh nghiệp chủ nợ khó có thể truy đòi được các khoản nợ vì không có đủ bằng chứng pháp lý. Cuối thập niên 90, tập đoàn Lucent Techlonogy bán chịu 2 tỷ USD cho hãng Winstar Comunication với mục tiêu thâm nhập thị trường công nghệ Trung đông và Tây á. Nhưng đầu năm 2001, khi khủng hoảng tài chính ở khu vực này xảy ra, sự sụp đổ của Winstar Comunication đã cuốn theo số nợ của Lucent Techlonogy. Adelphia cũng “bán mình” cho các vụ sụp đổ ở Bắc mỹ và châu Á. 

Không những thế, trong kinh doanh ngày nay, không phải quốc gia nào cũng có hệ thống pháp luật hoàn thiện điều chỉnh hoạt động mua bán chịu, cụ thể là thương phiếu. Vì thế, trong lúc hoạt động mua bán chịu vẫn diễn ra chủ yếu theo thoả thuận, nhiều doanh nghiệp còn e ngại sử dụng thương phiếu như là phương tiện tín dụng, thanh toán trong quan hệ mua bán. Do đó, các ngân hàng không có đủ điều kiện để có thể cấp tín dụng cho doanh nghiệp dưới hình thức chiết khấu thương phiếu hoặc cho vay có đảm bảo bằng cầm cố thương phiếu. Tình trạng này dễ dẫn đến hậu quả là tăng nợ nần dây dưa giữa các doanh nghiệp. Chi tiết này có thể được minh chứng qua số liệu nợ khổng lồ giữa các công ty trên thế giới đến nay là khoảng gần 4000 tỷ USD. 

Suy cho cùng, đôi khi chỉ vì muốn tạo điều kiện thuận lợi cho người mua, qua đó thu hút thêm khách hàng mới mà nhiều công ty thường xuyên đồng ý bán chịu. Phương thức này là cần thiết và chỉ thực sự có hiệu quả khi doanh nghiệp đã có những đánh giá nghiêm túc và tìm hiểu kỹ lưỡng về khách hàng, về khả năng trả nợ của họ đồng thời nghiên cứu những biến động của thị trường trong tương lai. Có thế, rủi ro vỡ nợ mới được giảm thiểu đến mức thấp nhất. 

Đúng là không có phương thức kinh doanh nào là hoàn mỹ cả, tất cả đều ẩn chứa trong nó “hai lưỡi sắc” của một con dao: một mặt nó có thể là công cụ sắc bén giúp bạn rất nhiều trong hoạt động kinh doanh, nhưng mặt khác nó cũng có thể làm bạn “đứt tay” bất cứ lúc nào. Điều quan trọng là chúng ta cần phải biết phát huy hết tính năng của “con dao” trong tay mình để tránh phải nhận những “vết thương” không đáng có. 

(Tổng hợp từ Chương trình đào tạo Master of Economy of Law)
Mười hai nguyên tắc quan trọng trong bán lẻ (Bài 1)
Tác giả:Trần Hải Hà
Hầu hết các nhà bán lẻ có thể được chia thành hai loại: đó là những người chống lại thay đổi và những người luôn chào đón thay đổi. Những nhà bán lẻ thành công nhất là những người thuộc loại thứ hai. Họ không chỉ luôn chào đón thay đổi mà còn sẵn sàng thay đổi. 

Nếu bạn áp dụng “12 nguyên tắc điều hành bán lẻ” bạn sẽ đơn giản hoá được công việc của mình, tăng lợi nhuận và khả năng kinh doanh thành công. Các nguyên tắc này dựa trên nhiều năm kinh nghiệm và thực tiễn của hàng trăm nhà bán lẻ loại nhỏ và trung bình ở khắp nơi trên nước Mỹ, những người đã đạt được những thành công đáng kinh ngạc. Các câu hỏi trong mỗi phần là để giúp bạn so sánh tự đánh giá hoạt động kinh doanh của mình. 

1. Biết mình 

Biết rõ những gì bạn quan tâm, các kỹ năng, khả năng và giới hạn của mình. Kinh doanh không chỉ đơn thuần là tự tạo công việc cho mình. Để trở thành một nhà bán lẻ thành công, bạn sẽ phải hy sinh nhiều vấn đề cá nhân. Bạn sẽ phải thực hiện vai trò lãnh đạo trong nhiều lĩnh vực như tiếp thị, tài chính, hành chính và nhân sự. Để đạt được kết quả tốt nhất, một người khó có thể thực hiện tốt toàn bộ các công việc này. Bạn cần phải biết phần nào của công việc bạn phải tự thực hiện và phần nào cần phải san sẻ cho người khác. Đó là lý do vì sao phải đặt ra các mục tiêu hoạt động và cần đánh giá tổng thể những mặt mạnh, yếu của bạn. Hãy tự trả lời những câu hỏi sau: 

* Bạn có biết những kỹ năng quan trọng đảm bảo cho thành công của bạn không? 
* Bạn có thể thích ứng với những điều kiện thay đổi không? 
* Bạn có thể lắng nghe lời khuyên từ người khác không? 
* Bạn có thường xuyên nhận được những thông tin cần thiết để điều hành công việc kinh doanh của mình không? 

2. Kinh doanh theo kế hoạch 

Nếu bạn không biết mọi chi tiết trong điều hành hoạt động kinh doanh, bạn sẽ sớm bị loại khỏi cuộc chơi. Theo các cơ quan quản lý, nguyên nhân chính khiến 80% số người mới bước vào kinh doanh bị thất bại ngay trong thời gian 5 năm đầu tiên không phải là tiền mà do thiếu những thông tin và kiến thức cần thiết. Nếu bạn muốn thành công, một mẹo nhỏ là phải biết ra quyết định chính xác và đúng lúc thông qua một kế hoạch kinh doanh hiệu quả. 

3. Hiểu biết về lĩnh vực kinh doanh của mình 

Bạn có thể giành được lợi thế cạnh tranh lớn nếu bạn hiểu sâu sắc những kiến thức trong kinh doanh. Điều khác biệt quan trọng là phải có khả năng xác định được những trở ngại sống còn mà bạn có thể vấp phải trong tương lai: Đó là mức độ cạnh tranh, quy mô của đối thủ cạnh tranh, các dịch vụ, địa điểm kinh doanh, phương pháp marketing, các loại khách hàng, các nhà cung cấp và chiến lược giá cả. Môi trường kinh doanh bao gồm không khí kinh doanh tại địa phương của bạn, tỷ lệ trống trong không gian thương mại, thu nhập bình quân của các hộ gia đình, trình độ giáo dục, độ tuổi, số dân và phân bố khách hàng tiềm năng. Để đảm bảo thành công, bạn phải nhận thức rõ các mục tiêu của mình, có ham muốn và đủ năng lượng để theo đuổi các mục tiêu của mình. 

* Dân số trong khu vực kinh doanh của bạn có đủ lớn để hỗ trợ bạn và các đối thủ cạnh tranh không? 
* Bạn có thích thú mở rộng hoạt động kinh doanh của mình không hay chỉ hài lòng với một thị phần nhỏ? 
* Bạn đã bao giờ thấy những thay đổi ảnh hưởng tới việc khách hàng mua hàng ở đâu chưa? 

4. Hiểu khách hàng của bạn 

Bạn có lắng nghe ý kiến của khách hàng không? Hãy để doanh nghiệp của bạn đáp ứng những gì mà khách hàng muốn và họ sẽ mua hàng của bạn. Khách hàng chính là lý do khiến bạn tham gia kinh doanh và tương lai của bạn phụ thuộc vào họ. Sản phẩm và dịch vụ mà bạn cung cấp phải phản ánh trực tiếp nhu cầu của khách hàng. Hãy nghĩ về những gì mà khách hàng quan tâm chứ không phải là bạn quan tâm. Đừng quên khách hàng là người quyết định sự thành công hay thất bại của bạn. 

* Bạn có biết lý do vì sao khách hàng mua hàng tại cửa hàng của bạn không? (Dịch vụ, sự tiện lợi và giá cả). 
* Bạn có tham khảo ý kiến của khách hàng về cách thúc đẩy hoạt động kinh doanh của bạn không? 
* Bạn có sử dụng bản câu hỏi điều tra nhằm giúp bạn xác định nhu cầu của khách hàng không? 
* Bạn đã bao giờ thử thu hút lại số khách hàng đã mất không? 

5. Giữ hồ sơ tài chính trong sạch 

Nếu bạn không biết tiền của bạn đi đâu thì nó sẽ sớm biến mất. Hãy coi công việc kinh doanh như một trò chơi trên máy tính và điểm số của nó được tính bằng Đô la và Cent. Những hồ sơ tài chính sạch sẽ là một chiếc máy bay, bạn phải giữ nó đúng độ cao, đúng hướng và bay đúng tốc độ. Nếu không, bạn sẽ bay mà không có kiểm soát và không được hướng dẫn hạ cánh an toàn. Nếu bạn biết bạn tiêu bao nhiêu tiền cho hoạt động mua và bán thì bạn có thể kiểm soát được hoạt động kinh doanh của mình và kiếm được nhiều tiền hơn. 

* Bạn đã bao giờ sử dụng máy tính trong công việc và quy trình kinh doanh hàng ngày của mình chưa? 
* Bạn có sử dụng thường xuyên những dự báo bán hàng, các bảng chi phí và những báo cáo tài chính không? 
* Bạn có thường xuyên đánh giá chi phí hoạt động của mình không? 

6. Quản lý tiền mặt 

Hoạt động kinh doanh của bạn không thể tồn tại mà không có dòng tiền mặt. Tiền mặt là máu cho hoạt động kinh doanh của bạn. Dòng tiền vào, ra là yếu tố sống còn giúp cho hoạt động kinh doanh bền vững và phát triển. Báo cáo dòng tiền mặt hàng tháng cho biết số lượng tiền tại điểm khởi đầu và có bao nhiêu tiền mặt đã nhận được từ các nguồn khác nhau và lý do được trả. Nếu ngân sách của bạn rõ ràng, bạn sẽ biết rõ khoản chênh lệch giữa thu và chi và bạn sẽ không phải lo hết tiền. 

* Hãy theo dõi tỷ lệ tổng thu và tổng chi hàng tháng. 
* Xây dựng ngân sách và theo dõi kế hoạch mua bán nhằm loại trừ tình trạng bội chi. 
* Mua hàng sát mùa bán hàng để giảm thiểu những rủi ro mua đắt. 
* Không chấp nhận những loại hàng không thể dùng được hoặc giao không đúng thời hạn. 

Trong phần hai của bài viết, chúng ta sẽ tìm hiểu những nguyên tắc còn lại để đưa tới sự thành công trong hoạt động kinh doanh bán lẻ hàng hoá./.
Mười hai nguyên tắc quan trọng trong bán lẻ (Bài 2)
Tác giả:Trần Hải Hà
Trong phần một của bài viết, chúng ta đã biết sáu nguyên tắc đầu tiên để đảm bảo hoạt động kinh doanh bán lẻ thành công. Ở phần hai này, chúng ta sẽ tìm hiểu sáu nguyên tắc còn lại. 

7. Sử dụng những thông lệ quản lý đúng đắn 

Là chủ một cửa hàng bạn cũng đồng thời là nhà quản lý. Điều này có nghĩa là phải biết điều hành hoạt động kinh doanh từ trên xuống dưới như thế nào. Bạn phải ra quyết định, chào hàng với khách, quản lý thời gian và các nguồn tài sản, phải biết mua bán như thế nào và điều hành hoạt động tốt hơn bất cứ ai làm việc cho bạn. Hãy biết đánh giá nhân viên của bạn, họ là tài sản có giá trị nhất. Hãy để cho các nhân viên có cơ hội phát triển, đối xử với họ bình đẳng, trả lương xứng với công sức của họ và họ sẽ giúp bạn kinh doanh thành công. 

* Bạn có bao giờ huấn luyện nhân viên của bạn làm việc với khách hàng một cách chuyên nghiệp chưa? 
* Bạn có chương trình thưởng cho nhân viên khi họ làm việc ngoài giờ hoặc cho những sáng kiến làm lợi cho công việc kinh doanh của bạn không? 
* Bạn có trao quyền cho nhân viên của mình ra những quyết định quan trọng không? kể cả trong trường hợp có thể mất tiền? 

8. Biến công ty thành một hình ảnh khác biệt 

Hình ảnh của công ty là rất quan trọng và nó liên quan tới tất cả các lĩnh vực kinh doanh của bạn. Nó là nhận thức thực tế của khách hàng từ tên cửa hàng, địa điểm, hình thức, cách xây dựng, cửa ra vào, máy tính tiền, phòng thử quần áo, phòng vệ sinh cho tới các bản tin, hoá đơn, công cụ quảng cáo, dịch vụ khách hàng. Nói chung là tất cả những gì liên quan tới hoạt động kinh doanh của bạn. 

* Hoạt động kinh doanh của bạn có phải là duy nhất không và hoạt động mua bán có phù hợp với cấu trúc mà các đối thủ cạnh tranh khác không có không? 
* Bạn có sử dụng bản tin để thông báo cho khách hàng về các loại sản phẩm và dịch vụ mà mình cung cấp không? 
* Bạn có thực hiện những khái niệm và công thức đã được chứng minh là thành công ở các công ty bán lẻ khác không? 
* Hàng năm bạn có đánh giá lợi thế vị trí kinh doanh của mình không? 

9. Kiểm soát hàng trong kho 

Chức năng của kho là để chuẩn bị hàng. Tất cả các cửa hàng bán lẻ cần phải quản lý kho hàng cho tốt. Kho hàng chính là tiền của bạn còn ở trên giá và chiếm tỷ lệ lớn trong đầu tư kinh doanh của bạn. Những người không quan tâm tới kho hàng của mình sẽ không thể duy trì được sự cân đối giữa số lượng hàng thực có và nhu cầu tiêu thụ dự kiến của khách hàng. Như vậy, việc mua bán hàng hoá của nhà bán lẻ sẽ thiếu những thông tin liên quan tới sản phẩm như màu sắc, kích cỡ, xu hướng và sở thích của khách hàng. 
Nếu không kiểm soát thích đáng, hàng trong kho sẽ tiêu thụ chậm và trở nên quá hạn, cũ kỹ, hư hỏng và rất tốn tiền. Thông thường, kiểm soát hàng hoá trong kho có thể được tóm tắt như sau: 

* Lượng hàng trong kho phải phù hợp với nhu cầu của khách hàng. 
* Kiểm soát các khoản đầu tư vào lượng hàng trong kho. 
* Giảm thiểu tình trạng hàng mất giá. 
* Kiểm soát tình trạng thiếu hụt hàng trong kho. 
* Cải tiến quy trình mua hàng. 

10. Cân đối giá mua và bán để có lợi nhuận 

Để hiểu đầy đủ bản chất của bán lẻ, nhà bán lẻ phải bắt đầu với khái niệm giá gốc của hàng hoá chẳng qua chỉ là đánh giá tạm thời về mức giá mà khách hàng sẵn sàng chấp nhận. Hầu hết các cửa hàng đều sử dụng một nguyên tắc tăng giá cơ bản áp dụng đối với sản phẩm và dịch vụ của họ. Cái mà họ thiếu là một chiến lược giá cả dựa trên tính toán từng khoản theo từng thời kỳ như thời điểm mua hàng bình thường, mua hàng lúc khuyến mại hoặc mua hàng hạ giá. 
Để tăng doanh số bán hàng, nhà bán lẻ phải chú trọng vào chất lượng, giá cả và hiệu quả của hàng hoá. Để tăng cường tính cạnh tranh, hãy tham dự những hội chợ thương mại, tham gia các hiệp hội hàng hoá và tìm tới những nhà sản xuất có tỷ lệ giảm giá cho phép bạn mua hàng với giá thấp hơn cả giá bán xỉ. 
Khi cung cấp cho khách hàng những mặt hàng tốt về chất lượng và giá cả, bạn sẽ có thể thu hút được nhiều khách hàng hơn, tăng doanh số bán hàng trung bình và khách hàng sẽ có nhiều cơ hội tới thăm gian hàng của bạn. 

* Bạn đã bao giờ thử nghiệm những kiểu xúc tiến bán hàng khác nhau như tung ra sản phẩm mới, giá bán mới hay khuyến mại không? 
* Bạn có nhận ra sự chênh lệch giữa giá bán, phần chi phí và lợi nhuận cộng thêm và doanh thu? 
* Bạn có sử dụng hệ thống theo dõi xem sản phẩm nào bán chạy nhất trong cửa hàng không? 
* Bạn đã từng thử tăng doanh số bán bằng cách áp dụng mức giá thấp hơn, hay hàng tốt hơn hoặc gì đó tương tự chưa? 

11. Học tập kinh nghiệm từ những người chuyên nghiệp 

Cần phải học tập kỹ năng điều hành kinh doanh của những người kinh doanh giỏi. Đầu tiên bạn phải học cách đặt những câu hỏi với thị trường như Như thế nào, Ai, Cái gì, Khi nào, Ở đâu, Bao nhiêu và Có thường xuyên không và học cách quảng cáo để thúc đẩy công việc kinh doanh của mình. Thứ hai, phải học cách quản lý và điều chỉnh công việc kinh doanh lên xuống theo các chu kỳ lợi nhuận hợp lý, trong đó bao gồm: hàng tồn kho, bội chi, mức chi phí và lợi nhuận cộng vào giá gốc, doanh thu, thời hạn, giao hàng, chi phí và doanh số bán dự kiến. 
Đó là tiền của bạn, với một kế hoạch chuyên nghiệp và được tuân thủ chặt chẽ, bạn sẽ có thể đảm bảo doanh số bán hàng tăng cao và lợi nhuận cũng nhiều hơn. Một phương pháp kinh doanh thông minh sẽ tối ưu hoá tổng thể hoạt động kinh doanh và tình hình tài chính của bạn trong khi giảm thiểu tiêu tốn thời gian, công sức và rủi ro với hoạt động kinh doanh của bạn. 

12. Hãy tìm sự giúp đỡ khi cần thiết 

Hãy nhớ, với những lời khuyên và sự giúp đỡ từ bên ngoài, hoạt động kinh doanh của bạn có thể được cải tiến và tạo tiền đề để phát triển vượt bậc. Đừng ngại đề nghị được giúp đỡ, tất cả mọi người đều phải có lúc cần tới sự giúp đỡ của người khác. 
Những nơi có thể đủ khả năng giúp đỡ bạn chính là từ các cơ quan chính quyền địa phương và các dịch vụ nghề nghiệp khác. Cần phải thừa nhận rằng những gì bạn không biết có thể khiến bạn mất tiền, ảnh hưởng tới sự thành công của bạn hoặc giảm cơ hội đạt được mục tiêu kinh doanh đã đặt ra. Và, điều quan trọng nhất, bạn sẽ phải có đầy đủ mọi công cụ cần thiết và một đầu óc sáng suốt./.
Bán hàng cho nhà sản xuất và môi giới trung gian - đôi điều cần lưu ý

Tác giả:Minh Trang
Nhiều công ty bán sản phẩm của mình vừa với tư cách là bộ phận cấu thành trong một sản phẩm lớn hơn vừa với tư cách là sản phẩm cuối cùng. Chẳng hạn như các hãng sản xuất ra-đi-ô vừa bán hàng cho nhà sản xuất xe hơi như một bộ phận nội thất đi kèm, vừa bán cho người tiêu dùng cuối cùng. Tuy nhiên, việc bán hàng cho các nhà sản xuất đòi hỏi một chiến lược marketing rất khác so với bán hàng cho người tiêu dùng сá nhân vì những thị trường này khác nhau về cơ bản và người mua trong mỗi thị trường có phản ứng theo các cách khác nhau với cùng một thông điệp tiếp thị.

Có một điều cần lưu ý là, những điểm khác biệt trong cách thức ra quyết định mua hàng của người mua không chỉ giới hạn trong sự khác nhau giữa thị trường tiêu dùng và thị trường kinh doanh. Chúng ta hãy thử nghiên cứu một thị trường tồn tại giữa người sản xuất và người tiêu dùng - đó là thị trường mua bán trung gian. Những người bán hàng trung gian, bao gồm có bán lẻ và bán buôn, mua sản phẩm từ nhà sản xuất rồi sau đó tiếp thị sản phẩm mua được cho người tiêu dùng hoặc những người bán hàng trung gian khác. Và đương nhiên, trong chu trình kinh doanh, nhà sản xuất sẽ có những phản ứng khác nhau đối với các đối tác của mình.

Vai trò của người mua

Vai trò chính của hầu hết những người mua trong ngành sản xuất tập trung vào nhiệm vụ liên quan đến quyết định mua hàng hóa và dịch vụ, có nghĩa là các chức năng chính của họ chỉ đơn giản là nghiên cứu và thỏa thuận với người cung cấp nhằm đảm bảo rằng các hàng hóa và dịch vụ do người bán cung cấp phù hợp với nhu cầu của công ty mình. Người mua sản phẩm củacác công ty bán trung gian không chỉ tham gia vào hoạt đông mua hàng mà còn thực hiện một số nhiệm vụ thương mại để bán sản phẩm cho người sử dụng cuối cùng. Vì vậy, các quyết định mua hàng của người bán trung gian không chỉ tập trung quanh quyết định chấp nhận hay từ chối sản phẩm mà còn chịu tác động của các chương trình khuyến mại có thể giúp người bán trung gian quảng cáo bán hàng của mình.

Các lợi ích chính 

Khi thực hiện giao dịch mua, những người mua trong ngành sản xuất có thể đánh giá một sản phẩm bằng cách xem xét các lợi ích mà sản phẩm mang lại. Tuy nhiên, một trong những lợi ích quan trọng nhất mà họ tìm kiếm là sản phẩm sẽ hoạt động tốt hay không. Còn những người kinh doanh theo kiểu trung gian thì ít quan tâm đến việc sản phẩm có hoạt động được giống như trong quảng cáo hay không vì họ không phải là người sử dụng sản phẩm. Song những người bán trung gian thường quan tâm đến việc sản phẩm có giúp họ đạt được các mục tiêu của công ty mình đề ra hay không. Vì thế, các lợi ích chính của người bán trung gian thiên về sự thỏa mãn của người tiêu dùng, dịch vụ, hỗ trợ quảng cáo và các lợi ích về tài chính.

Vai trò của người ra quyết định

Hành vi mua hàng của những người mua thuộc ngành công nghiệp sản xuất thường đòi hỏi các nhà tiếp thị phải làm việc với một nhóm thu mua bao gồm nhiều thành viên đại diện cho các bộ phận chức năng khác nhau. Trong việc tiếp cận, giao dịch với nhóm thu mua, người tiếp thị phải tốn nhiều thời gian hơn để sửa đổi thông điệp của mình nhằm hấp dẫn tất cả các thành viên trong đó. Trong khi đó, có rất ít thành viên trong công ty bán trung gian tham gia vào quyết định mua hàng. Thậm chí khi có nhiều người trong công ty bán trung gian cùng tham gia quyết định thì hầu như tất cả đều thuộc cùng một bộ phận chức năng. Do đó, người tiếp thị không gặp nhiều khó khăn trong việc sửa đổi các thông điệp cho phù hợp với từng thành viên.

Thiết kế của sản phẩm 

Như đã lưu ý ở trên, những người mua thuộc ngành sản xuất rất chú ý đến bản thân sản phẩm khi ra quyết định mua hàng, vì thế đòi hỏi người bán phải thiết kế sản phẩm sao cho đáp ứng các chi tiết kỹ thuật mà người mua đặt ra. 

Đôi khi, những người bán trung gian cũng đàm phán với hãng cung cấp về sản phẩm, song, các cuộc đàm phán lại thường không tập trung vào chính sản phẩm mà vào những vấn đề liên quan như bao bì nhãn mác, chẳng hạn như một hãng kinh doanh trung gian lớn có thể yêu cầu sản phẩm phải được đóng trong gói hàng có kích cỡ hay thiết kế nhất định, mặc dù họ thường không có đủ vị thế để đòi hỏi người bán phải thay đổi cấu trúc của sản phẩm.

Hình ảnh và danh tiếng 

Nếu một người mua trong ngành sản xuất không hài lòng với danh tiếng hoặc hình ảnh của người bán thì rất có thể giao dịch sẽ không thành. Danh tiếng của người bán được đánh giá theo nhiều cách, trong đó có chất lượng sản phẩm và mức độ tin cậy của dịch vụ bán hàng. Vì thế, khi hình ảnh và danh tiếng của bên bán hàng bị người mua đánh giá thấp, các giao dịch này thường ít có cơ hội thành công. Còn với người bán trung gian, danh tiếng của người mua không phải là yếu tố quan trong nếu sản phẩm đó đang được khách hàng của họ yêu cầu.

Tầm quan trọng của giá 

Hẳn bạn đọc tự hỏi: Tác giả không định nói rằng nhà sản xuất và người bán trung gian khác nhau cả về mong muốn mua hàng với giá tốt nhất đấy chứ? Nhưng đó là sự thật. Các nhà sản xuất tốn nhiều thời gian và nỗ lực để mua được sản phẩm dùng trong quá trình sản xuất với giá tốt nhất. Họ sẵn sàng chuyển sang nhà cung cấp sản phẩm tương tự với giá thấp hơn để hạ giá thành sản phẩm cuối cùng của công ty. Người bán trung gian cũng rất quan tâm đến giá thấp vì giá thấp sẽ giúp họ tăng lãi biên. Nhưng người bán trung gian sẽ phản ứng như thế nào khi nhà cung cấp tăng giá mà khách hàng vẫn có nhu cầu đối với một nhãn sản phẩm nhất định? Khi đó, họ có thể phàn nàn hay thậm chí giảm đơn đặt hàng nhưng vẫn tiếp tục giao dịch, vì người bán trung gian có thể chuyển phần giá tăng đó cho khách hàng và đổ lỗi tăng giá đó cho nhà cung cấp.

Phương thức quảng cáo

Dù bán hàng cho doanh nghiệp hay người bán trung gian, thì người bán hàng vẫn phải có nguồn tài chính để hỗ trợ các nỗ lực bán hàng trực tiếp. Mặc dù phần lớn số tiền chi khi tiếp thị cho nhà sản xuất nhằm thực hiện giao dịch mang tính cá nhân thì việc tiếp thị cho người bán trung gian đòi hỏi nhiều hơn thế. Người bán trung gian muốn thấy rằng nhà sản xuất đang giúp tăng cầu của khách hàng bằng cách đầu tư vào việc quảng cáo trực tiếp tới người tiêu dùng. Thêm nữa, người bán hàng trung gian có thể muốn nhà sản xuất phải tiến hành phương thức khuyến mại bán hàng để khuyến khích người bán trung gian bán nhiều hàng hơn hoặc mời chào khuyến mại mua hàng để tăng lượng khách hàng cho họ.

Trên đây là một số lý do khiến các nhà tiếp thị phải luôn sẵn sàng để chỉnh sửa chiến lược của mình trong các thị trường kinh doanh. Rõ ràng là những khác biệt này có thể mở rộng sang các thị trường khác, chẳng hạn như thị trường người mua hàng thuộc chính phủ hoặc thuộc các tổ chức phi lợi nhuận. Bài học mà các nhà tiếp thị cần rút ra trong mọi trường hợp là: Cần biết rõ khách hàng mục tiêu của mình.

(Dịch từ Knowthis.com)
Giá cao nhưng vẫn đắt hàng
Tác giả:Mai Hạnh
Cứ khi nào sản phẩm, dịch vụ ở trong tình trạng ế ẩm thì các doanh nghiệp lại cho rằng nguyên nhân là do họ đã bán sản phẩm với giá cao. Để "đẩy" hàng tồn, họ tung ra các chiến lược giảm giá khuyến mại nhưng rồi cuối cùng vẫn tiếp tục “hứng chịu” thua lỗ. Đó là một thực tế diễn ra thường ngày tại nhiều doanh nghiệp. Giá cả sản phẩm không phải lúc nào cũng là nguyên nhân. Không ít trường hợp sản phẩm của các công ty có giá "cao … ngất ngưởng" nhưng vẫn đắt hàng. 

“Ngày nay khách hàng quan tâm đến bất cứ thứ gì liên quan đến phong cách riêng của họ, bao gồm cả những nhãn hiệu hàng hoá phù hợp với phong cách đó”, Thiery Mane, giám đốc điều hành Dupont, tập đoàn quảng cáo và xúc tiến marketing hàng đầu thế giới, nhận định, “Thay vì hạ giá thành sản phẩm để thu hút khách hàng, các công ty cần tăng cường sự thâm nhập vào thị trường với những khách hàng cả cũ và mới, thông qua đó để đẩy mạnh công tác truyền thông quảng bá hình ảnh trên toàn thị trường”.
Dưới đây là một số bài học thành công sẽ cho bạn thấy không phải cứ giá rẻ mới bán được nhiều hàng.

Hogen Dazs – bán đắt nhờ nhãn hiệu riêng biệt
Tập đoàn thực phẩm Gran Met sáng lập ra nhãn hiệu kem cao cấp Hogen Dazs tại Anh vào năm 1989. Cho dù lúc đó đang diễn ra suy thoái kinh tế trầm trọng và ngành kinh doanh kem đã quá bão hoà với nhiều tên tuổi lớn như Unilever, Nestle, Mars, rồi hàng loạt hãng kem nhỏ hơn khác như Scheller của Đức, Movenpic ở Thuỵ Sỹ và Sagit ở Ý. Tất cả đều được quảng cáo với tần suất lớn, là những nhãn hiệu được nhiều người biết đến và chiếm các vị trí áp đảo tại các siêu thị bán lẻ ở châu Âu. Tại những nước như Anh, nhiều nhãn hiệu kem tư nhân chiếm hơn 40% thị phần.
Điều đặc biệt hơn là Hogen Dazs lại đưa ra mức giá cao hơn 30-40% so với nhiều các sản phẩm phổ thông. Vậy làm thế nào mà Hogen Dazs lại có thể thành công? Câu trả lời chính là nhờ chiến lược bản sắc nhãn hiệu.
Nhãn hiệu Hogen Dazs luôn có ý nghĩa là kem chất lượng cao siêu cấp: đặc quánh hơn, mùi vị béo ngậy hơn và dĩ nhiên là đắt tiền hơn các loại kem khác. Nói tóm lại, nhãn hiệu này mang đến cảm giác êm ái, sành điệu, thoải mái và thể hiện bản sắc cá nhân hơn cho các khách hàng giàu có. Thông thường, cách phổ biến để tung ra một sản phẩm như kem Hogen Dazs là sử dụng quảng cáo thông tin đại chúng. Tuy nhiên, Grand Met đã chọn một con đường khác. Để giới thiệu nhãn hiệu này ở châu Âu, Grand Met cho mở nhiều cửa hiệu kem được trang trí cao cấp tại những nơi đông người qua lại. Các quán kem này được cố tình thiết kế mang dáng vẻ hoàn toàn mới lạ, khác với những tiệm bán kem truyền thống. Công ty còn liên kết với nhiều nhà hàng và khách sạn có tiếng để cung cấp kem Hogen Dazs và yêu cầu nhãn hiệu Hogen Dazs phải được in ở vị trí nổi bật ngay trên cùng và to nhất của menu. Hogen Dazs đồng thời còn theo đuổi một chiến dịch marketing truyền thống dựa vào truyền miệng đó là tài trợ các sự kiện văn hoá, treo cờ nhãn hiệu kem Hogen Dazs tại các tiệm bán lẻ, đồng thời thực hiện một chiến dịch quảng cáo báo chí nhỏ.
Chiến dịch xây dựng nhãn hiệu của Hogen Dazs sau đó đã cực kỳ thành công. Tỷ lệ nhận biết nhãn hiệu (brand awareness) tại Anh đạt tới hơn 50% sau khi Hogen Dazs được giới thiệu trên thị trường. Doanh số tại châu Âu tăng vọt từ 10 triệu USD năm 1990 lên gấp 13 lần đạt 130 triệu USD vào năm 1994. Hiện giờ, kem Hogen Dazs chiếm một phần ba thị trường kem cao cấp tại châu Âu cho dù giá kem của Hogen Dazs luôn cao hơn các nhãn hiệu khác.

Erys – bán đắt nhờ đánh đúng tâm lý “hám” mốt của khách hàng
Erys là một hãng thời trang nữ khá nổi tiếng tại Pháp. Các sản phẩm thời trang của Erys nhiều lần đạt các giải thưởng lớn về trang phục tại châu Âu và được khách hàng toàn châu Âu ưa thích. Tuy mới thành lập từ năm 1992 nhưng nhãn hiệu Erys đã có được những thành công ngang với Louis Vuiton hay Body Shop... Mỗi khi một mẫu thời trang mới của Erys được tung ra thì thị trường sôi động hẳn lên, khách hàng đổ xô nhau đi tìm kiếm sản phẩm của hãng... cho dù giá thành sản phẩm không rẻ chút nào, có bộ lên đến vài chục nghìn euros.
Câu chuyện bắt đầu từ lần giám đốc điều hành của Erys là bà Mary Schepher dự buổi lễ khánh thành một trung tâm thương mại tại Pháp. Bà thấy các khách hàng tập trung các các quầy hàng thời trang rất đông với mong muốn có được những món hàng mốt mới. Lúc đó, Mary hiểu rằng bất kỳ phụ nữ nào cũng đều rất quan tâm đến những sản phẩm được gọi là mốt mới.
Từ đó, Mary đã đề ra một chiến lược sản phẩm riêng biệt của mình. Bà chú ý đến các sản phẩm thời trang lễ phục buổi tối, trang phục mùa hè với sự cao quý, trang nhã, màu sắc hoạt bát, mềm mại được khách hàng rất ưa thích. Song song, Erys đẩy mạnh khâu thiết kế để có được những sản phẩm phù hợp với sở thích của khách hàng. Các kiểu lễ phục buổi tối của Erys đã kết hợp giữa đặc điểm thời trang Pháp với ưu điểm của thời trang Ý, vì vậy thu hút được sự chú ý của rất nhiều khách hàng.
Sau khi có được sự quan tâm của khách hàng, bước tiếp theo mà Mary đặt ra đó là khống chế đầu ra. Erys có 10 xưởng thiết kế và sản xuất thời trang ở Tây Âu. Ở châu Á, Erys cũng có hàng chục điểm tiêu thụ. Khi sản phẩm thời trang mới được đưa ra thị trường, Mary giữ vững nguyên tắc “lượng nhỏ giá cao”. Bà chia các kiểu dáng mới của lễ phục buổi tối làm 8 nhóm, mỗi lần đưa ra thị trường hai nhóm. Erys chọn đúng lúc đổi mùa làm cơ hội ra mắt phục trang mới, đưa sản phẩm ra thị trường một cách long trọng và náo nhiệt. Tuy nhiên, mỗi lần tung ra thị trường thì số lượng sản phẩm thời trang chỉ khoảng vài trăm bộ. Cách 2 tháng sau mới ra mắt nhóm trang phục mới khác, số lượng vẫn thế.


Với sự sắp đặt trật tự, khống chế số lượng ra mắt như vậy, trên thị trường chỉ thấy kiểu mẫu sản phẩm của Erys mà không thấy hàng hiện có và hàng tồn kho. Việc đó càng làm cho những khách hàng ưa thích mốt mới phải “lùng sục” đi tìm. Một đồn mười, mười đồn trăm, vô hình chung nâng cao giá trị nhãn hiệu các sản phẩm của Erys mà không cần quảng cáo trên các phương tiện truyền thông. Khách hàng muốn mua phải chủ động liên hệ với các điểm bán lẻ, đặt hàng trước.
Nhiều người cho rằng nếu Erys tung ra thị trường số lượng ít thì lợi nhuận sẽ thấp. Song Mary có lập luận khác hẳn khi hiểu rằng với một nhãn hiệu có giá trị cao và hiếm, các khách hàng của bà sẽ chấp nhận sản phẩm giá cao miễn sao họ có được hàng để thoả mãn tâm lý được mặc mốt mới của mình. Và vì vậy, các sản phẩm thời trang của Erys, ngoài giá thành sản xuất cao còn có giá trị nhãn hiệu khá lớn.

“So sánh là một phương pháp chủ yếu để khách hàng hiểu về sản phẩm, hiểu về thị trường. Chính vì độ tương phản do hiệu quả so sánh mang lại nên các sản phẩm thời trang dù có được thiết kế không nhiều vẫn có thể phân biệt được loại tốt xấu. Khách hàng trong việc kén chọn thời trang từ trước đến nay thường coi trọng mặt nguyên liệu, màu sắc, kiểu dáng khác lạ và sự biểu hiện cá tính”, Mary nói. Theo bà thì nếu như sau khi một loại sản phẩm đưa ra thị trường hàng loạt với số lượng lớn thì cung sẽ vượt cầu và đương nhiên giá không thể đưa cao lên được. Thiết kế độc đáo là một mặt, mặt khác sản phẩm thời trang của Erys thành công là nhờ sách lược tiêu thụ với mục đích để cho khách hàng thực sự nhận biết được giá trị sản phẩm, qua đó họ sẽ tự tìm đến và phải mua kịp thời cho dù giá cả có đắt một chút. Các khách hàng nữ có cảm tình với loại sản phẩm có một không hai của Erys sẽ không tiếc tiền. Đây chính là bí quyết thành công trong chiến lược tiêu thụ sản phẩm của Erys.

Mercedes Benz – bán đắt nhờ sự pha trộn giữa nghệ thuật và máy móc
Mercedes Benz, nhãn hiệu ôtô hàng đầu thế giới, có một hướng đi trong chiến lược tiêu thụ trung thành với sản phẩm cao cấp của mình. Đó là sự pha trộn giữa “ôtô” và “thời trang”. Vài năm trở lại đây, Mercedes tung ra thị trường sản phẩm ôtô nhãn hiệu CLK có sự kết hợp giữa chất lượng động cơ hoàn hảo của Mercedes Benz với kiểu dáng hiện đại và sang trọng của nhà thiết kế thời trang hàng đầu thế giới Giorgio Armani.
Giorgio Armani đưa ra cách nhìn và sở trường siêu đẳng của mình về thiết kế, màu sắc và chất liệu còn Mercedes Benz cung cấp kinh nghiệm thiết kế hoàn hảo về động cơ. Verena C.Kloos, giám đốc thiết kế kiểu dáng của Mercedes Benz nhận xét về sự kết hợp triết lý của hai công ty: “Quá trình hợp tác giữa chúng tôi là sự kết hợp cao nhất giữa tính chuyên nghiệp với cảm hứng nghệ thuật. Chiếc xe CLK đã chứng minh cho điều đó”.
Chiếc xe CLK được thiết kế với nước sơn rất đặc biệt, một phong cách rất riêng của Giorgio Armani, nền sơn gần như bạc, không bóng nhưng lại có ánh sáng lấp lánh như ánh của những hạt cát. Màu sắc này được thiết kế để tạo ra cảm giác bình yên, tĩnh lặng, thậm chí cả khi bạn nhìn nó từ xa. Nhãn hiệu CLK không hề muốn sử dụng gỗ hay kim loại cho nội thất của xe mà dùng toàn bằng đá, thứ đá mà ta chỉ có thể thấy trong các loại xe ôtô cổ.
Kết quả là cho dù chiếc CLK có giá không dưới 100.000 USD nhưng hầu như sản xuất bao nhiêu đều được bán hết bấy nhiêu, thậm chí Mercedes còn phải tăng công suất để đáp ứng nhu cầu khách hàng hàng. Peter Pfeiffer, phó giám đốc thiết kế của Mercedes Benz nhận xét rằng: “Ngày nay, các lĩnh vực thiết kế giao diện với nhau rất nhiều. Dù cho người ta đã phân chia ra các lĩnh vực nghệ thuật, kiến trúc, thời trang ... nhưng càng ngày chúng càng có xu hướng hoà nhập và xen lẫn vào nhau. Lĩnh vực thiết kế ôtô không phải là một ngoại lệ”.

Qua trường hợp của Hogen Dazs, Erys và Mercedes, bạn có thể nhận thấy rằng việc xây dựng bản sắc nhãn hiệu riêng là rất quan trọng. Bản sắc nhãn hiệu tức là quan niệm về nhãn hiệu dưới góc độ của người sở hữu nhãn hiệu, là nền tảng của bất cứ một chương trình xây dựng nhãn hiệu thành công nào. Cho dù là có theo đuổi các cách tiếp cận về xây dựng nhãn hiệu khác nhau hay thực hiện quảng bá cùng lúc trên nhiều kênh truyền thông, các công ty cần phải hiểu thấu đáo bản sắc để có thể thiết kế và triển khai các chương trình truyền thông một cách nhất quán, không gây ra các thông điệp trái ngược hoặc rắm rối làm cho khách hàng khó hiểu.

Sẽ thật không nên nếu công ty bạn không có một tầm nhìn chiến lược thống nhất về bản sắc nhãn hiệu của mình mà thay vào đó là nhãn hiệu được thả đi trôi nổi và thường bị cuốn theo dòng chảy thất thường của những chiến lược truyền thông hay tính khí thay đổi thất thường của các giám đốc sản phẩm, giám đốc marketing. Hy vọng qua những bài học thành công, bạn sẽ có một nhìn nhận mới về bản sắc nhãn hiệu.
(Tổng hợp)
Tác giả:Trần Phương Minh
Thu hút khách hàng với bảng hiệu kinh doanh độc đáo
Mục đích của quảng cáo là nhằm nâng cao mức độ nhận thức về công ty bạn. Vậy đâu là cách thức để bạn thành công với quảng cáo của mình? Câu trả lời một phần nằm ở những bảng hiệu kinh doanh độc đáo.
Phần lớn các bảng hiệu kinh doanh ngày nay được thiết kế một cách cân đối hợp lý, bố cục cẩn thận, trang trí thẩm mỹ và phối màu hoàn hảo. Nói cách khác, các bảng hiệu kinh doanh hoàn toàn có thể dự đoán được và đem lại những hiệu quả vô hình. Hãy làm sao để bảng hiệu kinh doanh của bạn nổi bật trong giữa một rừng những bảng hiệu cuốn hút mọi người này.

Có 5 lỗi mà hoạt động thiết kế bảng hiệu kinh doanh thông thường hay gặp phải đó là:

- Cố gắng để giản lược hoá hay quá tao nhã;

- Cố gắng để thích hợp hay hoà cùng vào môi trường xung quanh; 

- Tiết kiệm quá mức; 

- Bao gồm quá nhiều thông tin; và 

- Đặt bảng hiệu ở quá cao. (Tầm nhìn của những lái xe có xu hướng tập trung trong phạm vi chiều cao của kính chắn gió xe hơi. Bảng hiệu thấp sẽ tốt hơn trong nội vùng thị trấn. Bảng hiệu cao sẽ tốt hơn trên đường cao tốc nơi các lái xe có thể đọc được – trong phạm vi chiều cao của kính chắn gió xe hơi - từ những khoảng cách xa). 

Những bảng hiệu kinh doanh thành công luôn tạo ra một ấn tượng mạnh, góp phần tôn vinh vẻ đẹp của quang cảnh khu vực lân cận. Đây chính lý do tại sao các bảng hiệu kinh doanh này sẽ được chú ý của mọi người ngay cả khi họ không chủ tâm tìm kiếm chúng. 

Bạn có muốn có được những bảng hiệu kinh doanh như vậy? Cho dù bạn tin hay không tin, điều này là hoàn toàn có thể -- không rẻ và dễ dàng chút nào, nhưng khả thi.

Chắc hẳn bạn đã từng một lần được nhìn thấy những dòng chữ màu trắng nằm ngang trải dài trên một sườn đồi tại miền Nam California: HOLLYWOOD, một biểu tượng được cả thế giới biết đến. Bạn có biết rằng bảng hiệu đó ban đầu được dựng lên bởi một nhà kinh doanh bất động sản nhằm dễ dàng phân biệt vùng phân khu ngoại ô từ xa, vùng Hollywood!


Không phải bất cứ bảng hiệu kinh doanh nào cũng trở thành những biểu tượng nổi tiếng, tuy nhiên sẽ không có gì tổn thương nếu bạn giữ vững một số công thức sau về bảng hiệu kinh doanh để rồi bảng hiệu đó thực sự trở thành một biểu tượng khó quên, ít nhất là trong tâm trí của chính bạn:

Các bảng hiệu gây ấn tượng sâu sắc. Điều này có được là nhờ tính thực tế mà các bảng hiệu thể hiện:

- Kích thước quá khổ,

- Vị trí đặt độc đáo

- Không gian ba chiều

Biểu tượng Hollywood đáp ứng tốt cả ba tiêu chuẩn trên. 

Các bảng hiệu thể hiện sự khác biệt, tương phản một cách rõ nét với môi trường xung quanh. Điều này có được là nhờ:

- Màu sắc. Ví dụ, các chữ cái Hollywood có màu trắng tuyết tương phản sắc nét với màu nâu tối và xanh lục của sườn đồi.

- Bố trí sắp đặt. Biểu tượng Hollywood nổi tiếng không nằm trên cọc hay ở trên tấm lót. Những chữ cái riêng lẻ được đặt trực tiếp trên mặt đất.

- Khung cảnh. Xung quanh bảng hiệu kinh doanh cần không có vật gì khiến tính chú ý của bảng hiệu bị xao lãng. Hay nếu bên cạnh bảng hiệu kinh doanh có một vật gì đó quan trọng, bạn cần thiết kế sao cho bản thân vật đó sẽ tích hợp với bảng hiệu kinh doanh của bạn.

Có điều gì đó “không đúng lắm” với bảng hiệu kinh doanh. Bạn đã từng bao giờ để ý rằng những chữ cái trong biểu tượng Hollywood không thẳng hàng với nhau, chữ cao chữ thấp tuỳ theo địa hình? Điều này càng khiến cho biểu tượng Hollywood được ghi nhớ sâu sắc hơn.

Không hiểu nhà xây dựng nên biểu tượng Hollywood có thực hiện những yếu tố thông minh này một cách chủ ý hay không. Tuy nhiên, công việc của họ đã thành công rực rỡ, thậm chí có một vài điều là hoàn toàn ngẫu nhiên. Liệu bạn có đủ dũng khí và sự quyết tâm để lặp lại một cách có chủ tâm những gì tương tự như nhà thiết kế biểu tượng Hollywood ngẫu nhiên đã thực hiện thành công? Nếu bạn có đủ, công chúng sẽ sớm sử dụng bảng hiệu của bạn như một minh hoạ tham khảo khi đưa ra những định hướng cho mình.

(Dịch từ bài viết của tác giả Roy William trên tạp chí The Entrepreneur)

Đôi nét về tác giả: Roy William là biên tập viên phụ trách chuyên mục “Quảng cáo” của tạp chí Entrepreneur.com và là sáng lập viên kiêm chủ tịch hãng quảng cáo quốc tế Wizard of Ads. Roy cũng là tác giả của nhiều cuốn sách viết về nghệ thuật quảng cáo, bao gồm cuốn The Wizard of Ads (Những mật pháp quảng cáo) và cuốn Secret Formulas of the Wizard of Ads (Những công thức bí mật trong các mật pháp quảng cáo). 
Roy William cho biết: “Nếu bạn có thể san bằng những chướng ngại vật như đã nói ở trên, tôi rất vui khi được thấy những mẫu thiết kế bảng hiệu kinh doanh độc đáo của bạn. Hãy email cho tôi một bức ảnh và có thể tôi sẽ ghi nhận nó trong những cuốn sách tiếp theo của tôi”.
10 phẩm chất cần có của một chuyên gia bán hàng chuyên nghiệp
Tác giả:Trần Phương Minh
Một số nghiên cứu về kỹ năng và tính cách của các chuyên gia bán hàng chuyên nghiệp - những người thành công trong việc lôi cuốn, thuyết phục khách hàng mua sắm sản phẩm, dịch vụ của họ, đã cho thấy rằng, ít nhất có 10 phẩm chất quan trọng để tạo nên một người bán hàng cừ khôi. Bạn có muốn khám phá 10 phẩm chất đó?
Nếu muốn cải thiện hoạt động bán hàng của mình, bạn không thể bỏ qua những phẩm chất này. Hãy tìm hiểu kỹ lưỡng và xem xét xem liệu bạn đã có bao nhiêu trong số 10 tính cách của một chuyên gia bán hàng chuyên nghiệp. Nếu bạn không tìm thấy những tính cách trên trong hoạt động bán hàng của mình, hãy tìm cách học hỏi, rèn luyện để tạo ra chúng.

1. Niềm đam mê cháy bỏng muốn minh chứng một điều gì đó
Cho dù theo đuổi bất cứ loại hình kinh doanh nào, một người bán hàng chuyên nghiệp luôn có những lý do mạnh mẽ đằng sau mong muốn hướng tới thành công. Lý do lập nghiệp của tôi là muốn chứng tỏ bản thân cho cha mẹ thấy rằng tôi hoàn toàn có đủ bản lĩnh để làm chủ cuộc đời mình. Tôi rời trường cao đẳng chỉ sau 90 ngày nhập học khi biết rằng nền tảng giáo dục cơ bản không phù hợp với tôi. Cha mẹ tôi đặt rất nhiều hy vọng vào tôi và họ cảm thấy vô cùng thất vọng với hành động bỏ học này. Cha tôi đã từng nói: “Mẹ và bố luôn yêu quý con, thậm chí cả khi con không thành đạt”. Đó chính là cuộc nói chuyện đầu tiên đem lại cho tôi động cơ phấn đấu, và nó đã nhen nhóm trong tôi niềm đam mê trở thành một con người thành công nhất, qua đó để chứng tỏ cho cha mẹ thấy một vài điều gì đó. Bạn đang cố gắng chứng minh điều gì? Và với ai? Bạn phải biết lý do tại sao bạn lựa chọn loại hình kinh doanh của riêng mình. 

2. Sự quan tâm tới người khác 

Nếu bạn mong muốn có được những thành công trong kinh doanh, bạn phải thực sự quan tâm tới mọi người xung quanh và làm sao để cuộc sống của họ trở nên tốt đẹp hơn. Bạn phải học cách làm sao để khách hàng bộc lộ bản thân, khiến họ cảm thấy mình quan trọng và thấu hiểu khách hàng đủ sâu sắc để xác định bạn có thể làm gì giúp họ. 

3. Niềm tin và sức mạnh 
Những người bán hàng chuyên nghiệp luôn bộc lộ một niềm tin và sức mạnh trong cách mà họ nói cũng như cách hành động của mình. Mọi cử chỉ, dáng điệu của họ thường toát lên vẻ lịch sự. Họ mặc những bộ quần áo trang nhã. Họ sử dụng ngôn ngữ cơ thể một cách sáng tạo. Nếu bạn không chắc chắn lắm về tính cách này, hãy thử hỏi một ai đó mà bạn tin tưởng để họ đánh giá bạn và đưa ra cho bạn những lời khuyên hữu ích. 

4. Sự cảm thông 
Để thành công, bạn phải cân bằng giữa cái tôi cá nhân với nhu cầu cần thiết kèm theo một sự nồng ầm chân thật. Sự quan tâm chân thành tới hạnh phúc của những người mà bạn giao dịch sẽ tạo ra mối quan hệ tin tưởng qua đó cho phép bạn phục vụ không chỉ những mong đợi của bản thân mà còn của bạn bè, người thân và những người quen biết mà rất có thể họ sẽ kể về bạn, về công ty bạn cho vô số những người khác nghe. 

5. Hướng trọng tâm vào các mục tiêu 
Nếu thực sự nghiêm túc với các hoạt động kinh doanh của mình, bạn cần đặt ra những mục tiêu rõ ràng và chuyển tải chúng thành văn bản. Bạn biết chính xác những gì bạn đang nỗ lực phấn đấu và mong đợi khi nào thì những mục tiêu đề ra được hoàn thành. Nhận thức được tương lai của mình, bạn sẽ tập trung hơn vào công việc kinh doanh mỗi ngày sao cho hiệu quả nhất. 
6. Kiên trì và bền bỉ 
Các nhà bán hàng chuyên nghiệp luôn biết lập kế hoạch một cách hiệu quả nhất nhằm tiến từng bước vững chắc trên con đường đi đến mục tiêu đề ra. Họ dựa trên những hệ thống đã được chứng minh tính hiệu quả để hoạch định thời gian biểu và học hỏi những sách lược quản lý thời gian hữu hiệu nhất. 

7. Nhiệt tình ngay cả trong những tình huống khó khăn nhất 

Quá khứ là không thể thay đổi cũng như không thể kiểm soát được tương lai, vì vậy, bạn phải sống cho ngày hôm nay, hãy làm những điều tốt nhất có thể để mỗi ngày trôi qua là một ngày của sự hoàn thành công việc và đạt được các mục tiêu đề ra. Khi bạn đương đầu với một tình huống khó khăn có thể “bòn rút” sự nhiệt tình của bạn, hãy hình dung nó một cách rõ ràng cả trong tâm trí lẫn trên giấy tờ. Sau đó quay lại đối mặt với nó và để cảm xúc của bạn trở lại bình thường. Và rồi bạn sẽ nhìn nhận lại vấn đề với đầu óc tỉnh táo và nhẹ nhàng. Một cách thoải mái, bạn sẽ cảm thấy ngạc nhiên khi phần lớn các trường hợp đều không quá tệ hại như những gì bạn suy nghĩ ban đầu. 

8. Làm việc với quan điểm tích cực 

Hãy biết giữ vững tính tích cực trong quan điểm của mình, tránh sự đố kỵ, ngồi lê đôi mách, giận dữ và những suy nghĩ tiêu cực. Đừng cho phép sự tiêu cực lấy đi sinh lực của bạn hay cám dỗ bạn đi lệch khỏi con đường mà bạn đã lựa chọn. 

9. Thấu hiểu rằng yếu tố con người đóng vai trò quan trọng hơn vật chất và tiền bạc 
Những doanh nhân thành công luôn luôn biết quý trọng khách hàng. Họ thấu hiểu ý nghĩa của một câu thành ngữ cổ: Bạn phải bỏ tiền bạc ra để có được tiền bạc, và niềm tin tín ngưỡng đó chính là vấn đề con người. Họ đầu tư một cách khôn ngoan vào những điều đem lại sự tốt đẹp cho các khách hàng mà họ phục vụ. 

10. Một sự đầu tư nghiêm túc từ trong tâm trí 
Các nhà kinh doanh chuyên nghiệp là những người học hỏi suốt đời. Tôi biết rằng bạn sẽ có được tính cách đó đơn giản chỉ bởi bạn đang đọc bài viết này. Hãy đặt ra mục tiêu trở thành người học hỏi suốt đời, và bạn sẽ không bao giờ gặp phải những khoảnh khắc ngớ ngẩn. Hơn thế nữa, bạn sẽ có được những thành công kỳ diệu trong bất cứ điều gì mà bạn đặt ra trong tâm trí là cần phải học hỏi! 

(Dịch từ bài viết của tác giả Tom Hopkins trên tạp chí The Entrepreneur). 

Đôi nét về tác giả: Tom Hopkins là một chuyên gia về “Sales Basics” (Những vấn đề cơ bản trong hoạt động bán hàng) tại Entrepreneur.com và nổi tiếng thế giới với tư cách là “Chuyên gia đào tạo những quán quân bán hàng” (The builder of sales champions). Trong hơn 30 năm qua, ông đã cung cấp nhiều khoá đào tạo về hoạt động bán hàng cao cấp thông qua công ty của mình là Tom Hopkins International.
Làm thế nào để tìm và bán hàng cho thị trường mục tiêu của bạn?
Tác giả:Minh Trang
Đây là bài viết của Marilyn Guille - giám đốc công ty CoVES (Comprehensive Virtual Editing Services) chuyên cung cấp kiến thức kinh doanh. Bà cũng là một nhà báo chuyên nghiệp trong hơn một thập kỷ nay. Hiện nay, ngoài công việc viết lách, bà còn sở hữu một đội tàu chuyên cung cấp dịch vụ cho thuê tàu ngắm cảnh. Bài viết dưới đây chính là sự chắt lọc kinh nghiệm kinh doanh c của Marilyn Guille và có thể mang lại cho bạn đôi điều bổ ích.
Tìm kiếm thị trường mục tiêu 

 Khi huấn luyện chiến lược marketing cho các khóa  doanh nghiệp nhỏ, tôi thường hỏi học viên câu hỏi sau: “Khách hàng của bạn là ai? Ai sẽ mua sản phẩm của bạn?” Và điều khiến tôi  ngạc nhiên là khá nhiều ông chủ doanh nghiệp trông bề ngoài có vẻ uyên thâm, lịch lãm song, trên thực tế lại chẳng có ý niệm gì về việc ai sẽ mua hàng của họ, hoặc đưa ra các giả định rằng “tất cả mọi người sẽ mua hàng.” 

Những giả định kiểu như vậy có thể dẫn tới các quyết định sai lầm, đặt giá sai, chiến lược marketing sai, và cuối cùng là kinh doanh thất bại. 

Các doanh nghiệp nhỏ thành công thường xác định rằng, chỉ một lượng nhỏ khách hàng sẽ mua sản phẩm hay dịch vụ của họ. Vì thế, nhiệm vụ của họ là xác định, càng chính xác càng tốt, những khách hàng tiềm năng đó đồng thời “xoáy ” các chiến dịch marketing cũng như đầu tư nghiêm túc tiền bạc và công sức tới mạng lưới khách hàng tiềm năng đó.  

 

Bạn cũng có thể xây dựng một doanh nghiệp mạnh hơn nhờ xác định và phục vụ một nhóm khách hàng cụ thể - thị trường mục tiêu của bạn.  

Một trong những việc đầu tiên bạn cần làm là cải tiến sản phẩm và dịch vụ của mình sao cho nó trở nên khác biệt, và những gì bạn làm không có nghĩa là bạn đang cố gắng cung cấp “tất cả mọi thứ cho tất cả mọi người.”  

Chẳng hạn như trong lĩnh vực du lịch sinh tháimà doanh nghiệp tôi đang tham gia, chúng tôi đã tìm ra một số bí quyếttrong kế hoạch i kinh doanh và chiếm lĩnh thị trường của mình.  

Với tư cách là một doanh nghiệp cho thuê tàu thuyền, chúng tôi biết rằng trong vùng có rất nhiều đối thủ, từ dịch vụ cho thuê tàu đánh cá cho tới dịch vụ tổ chức tiệctrên tàu. Vì thế, chúng tôi quyết định tổ chức một đội tàu chuyên phục vụ du khách ngắm cảnh cũng như tổ chức các sự kiện đặc biệt. Song, trong khi các đối thủ khác cho khách hàng uống rượu hoặc câu cá trên boong thì chúng tôi lại làm ngược lại. Đương nhiên, quyết định này đã khiến chúng tôi mất một số lượng khách hàng nhất đinh trên thị trường, tuy nhiên, để bù lại, chúng tôi có những lợI thế khác mà  những đối thủ khác không thể có  được.  

Tiếp đến, bạn cần hiểu rằng những người mua sản phẩm và dịch vụ vì ba lý do chính sau đây:  

-         Để thỏa mãn các nhu cầu cơ bản  

-         Để giải quyết các vấn đề  

-         Để làm họ cảm thấy dễ chịu hơn.  

Bạn sẽ phải xác định xem sản phẩm hay dịch vụ của bạn thuộc hạng mục nào trong các hạng mục trên, và dựa vào đó để chuẩn bị cho thị trường.  

Có thế sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn nhằm vào nhiều mục đích khác nhau, nhiều đối tượng khách hàng khác nhau – chẳng hạn như doanh nghiệp của chúng tôi chủ yếu nhằm vào những khách hàng khó tính, muốn được thư giãn trong môi trường không có sự ồn ào, xô bồ, được hưởng thụ những dịch vụ hoàn hảo nhất. Ngoài ra, doanh nghiệp của chúng tôi cũng nhắm đến những gia đình có khách ở xa hay từ nước ngoài đến thăm, bởi chúng tôi hiểu rằng, trong vùng, chưa ai quan tâm thực sự tới việc phục vụ nhóm khách hàng ít ỏi này.  Sử dụng phương thức phân khu thị trường để xác định thị trường mục tiêu. 
Trước tiên, phải xác định được sản phẩm của bạn trên thương trường. Bạn đang kinh doanh trong phạm vi quốc tế, quốc gia hay đang định kinh doanh giới hạn trong cộng đồng của bạn? Thị trường chính cuả chúng tôi, ngoài lượng khách nội địa, là các du khách quốc tế. Thị trường phụ của chúng tôi là những cá nhân, doanh nghiệp  địa phương muốn tổ chức những sự kiện đặc biệt, một cuộc họp công ty hay một bữa tiệc để đón mừng bạn bè, đồng nghiệp đến từ nơi khác.  
Giả sử thị trường chính của bạn mang tính địa phương, và bạn đang sống trong một cộng đồng với số dân 25.000 người. Việc đầu tiên bạn cần làm là thực hiện một nghiên cứu “nhân khẩu học” trong cộng đồng của bạn và chia cộng đồng đó thành các khu vực thị trường khác nhau:  

-         Lứa tuổi: trẻ em, thanh thiếu niên, trung niên, người già  

-         Giới tính: nam, nữ  

-         Mức độ học thức: trung học, cao đẳng, đại học  

-         Mức thu nhập: thấp, trung bình, cao  

-         Tình trạng hôn nhân: độc thân, có gia đình, đã ly dị  

-         Tình trạng dân tộc và tôn giáo  

-         Tình trạng gia đình : mới cưới, cưới được 10-20 năm, có hoặc không có con.  

Bạn có thể biết được các thông tin này thông qua nhiều nguồn tài liệu, từ các tg vàng thống kê, các bài báo, nghiên cứu…Đương nhiên là càng chi tiết càng tốt. Tiếp đến, bạn cần phân đoạn thị trường bằng cách sử dụng các kiến thức về tâm lý:  

-         Lối sống: thận trọng, sôi nổi, theo mốt, tiết kiệm  

-         Tầng lớp xã hội: thấp, trung bình, cao  

-         Quan điểm: dễ chịu ảnh hưởng hay độc lập, bướng bỉnh  

-         Các hoạt động và mối quan tâm: thể thao, luyện tập để giữ cơ thể săn chắc, mua sắm, đọc sách  

-         Thái độ và niềm tin: quan tâm đến việc bảo vệ môi trường, giữ an ninh.  

Bây giờ là lúc bạn cần xây dựng hình ảnh về người mà bạn cho là khách hàng “lý tưởng” của mình hoặc người mà bạn muốn công ty mình phục vụ. Tùy vào bản chất ngành kinh doanh của mình, bạn có thể viết vài dòng mô tả khách hàng đó, chẳng hạn như “Khách hang mục tiêu  là  phụ nữ thuộc tầng lớp trung lưu, khoảng 30 đến 50 tuổi, đã lập gia đình và có con, đang quan tâm đến vấn đề môi trường và rèn luyện thân thể.” Dựa trên những con số mà bạn thu thập được trong nghiên cứu của mình ở trên, thậm chí bạn có thể biết được rằng có xấp xỉ 9000 khách hàng tiềm năng như vậy sống trong khu vực của bạn! Cũng có thể 3000 trong số 9000khách hàng này đã trung thành sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ của một đối thủ nào đó, nhưng có thể 6000 khách hàng còn lại đang sử dụng sản phẩm hoặc dịch vụ của nhiều đối thủ khác mà chưa hoàn toàn hài lòng hoặc chưa từng mua hàng ở bất cứ nhà cung cấp nào. Hãy nghiên cứu về 6000 khách hàng còn lại để xây dựng cho mình một chiến lược kinh doanh đúng đắn.Nhiều khi các khách hàng tiềm năng không biết về công ty của bạn, hoặc không nêu được điểm khác biệt giữa công ty của bạn với các công ty khác. Một khi bạn đã biết được khách hàng tốt nhất của mình là ai, công việc của bạn là “nhắm” vào nhóm đối tượng mà bạn đã xác định, ngay cả khi công việc này đòi hỏi nhiều công sức, nỗ lực cũng như tài chính. Mặt khác, điều gì xảy ra nếu bạn làm cho sản phẩm hoặc dịch vụ của mình “trở nên đặc biệt” và rồi nghiên cứu thị trường chỉ để phát hiện ra rằng có lẽ chỉ có ít hơn 75 người sẽ mua hàng của bạn?  

Trước hết, cần nói rằng nếu 75 người đó là các công ty sẽ chi hàng trăm đô la để mua sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn hàng năm, thì chẳng có gì đáng lo ngại cả. Song nếu 75 người đó sẽ chỉ tiêu thụ khoảng $10 cho sản phẩm hay dịch vụ của bạn mỗi thập kỷ, thì bạn phải quay lại với bảng kế hoạch kinh doanh và xác định lại một thị trường mục tiêu lớn hơn, song lần này với đầy đủ thông tin cần thiết hơn, hoặc đi theo một hướng kinh doanh khác.
Dịch từ www.About.com
Tài liệu bán hàng- viết như thế nào?
Tác giả:Phan Thu
Bạn viết thư có hay không? Khả năng biên tập của bạn có xuất sắc? Bạn rất giỏi tiếng Anh? Bạn có nghĩ rằng khi viết một đoạn giới thiệu hay quảng cáo ấn tượng, bạn chỉ cần nói với khách hàng rằng sản phẩm của công ty bạn có rất nhiều ưu điểm vượt trội, rằng chúng rất tốt, rất có ích … một cách chuyên nghiệp là đủ?
Ồ không, thật sai lầm nếu bạn có ý định thực hiện theo cách đó! Ở đây, yếu tố quan trọng nhất nằm ở khả năng thuyết phục của tài liệu bán hàng mà bạn viết.
Quy tắc vàng của công việc viết quảng cáo là: “Không có quy tắc vàng nào cả!”

Hầu hết các quảng cáo thành công đều được thực hiện theo những nguyên tắc căn bản. Tuy nhiên chúng ta chỉ nên sử dụng chúng để tham khảo. Nguyên tắc được đặt ra là để vi phạm, bởi vì nếu không sẽ chẳng có chỗ cho sự sáng tạo và đổi mới. Song việc phá vỡ những quy tắc cơ bản, những chỉ dẫn giáo khoa có thể là một hành động rất liều lĩnh. Sự liều lĩnh trong quảng cáo có thể mang lại những thành công ngoài sức tưởng tượng, nhưng đôi lúc lại là nguyên nhân của thất bại và lãng phí ngân sách. Vì thế, bạn hãy cứ dựa trên những kinh nghiệm và kiến thức đã tích luỹ và học tập được, nhưng đừng quên yếu tố sáng tạo trong đó.

Dưới đây là một số nguyên tắc đã được các chuyên gia quảng cáo sử dụng từ thuở xã hội còn chưa có khái niệm gì về quảng cáo. Chúng đã giúp họ thành công, và hy vọng rằng chúng cũng sẽ là những chỉ dẫn hữu ích và hiệu quả để bạn tham khảo:

Nền tảng của một quảng cáo thành công  
     -       Tựa đề gây sự chú ý đối với khách hàng 
     -       Phụ đề cần củng cố thêm phần tiêu đề
     -       Hình ảnh hoặc tranh minh họa phải nhấn mạnh lợi ích mà tựa đề đã nêu
     -         Nội dung được viết thật hấp dẫn với nhiệm vụ dẫn dắt và gợi trí tò mò để người đọc muốn xem tiếp những phần sau
     -         Phần tiếp theo nhấn mạnh lại những lợi ích của sản phẩm, dịch vụ đang nói đến
     -         Đoạn cuối nói với khách hàng về những thiệt thòi, nếu khách hàng bỏ lỡ chào hàng của bạn
     -         Kết thúc bằng việc khuyến khích sự hưởng ứng (mua hàng ngay). Phần viết thêm có thể nêu những lý do bổ sung để thuyết phục khách hàng đặt hàng và củng cố lại một lần nữa nội dung chào hàng
     -         Biểu tượng của công ty (hầu như) luôn luôn đặt cuối trang viết, trừ trường hợp đó là một webpage.

Cấu trúc này gần như luôn được áp dụng đối với hình thức thư chào hàng trực tiếp (cộng thêm các thủ thuật tiếp thị khác trong chương trình bán hàng của công ty). Việc thực hiện trang Web có thể có những khác biệt nhỏ về kỹ thuật, song nói chung cũng cần tuân thủ những nguyên tắc tương tự.

Bạn hãy luôn nhớ yêu cầu của tài liệu bạn viết phải gợi lên ở khách hàng sự chú ý (Attention), kích thích sự quan tâm (Interrest), tạo khát khao có được sản phẩm hay dịch vụ (Desire) và cuối cùng là thôi thúc hành động mua hàng (Action), hay còn gọi là nguyên tắc AIDA.

Vẫn là AIDA!
Đối với đối tượng tiếp nhận, bạn phải: giành ngay được sự chú ý, dừng tất cả những mối quan tâm khác của họ để họ chỉ tập trung vào điều bạn đang truyền tải; khiến họ phải suy nghĩ cân nhắc đến điều bạn nói; làm sao để họ cảm thấy rằng chào hàng của công ty bạn là vô cùng đặc biệt, rất đáng quan tâm, rằng đây là cơ hội “ngàn năm có một” và họ sẽ phải hối tiếc nếu bỏ lỡ cơ hội này. “Hãy biến mơ ước của bạn thành hiện thực ngay hôm nay”, “Hãy để bạn bè phải ghen tỵ khi họ không được sở hữu món hàng này như bạn” … và những thông điệp tương tự. Tóm lại, chỉ với 24 chữ cái trong tay, nhưng nhiệm vụ của bạn là thuyết phục khách hàng phải mở hầu bao để mua hàng.

Chú ý, quan tâm, khát khao, hành động. Hãy luôn nhớ 4 từ này trong đầu khi bạn viết bất cứ quảng cáo nào. Chúng sẽ giúp bài viết của bạn không lan man hay lạc đề.

Mục đích cuối cùng là bán được hàng 

Nếu muốn bán một sản phẩm, bạn phải nói với khách hàng và thuyết phục họ bằng những ưu điểm của món hàng hay dịch vụ đó. Nếu muốn thuyết phục một công ty tham gia vào một sự kiện hay hành động từ thiện nào đó, ít nhất bạn cũng phải cho họ biết họ sẽ nhận được những lợi ích gì từ công việc đó. Cũng tương tự như vậy, tài liệu quảng cáo về một nhà hàng chẳng hạn, ít nhất phải chỉ ra được điều gì khiến người ta phải đến đó thưởng thức: địa điểm thuận lợi, món ăn độc đáo mới lạ, giá rẻ, món ăn chay, thực phẩm giúp giảm cân …

Hãy nhấn mạnh về lợi ích của sản phẩm 
Bất kể bạn đang bán thứ hàng hoá hay dịch vụ gì, hãy ghi nhớ điều này bởi nó luôn luôn quan trọng và hữu ích: đừng cố gắng mô tả những nét nổi bật, những đặc trưng hay các tính năng độc đáo của sản phẩm hay dịch vụ. Luôn nhớ là bạn đang bán lợi ích cho khách hàng, bởi nếu bạn không bán lợi ích gì cho họ cũng đồng nghĩa với việc bạn không bán được thứ gì cả.

Thông thường, khách hàng không để tâm nhiều lắm đến việc bạn đã sử dụng loại công nghệ tiên tiến nào và với kỹ thuật hiện đại ra sao. Ví dụ, đối với một phần mềm vi tính, họ cũng không chú ý lắm đến việc nó chạy nhanh không, nhanh như thế nào, những nét đặc trưng, tiên tiến của nó so với những sản phẩm khác ra sao, mặc dù phải mất 3 năm công ty mới có thể cho ra đời sản phẩm ưu việt kia, kể cả khi nó có phần đóng góp của Bill Gates trong đó cũng thế. Tất cả những thứ kể trên chỉ là những đặc trưng của sản phẩm. Bạn sẽ không bán được hàng nếu nó đơn thuần chỉ chứa những đặc trưng. Duy nhất  lợi ích của sản phẩm mới làm được điều đó!

Khách hàng chỉ bắt đầu chú ý khi bạn nói lên những ích lợi của phần mềm kia, chẳng hạn như: nó tiết kiệm được bao nhiêu thời gian; bạn bè của họ sẽ ngạc nhiên thán phục như thế nào khi họ có thể thiết kế một E-card rất công phu và thời gian hoàn thành nó chỉ gói gọn trong vòng … 1 nốt nhạc với sự trợ giúp của phần mềm mới của công ty bạn.

Tóm lại, hãy cho khách hàng thấy được càng nhiều ích lợi càng tốt. Có thể xem đây là một “quy tắc vàng” mà không bao giờ được phá vỡ nó!

(Dịch từ Adcopywritting.com) 
Làm thế nào để bán được hàng trong 60 giây?
Tác giả:Trần Phương Minh
Thông thường, trong hoạt động bán hàng, bạn sẽ có khoảng 1 phút để khơi gợi sự quan tâm của các khách hàng. Quá thời gian đó, khách hàng sẽ không còn chú ý nhiều đến sản phẩm dịch vụ của bạn nữa. Vậy làm thế nào để bạn thành công trong 60 giây đầu tiên này?
	


 Từ trước đến nay, trong kinh doanh, sự cân bằng giữa công việc bán hàng và nghệ thuật giao tiếp luôn đóng vai trò vô cùng quan trọng. Không ít khách hàng sẽ từ bỏ công ty bạn chỉ bởi những lời lẽ giao tiếp không mấy thích hợp. Và bạn khó có thể gây sự chú ý của khách hàng trong 60 giây đầu tiêu nếu không có cách thức giao tiếp và trò chuyện hợp lý. Tuy không hề đơn giản để làm được việc này, song, bạn đừng quá lo lắng. Trong mọi khó khăn vẫn luôn tồn tại một số cách thức khác nhau để vượt qua và thành công .

Giao tiếp với khách hàng là một nhân tố rất có giá trị đối với chúng ta trong bán hàng và marketing. Hãy đối mặt với nó: Người tiêu dùng giờ đây có sự hiểu biết nhiều hơn so với trước đây. Tất cả những gì chúng ta kinh doanh, những phương thức marketing chúng ta thực hiện cần chú trọng hơn đến khách hàng, chúng ta cần hiểu rõ hơn về khách hàng, thu hút được sự chú ý của họ ngay trong phút nói chuyện đầu tiên – và cách tốt nhất để thực hiện được điều này là đưa ra những câu hỏi thông minh. Bạn nên hỏi càng nhiều càng tốt trong khi giảm thiểu nói chuyện “suông” với khách hàng. Dưới đây là những câu hỏi hiệu quả nhất mà bạn nên sử dụng và khi nào nên sử dụng chúng.

Câu hỏi gợi mở vấn đề (Open-ended “prompting” questions)
Khi giao tiếp với một khách hàng, bạn phải cố gắng để hiểu được những gì đang diễn ra trong thế giới và tâm trí của họ. Sau đó, khách hàng sẽ hiểu được và chấp nhận những ý kiến của bạn. Cách tốt nhất để làm việc này là đặt ra những giới hạn nghiêm ngặt trong khoảng thời gian nói chuyện với khách hàng. Hãy giữ nó dưới 60 giây. Bạn đừng bao giờ nói chuyện quá 60 giây mà không đưa ra một đề nghị nào để cả hai bên cùng đồng ý tiếp tục bàn thảo. Đầu tiên, sự đồng ý này sẽ xuất hiện khi bạn đưa ra những câu hỏi gợi mở vấn đề. Nhìn chung đó là những câu hỏi:

- Không thể đơn giản trả lời “Có” hay “Không”. 

- Không dẫn dắt, kiểm soát hay cố gắng lôi kéo những người khác.

- Mở ra các chủ đề hội thoại mới.

- Bắt đầu với những từ “khi nào”, “điều gì”, “như thế nào”, “ở đâu”. 

- Cần phải suy nghĩ trước khi trả lời.

- Động viên khách hàng hé mở những cảm giác của họ. 

- Xây dựng mối quan hệ.

Câu hỏi đóng (Closed-ended question)
Đối lập với dạng câu hỏi gợi mở là dạng câu hỏi đóng. Các câu hỏi đóng, không giống như những câu hỏi mở, sẽ đặt một điểm kết cho một cuộc hội thoại và không đưa bạn đến gần hơn với cuộc gặp gỡ lần thứ hai. Vì vậy, bạn nên tránh những câu hỏi kiểu này, qua đó bạn sẽ thành công với công việc bán hàng trong 60 giây. 

Một ví dụ của câu hỏi đóng có thể là: “Bạn rất quan tâm đến việc thu hút những khách hàng mới, không biết có đúng như vậy không?”. Thời điểm tốt nhất để bạn sử dụng những câu hỏi đóng đó là trong trường hợp bạn cần khẳng định hay xác nhận những gì bạn nghĩ có thực sự diễn ra trong tâm trí khách hàng hay không. Nhìn chung đó là những câu hỏi:

- Hữu ích để đưa ra những phản hồi trong cuộc hội thoại. 

- Có thể được sử dụng để thu thập những thông tin cụ thể hay những lời xác nhận. 

 Câu hỏi làm rõ ý(Clarifying question) 

Trong khi giao tiếp với khách hàng, nếu cần đảm bảo rằng bạn đã hiểu chính xác những gì khách hàng nói, bạn có thể sử dụng dạng câu hỏi làm rõ ý. Những câu hỏi này sẽ giúp ích bạn rất nhiều để có được sự chú ý của khách hàng trong 60 giây đầu tiên. Một câu hỏi làm rõ tốt có thể bắt đầu với: “Như vậy, theo tôi hiểu thì quý vị đang nói rằng ….”. Chú ý: Bạn nên bắt đầu câu hỏi làm rõ của mình với lời văn như vậy và sau đó diễn giải một cách sáng tạo những gì bạn nghĩ. Thật tồi tệ nếu bạn bắt chước nguyên văn những gì bạn nghe được từ phía khách hàng bởi kiểu nói này có thể được xem như một sự hạ cố, mỉa mai và thiếu tôn trọng. Nhìn chung đó là những câu hỏi:

 - Đảm bảo sự nhất trí với khách hàng và chứng tỏ cho khách hàng thấy bạn hiểu chính xác những gì họ đã nói.

 - Thể hiện dưới ngôn ngữ của bạn những gì bạn đã được nghe. 

- Làm sáng tỏ sự khác biệt trong những từ ngữ đã được sử dụng. 

- Làm rõ nghĩa của những từ ngữ đã được sử dụng. 

Câu hỏi phát triển (Developmental question)
Một khi bạn làm rõ những gì khách hàng nói, bạn có thể sử dụng sau đó một số câu hỏi phát triển để chuyển cuộc hội thoại giữa bạn với khách hàng từ chỗ giao tiếp lôi kéo ban đầu đến sự hiểu biết thân thiện, nắm rõ được những gì khách hàng mong muốn. Tương tự, những câu hỏi kiểu này cũng sẽ giúp bạn thành công trong công việc bán hàng ngay tại 60 giây giao tiếp đầu tiên. Nhìn chung đó là những câu hỏi: 

 - Động viên khách hàng cho biết rõ thêm về những gì họ đã nói. 

- Bắt đầu khiến cho khách hàng thể hiện cảm giác và tình cảm của mình về chủ đề hiện tại. 

- Có được những hiểu biết sâu rộng hơn về những gì đang được trao đổi với khách hàng. 

Câu hỏi định hướng (Directional question) 

Bên cạnh đó, bạn cũng có thể sử dụng những câu hỏi định hướng để bán được hàng trong 60 giây đầu tiên. Những câu hỏi kiểu này sẽ hướng cuộc hội thoại tới một mức độ nhất định, qua đó giúp cho những vấn đề vướng mắc khác được hé mở. Những câu hỏi định hướng được xem như một tấm bản đồ cho cuộc hội thoại của bạn và nhờ vậy bạn có thể hiểu được những nhu cầu và mong muốn của khách hàng. Nhìn chung, đó là những câu hỏi: 

- Chuyển cuộc hội thoại từ một chủ đề logic sang một chủ đề khác. 

- Mời khách hàng tham gia vào việc trao đổi thông tin qua lại. 

- Có thể được sử dụng để thay thế câu hỏi đóng trong trường hợp bạn buộc phải hỏi.  

Bạn đừng rơi vào cái bẫy của việc sử dụng những câu hỏi định hướng để kiểm soát hay lôi kéo khách hàng theo bất cứ cách nào. Điều này sẽ huỷ hoại các mối quan hệ kinh doanh với khách hàng mà bạn đã dầy công gây dựng, đồng thời giảm thiểu tối đa cơ hội để bạn có được lần gặp gỡ tiếp theo. 

Câu hỏi mang tính bày tỏ quan điểm (Opinion question)
Một dạng câu hỏi khác mà bạn có thể sử dụng để đảm bảo thời gian nói chuyện trong giới hạn 60 giây là câu hỏi mang tính bày tỏ quan điểm. Dạng câu hỏi này sẽ vô cùng hữu ích trong việc hé mở đâu là những chủ đề mà khách hàng ưa thích, và đem lại cho bạn nhiều hiểu biết sâu sắc về những nhu cầu riêng lẻ của một ai đó. Những câu hỏi quan điểm cũng còn là một cách thức để bạn đảm bảo rằng một ai đó sẽ thực sự gắn bó với cuộc hội thoại của bạn. Như một quy tắc chung, những câu hỏi quan điểm là câu hỏi:

- Đưa ra một câu hỏi thẳng thắn theo cách thức không đối chất. 

- Để một ai đó nói chuyện thẳng thắn và cởi mở.

- Đưa ra cơ hội để chia sẻ tình cảm.

- Biểu hiện sự quý mến và tôn trọng một ai đó. 

- Giúp đỡ mở rộng và kéo dài cuộc hội thoại.

Câu hỏi mang tính kiểm chứng xã hội (social proof question)
Cuối cùng, bạn có thể sử dụng dạng câu hỏi mang tính kiểm chứng xã hội nhằm đảm bảo thành công trong 60 giây. Đây là một cách gián tiếp để một người nhận ra rằng trường hợp của họ cũng tương tự như trường hợp cùa một người nào khác mà bạn đã từng làm việc và giao tiếp. Khi bạn đề cập và tham khảo tới một bên thứ ba, thái độ khách hàng sẽ tích cực và thân thiện hơn với những câu hỏi của bạn. Mặt khác, khi bạn đưa ra những câu hỏi kiểm chứng xã hội, rất có thể chúng sẽ không mấy liên quan đến chủ đề đang được thảo luận. Vì thế, những câu hỏi này đòi hỏi một sự khéo léo từ phía bạn. Nhìn chung, đó là những câu hỏi:

- Giới thiệu một bên thứ ba có liên quan đến chủ đề thảo luận.

- Có thể nâng cao sự tin cậy của một ai đó rằng bạn có thể hiểu được nhu cầu và mục đích của họ.

- Củng cố và giải toả sự băn khoăn, thắc mắc của một ai đó.

- Có thể được sử dụng để thể hiện những mối quan tâm hay các vấn đề vướng mắc trước khi chúng xuất hiện. 

Tóm lại, việc sử dụng thông minh những dạng câu hỏi trên sẽ có tác dụng rất lớn để các khách hàng biểu lộ cảm giác và tình cảm thực sự của họ về bất cứ chủ đề nào đang được thảo luận. Hãy xây dựng các mối quan hệ kinh doanh gần gũi với khách hàng, và họ sẽ không nhiều khả năng rời bỏ công ty bạn ngay cả khi bạn có những “lời ăn tiếng nói” thiếu thích hợp.

 (Dịch từ bài viết của tác giả Tony Parinello trên tạp chí Entrepreneur)
 Đôi nét về tác giả: Tony Parinello là tác giả của cuốn sách bestseller Selling to VITO, the Very Important Top Officer. Để có thêm những thông tin về các bài báo và cuốn sách mới nhất của ông, Secrets of VITO (Bí mật của VITO), bạn có thể gọi điện thoại theo số (800) 777-VITO hay ghé thăm trang web www.sellingtovito.com.
Vận may của nhà bán lẻ
Tác giả:Hoàng Hà
Một trong những cách tốt nhất nhằm tăng doanh số bán lẻ là giữ quan hệ với mọi người, từ việc gọi điện cho khách hàng đến việc xem họ như người bạn mới. Về cơ bản, một người bán hàng hiệu quả biết rằng cần phải liên lạc với khách hàng thường xuyên.
Một trong những cách giải thích cho lời khuyên trên chính là chúng ta luôn phải mất thời gian để chiếm được lòng tin của một ai đó - người có công việc kinh doanh liên quan đến chúng ta. Nếu chúng ta chỉ là “một người lạ”, họ sẽ luôn ngập ngừng, mặc dù họ thật sự muốn, hoặc cần đến những hàng hóa hay dịch vụ mà chúng ta cung cấp. Bạn hãy nhớ lại xem, các cuộc nghiên cứu đã cho kết quả là thông thường phải có từ 8 đến 15 hợp đồng ký kết trước khi giao dịch mua bán thật sự diễn ra.

Một nguyên nhân khác nữa là cuộc sống con người luôn có rất nhiều công việc cũng như sự kiện nối tiếp nhau. Những gì quan trọng trong một ngày có thể dễ dàng bị bỏ qua khi có sự hiện diện của công việc kế tiếp. Ưu thế thay đổi từ ngày này qua ngày khác khi những thứ vô thưởng vô phạt của cuộc sống cứ xen vào kế hoạch của con người.

Hãy đặt các sự kiện này cạnh nhau và bạn sẽ hiểu những gì xảy ra.

Một khách hàng quyết định quan tâm đến hàng hóa hay dịch vụ của bạn. Anh ta gọi điện cho bạn và rồi dừng lại đột ngột. Bạn gọi lại và mọi thứ có vẻ tiến triển rất tốt. Sau đó, vị khách bỏ đi và bạn chẳng bao giờ nghe tin gì về anh ta nữa cả. Trên thực tế, khách hàng đó vẫn quan tâm đến sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn, nhưng do công việc kinh doanh của công ty bạn vẫn còn quá mới mẻ và anh ta cảm thấy chưa hoàn toàn thoải mái để đặt mua hàng. Nếu bạn tỏ ra nồng nhiệt hơn, chắc hẳn lòng tin của anh ta đối với bạn sẽ được nâng cao hơn nhiều.

Vậy là khách hàng ra đi mà không hề đặt mua hàng. Thực tế là vậy đấy. Anh ta đã quan tâm đến một thứ gì đó trong số các sản phẩm hoặc dịch vụ của bạn và sự quan tâm này cũng “hạ nhiệt” nhanh chóng.

Đây không phải là việc khách hàng quyết định không mua hàng hóa của bạn, cũng không phải là việc họ không còn quan tâm đến công ty bạn. Khách hàng chỉ đơn giản là cần nhiều thời gian hơn để vượt qua được rào cản của lòng tin. Một khi đã có được lòng tin, họ sẽ cảm thấy thoải mái hơn khi tiến hành công việc kinh doanh với bạn.

Công việc của bạn là giúp họ vượt qua rào cản ấy và tăng sự hài lòng cũng như thoải mái của họ khi họ quyết định làm việc với bạn. Chìa khoá để đạt tới điều này chính là chiến lược “theo sát”. Bạn cần tìm ra cách tái thu hút mọi người, tái liên lạc với họ để họ nhớ ra tại sao họ lại quan tâm đến sản phẩm hay dịch vụ của bạn đầu tiên. Nếu có lúc nào đó họ dường như sắp nói câu “Ồ, tôi cần phải xem xét lại…”, thì bạn hãy dừng họ lại.

Nhưng bạn cũng cần thực hiện chiến lược bám sát một cách thật khéo léo và chuyên nghiệp, đừng quá làm phiền khách hàng. Bạn cần thể hiện cho họ thấy mục đích của bạn là giúp họ, chứ không phải là bán hàng (mặc dù mục đích cuối cùng của bạn chính là như vậy).

Có nhiều cách để giữ liên lạc mà không gây ra thảm họa:

Khi bạn theo sát một khách hàng, bạn phải một vài thứ để đưa cho người đó. Có thể đó là một thẻ VIP với chiết khấu ở mức đặc biệt khi họ mua hàng. Có thể đó là một thẻ uống nước miễn phí. Có thể bạn gửi cho vị khách đó một tài liệu về ngành công nghiệp của họ, thứ bạn nghĩ là họ đang quan tâm.

Khi bạn đưa cho khách hàng một thứ gì đó nghĩa là bạn đang bộc lộ sự quan tâm của mình với họ. Nếu bất cứ khi nào bạn liên lạc với ai đó và tạo cho họ ấn tượng rằng bạn chỉ quan tâm đến việc bán hàng, họ sẽ nghĩ bạn là một người bán hàng tầm thường chỉ quan tâm đến việc tăng khoản hoa hồng cho bản thân.

Ngược lại, nếu bạn luôn có quà cho họ (một món đồ nhỏ, tài liệu chuyên môn, một lời mời đến một sự kiện kinh doanh, thậm chí là một bản tin địa phương mà họ quan tâm hoặc câu chuyện cười), bạn sẽ trở thành người mà họ muốn kết giao. Bạn sẽ để lại một sự bất ngờ ấn tượng trong một ngày bận rộn của họ.

Về điểm này, bạn giống đang làm quen với một người bạn mới, một người không do dự khi trở thành khách hàng của bạn. Bạn sẽ trở thành một phần trong thế giới của họ và ngay khi họ muốn hoặc cần những thứ trong danh mục hàng hóa bạn có, họ sẽ liên lạc với bạn đầu tiên.

(Dịch từ Blow up your business)
Bạn có biết thuyết phục khách hàng?
Tác giả:Bizpro Group
Bạn có muốn khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng nói đồng ý với đề nghị của bạn một cách thường xuyên hơn không? Nếu bạn trả lời “Có”, thì bạn cần phải nắm vững một số nguyên tắc nhất định. 

 Đôi khi, chính những người không cùng lĩnh vực với chúng ta lại có thể giúp ta thành công hơn trông sự nghiệp. Một người trong số đó chính là Robert Cialdini - tiến sĩ triết học, giáo sư Trường tổng hợp bang Arizona, người phát ngôn chính của cuộc họp thường niên mang tên Million Dollar Round Table (tạm dịch là Bàn tròn của những ý tưởng đáng giá tiền triệu), được tổ chức tại New Orleans. Ông đã thực hiện gần như là một bài thuyết trình hoàn chỉnh với tên gọi “Nguyên tắc thuyết phục”. 
Trước khi tìm hiểu những nguyên tắc này, bạn hãy suy nghĩ về 4 câu hỏi sau đây để tìm hiểu nguyên nhân những khó khăn của bạn khi thuyết phục khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng.

1.      Liệu kết quả có khả quan hơn không, khi bạn nói cho khách hàng tiềm năng và khách hàng hiện tại rằng họ sẽ đạt được gì nếu họ chấp thuận đề nghị của bạn, hoặc họ sẽ đánh mất điều gì nếu họ không đồng ý với bạn?

2.      Nếu sản phẩm/dịch vụ của bạn có cả ưu điểm và khuyết điểm, bạn nên trình bày về điểm yếu đó vào thời điểm nào?

3.      Sau khi một khách hàng khen ngợi cá nhân bạn và công ty bạn, bạn cho rằng những lời nói nào sẽ có sức thuyết phục hơn cả, ngoài lời cảm ơn?

4.      Điều gì hiệu quả nhất mà bạn có thể thực hiện để mở rộng ảnh hưởng của bản thân?

Bây giờ, hãy xem 6 nguyên tắc thuyết phục mà bạn có thể sử dụng để biến các yêu cầu của bạn đối với khách hàng trở thành hiện thực.

1. Nguyên tắc trao đổi. Đây là nguyên tắc trong văn hoá giao tiếp của loài người, Cialdini nói. Chúng ta đều có chung suy nghĩ rằng “Tôi sẽ phải trả lại anh cái mà anh đã đưa cho tôi”, và chúng ta xem điều đó là một luật lệ hiển nhiên. Bên cạnh đó, chúng ta cũng không bao giờ chỉ nhận mà không trả lại điều gì. Bạn có một cơ hội lớn trong một khoảng thời gian rất ngắn ngay sau khi một người nào đó nói lời cảm ơn bạn. Vậy bạn làm gì trong thời gian này là điều rất quan trọng.

Bạn có nhận thấy ý nghĩ công việc kinh doanh của bạn không? Bạn đã hành động như thế nào khi một ai đó cảm ơn bạn vì đã làm việc vượt ra ngoài bổn phận của mình? Đừng đánh giá cơ hội của bạn lúc đó bằng những câu đại loại như “Ồ, không có gì, tôi vẫn thường làm như vậy mà”. Nếu bạn chỉ nói những điều như trên, có vẻ như bạn đã vượt ra ngoài quy luật trao đổi. Thay vào đó, bạn nên sử dụng những câu như “Tất nhiên rồi, chúng ta luôn sẵn lòng giúp đỡ lẫn nhau. Đó là những điều mà bạn bè lâu năm vẫn thường làm”, hoặc “Cảm ơn. Dĩ nhiên, tôi sẵn lòng làm điều đó, tôi biết bạn cũng sẽ làm điều tương tự cho tôi”.

2. Nguyên tắc khan hiếm. Bản chất của điều này là: Mong muốn của con người là không có giới hạn. Bạn nên nói cho khách hàng biết rằng bạn có một đề nghị hiếm có, độc nhất vô nhị có thể mang lại cho họ những lợi ích đặc biệt mà họ không thể có nếu không tiếp nhận những yêu cầu bạn đưa ra. Vì vậy, bạn không những cần trình bày với khách hàng về lợi ích mà họ sẽ đạt được, mà còn phải đề cập đến cả những thứ mà có thể họ sẽ đánh mất nữa. “Con người sẽ bị tác động mạnh mẽ hơn với ý nghĩ sẽ mất một cái gì đó”, Cialdini nói. 

3. Nguyên tắc của sự tín nhiệm. Thông thường, mọi người đều nghe theo lời khuyên của những chuyên gia có uy tín. Bạn cần phải chứng tỏ trình độ và sự am hiểu của bạn về vấn đề mà bạn đang nói. Người nghe sẽ không để ý đến bạn, nếu bạn không thể hiện được điều đó. Tuy nhiên, việc chỉ thể hiện sự uyên bác không thôi vẫn chưa đủ, bạn còn cần tỏ ra thành thực nữa. Bạn có thể biểu lộ sự chân thành theo cách mà các doanh nhân lớn thường làm: trước khi trình bày về những lý lẽ mạnh mẽ nhất ủng hộ cho sản phẩm/dịch vụ của mình, họ thường đề cập đến một điểm yếu hay khó khăn mà họ đang gặp phải. Điều này tạo cho họ một hình ảnh vừa có mạnh mẽ, lại vừa thành thực. Ngay lập tức sau khi bạn thừa nhận điểm yếu là khi bạn cần nhấn mạnh luận cứ chủ chốt của mình.

4. Nguyên tắc cam kết và kiên định. Nếu bạn muốn củng cố sức mạnh của một lời đồng ý, bạn nên yêu cầu khách hàng xác nhận điều đó trên giấy. Người ta thường thực hiện những điều mà họ viết ra.

5. Nguyên tắc nhất trí. Mọi người nói chung có khuynh hướng bắt chước lẫn nhau. “Chúng ra quyết định hành động của mình thông qua việc xem xét điều mà người khác muốn chúng ta làm trong hoàn cảnh đó”, Cialdini nói, hay nói một cách đơn giản hơn thì chúng ta thường đoán ý nghĩ của người khác để hành động. Vậy thì bạn hãy áp dụng đặc điểm đó trong khi giao tiếp với những người sắp trở thành khách hàng của bạn, và sử dụng những khách hàng hiện tại cùng với những mối quan hệ của họ như là những kênh giao tiếp hiệu quả cho dịch vụ của bạn.

6. Nguyên tắc yêu mến. “Chúng ta thích những người yêu mến chúng ta”, Cialdini giải thích. “Chúng ta thường đồng tình với những người chúng ta quý mến”. Tuy nhiên, điều này không có nghĩa là bạn phải làm cho khách hàng thích bạn, mà thay vào đó bạn cần yêu quý khách hàng nhiều hơn. “ Họ muốn một cố vấn biết tỏ ra yêu quý họ, như thế họ cảm thấy yên tâm. Và khi họ cảm thấy yên tâm, họ sẽ nói dễ dàng nói lời đồng ý”.

Như vậy, “nếu bạn đang gặp bất kỳ khó khăn nào trong việc thuyết phục người khác đồng ý với kế hoạch của mình, bạn không cần nên thay đổi những gì bạn đang dự định”, Cialdini nói, “mà thay vào đó, bạn chỉ cần thay đổi cách thức bạn thể hiện lời đề nghị đó.

(Dịch từ Advisortoday)
Trong những năm gần đây chủ đề người buôn bán được chú ý đến khá nhiều, xuất phát từ việc các nhà nghiên cứu kinh tế học phát hiện ra rằng các công ty nhỏ có đóng góp rất đáng kể đến sự phát triển và tồn tại của nền kinh tế. 
Hơn thế, nhiều người đã chọn sự nghiệp buôn bán nhỏ vì chúng đem lại nhiều lợi ích kinh tế và tâm lý hơn là con đường làm việc với các doanh nghiệp lớn. Các chương trình như TKMPK đang nỗ lực nhằm chỉ ra được những doanh nghiệp nhỏ tiềm năng trong số nhóm định trước những người tốt nghiệp chưa có việc làm, để đến một mức độ nào đó dạy cho họ cách kinh doanh. 
Chưa hết, bất chấp những tranh cãi và sự chú ý xung quanh vấn đề này, có hai câu hỏi cơ bản vẫn chưa được trả lời: Việc kinh doanh buôn bán là gì? Chúng ta có thể đo đạc được nó không nó hay không ? Nói một cách rõ ràng thì trong bối cảnh chọn lọc của TKMPK, đây là 2 câu hỏi cần phải được trả lời! 

Peter Kilby đã một lần so sánh công việc kinh doanh với con vật tưởng tượng, con Heffa-lump như sau: Đó là một con vật to lớn và quan trọng luôn bị nhiều người săn đuổi bằng những công cụ bẫy tinh vi ... Tất cả những người nói là đã từng nhìn thấy nó đều nói là nó rất to nhưng lại bất đồng quan điểm với nhau về những chi tiết nhỏ của nó. Do không nghiên cứu kỹ môi trường sống hiện tại của nó, nhiều người thợ săn đã dùng đến những loại mồi vốn là những bữa ăn ngon của họ để bẫy nó và sau đó còn cố gắng thuyết phục mọi người là cái họ bắt được là con Heffalump. Tuy nhiên, rất ít người bị thuyết phục và cuộc tìm kiếm lại tiếp tục (Kilby, Săn tìm con Heffalump: Nghề buôn bán và Sự phát triển kinh tế, 1971). 

Nghề buôn bán là gì? 
Có rất nhiều định nghĩa về nghề buôn bán có thể được tìm thấy trong ngôn từ mô tả các quá trình kinh doanh. Định nghĩa sớm nhất về nghề buôn bán, ra đời từ thế kỷ 18, coi đó là một thuật ngữ kinh tế mô tả quá trình chấp nhận những rủi ro của việc mua hàng ở một mức giá nào đó cố định để rồi bán lại với một mức giá khác không cố định. Về sau, các nhà bình luận đã mở rộng định nghĩa này và bao gồm trong đó cả việc tập trung các yếu tố sản xuất. Định nghĩa này đưa mọi người đến một câu hỏi khác là liệu việc buôn bán có một chức năng duy nhất hay không hay nó đơn thuần chỉ là một hình thức của việc quản lý. Đầu thế kỷ này, khái niệm đổi mới được đưa thêm vào định nghĩa về việc buôn bán. Đổi mới ở đây có thể là đổi mới quá trình, đổi mới thị trường, đổi mới sản phẩm, đổi mới yếu tố và thậm chí đổi mới về một cơ cấu. Các định nghĩa sau này mô tả công việc kinh doanh có bao gồm cả việc thành lập các doanh nghiệp mới mà người thành lập nên chúng là những người buôn bán. 

Các nhà nghiên cứu đã có những nỗ lực đáng kể nhằm hiểu được yếu tố tinh thần và xã hội học trong công việc buôn bán. Những nghiên cứu sau đây đã cho thấy những đặc trưng chung giữa những người làm buôn bán về nhu cầu thành đạt, việc nắm giữ quyền kiểm soát, thiên hướng về trực giác hơn là thiên hướng về cảm giác, và thiên hướng chấp nhận rủi ro. Thêm vào nữa, nhiều nghiên cứu còn xem xét đến cả những mất mát thời thơ ấu phổ biến nhưng không phải mang tính toàn cầu, những thành viên thuộc nhóm người thiểu số và cả những kinh nghiệm liên quan đến thời trẻ của họ để xây dựng nên khuân mẫu của một người làm buôn bán. 

Mới thoạt nhìn chúng ta có lẽ có được những định nghĩa ban đầu về nghề buôn bán. Tuy nhiên, khi nghiên cứu chi tiết cả về lý thuyết và những ví dụ thực tế về loại hình này thì việc đưa ra được 1 định nghĩa như vậy lại trở nên khó khăn và phức tạp hơn nhiều, nếu như không muốn nói là không thể. 

Ví dụ, hãy xem xét mức độ gần gũi giữa khái niệm buôn bán trên với khái niệm “chấp nhận rủi ro”, “cách tân” hoặc thậm chí là thành lập nên một công ty mới. Mỗi thuật ngữ ở trên mô tả một mặt nào đó liên quan đến người làm công việc kinh doanh, mà ý chí của cả Thomas Watson của IBM hay Rey Kroc của McDonald đều có qualify; như vậy ít người sẽ tranh cãi về việc những cá nhân này không phải là những nhà kinh doanh buôn bán. 

Mặc dù chấp nhận rủi ro là một yếu tố quan trọng trong cách xử sự của người làm kinh doanh, nhiều người làm kinh doanh thực sự đã thành công bằng cách tránh được những rủi ro khi cần thiết và tìm kiếm những người khác để chấp nhận rủi ro. Một nhà kinh doanh rất thành công đã nói: “Ý niệm của tôi về rủi ro và cái lợi từ rủi ro là tôi được cái lợi từ rủi ro còn người khác chấp nhận rủi ro”. 

Sự sáng tạo thường cũng không phải là yếu tố tối cần thiết đối với công việc buôn bán. Rất nhiều nhà buôn bán thành công đã bắt chước rất tốt người khác và họ chỉ thật sự được coi là nhà cách tân hay sáng tạo bằng việc đưa những khái niệm mà họ biết vượt ra khỏi giới hạn thông thường của nó. 

Cũng có những câu hỏi tương tự là những nét tiêu biểu mang tính tâm lý và xã hội là gì. Những nét tiêu biểu tương tự của 2 cá nhân có thể đưa đến những kết quả khác biệt rất lớn: cả những người buôn bán thành công và không thành công đều có thể có những tính cách đặc trưng chung dễ nhận thấy. Tương tự, các nghiên cứu về đường đời các nhà buôn bán thường chỉ ra sự suy giảm của việc buôn bán theo sau những thành công và điều này có xu hướng không thống nhất với sự tập trung tính cách hay cá tính với vai trò như nền tảng cơ bản đầy đủ cho việc định nghĩa việc buôn bán. 

Do vậy, còn có rất nhiều những yếu tố và cách xử sự có thể chỉ ra được việc buôn bán đối với một vài cá nhân. Tất cả những điều được nêu ở trên đều nhằm chỉ ra là việc định nghĩa thế nào là một nhà buôn bán là rất khó nếu không muốn nói là không thể và rằng chính cụm từ đó cũng có thể được sử dụng trong thì quá khứ để mô tả một nhà kinh doanh thành công. 

Đo đạc công việc buôn bán 
Bất chấp những yếu tố ở trên, vấn có những thúc đẩy rất mạnh đặc biệt là giữa những người đang làm công việc phát triển buôn bán nhằm đo đạc bằng một cách nào đó công việc buôn bán. Những nỗ lực nhằm đo đạc có thể là từ những danh sách liệt kê cho đến những chương trình máy tính chi tiết và phức tạp. Điều này là cần thiết cho việc định nghĩa và đo đạc công việc kinh doanh là do cho dù có được định nghĩa đến đâu đi nữa, thì người làm công việc buôn bán vẫn là chìa khóa cho sự thành công của bất kỳ nghành kinh doanh nào. 

Họ là những người nắm được cơ hội của thị trường và sau đó cũng là những người có động cơ và khả năng huy động các nguồn lực nhằm đáp ứng cơ hội đó. Những phẩm chất chính mà những người làm buôn bán có được được các nhà bình luận liệt kê bao gồm những tính cách sau: 

• Tự tin và đa năng. Họ có khả năng làm ra sản phẩm, tiếp thị nó và đếm tiền, nhưng trên hết, họ có sự tự tin có thể cho phép họ thoải mái vượt qua những khó khăn không lường trước được. 

• Rắn rỏi khi đối mặt trước những khó khăn hay những tình huống dễ gây nản chí. 

• Những kỹ năng đổi mới. Không cần thiết phải là một “nhà sáng tạo” như nghĩa vốn có của cụm từ này mà chỉ là người có khả năng tìm ra được một cái mới trong thì trường mà người khác không thể tìm ra được. 

• Luôn hướng đến những thành quả. Để thành công cần có động lực từ việc hình thành những mục tiêu phấn đấu và cảm thấy được sự mãn nguyện khi đạt được mục tiêu đó. 

• Một người biết chấp nhận rủi ro. Để thành công cần phải biết chấp nhận những rủi ro một cách có tính toán. 

Thông thường thì những nhà buôn bán thành công có thiên hướng biết chấp nhận rủi ro, ở mỗi bước, họ biết tự chấp nhận những rủi ro theo tính toán cá nhân của riêng họ và khi đi từ bước này đến bước khác, những quyết định đúng đắn của họ được chứng minh. 

• Hoàn toàn hết mình. Làm việc chăm chỉ, nhiệt huyết và tự lập là những yếu tố cần thiết để thành công trong buôn bán. 

Tuy nhiên có 2 điều cần được cảnh báo trước cùng với danh sách nêu ra ở trên. 

Trước tiên, việc lựa chọn những cá nhân theo các tiêu chuẩn và kỹ năng nêu trên cho việc đào tạo phát triển một doanh nghiệp không đảm bảo hoàn toàn sự thành công trong kinh doanh. 

Thứ hai, những phẩm chất buôn bán cần để bắt đầu 1 công việc kinh doanh thành công thường không phải là những phẩm chất cần để lớn mạnh và thậm chí cũng không phải là những phẩm chất cần để giải quyết các vấn đề phát sinh khi công việc kinh phát triển đến một mức độ nào đó. Vai trò của người làm buôn bán cần phải thay đổi cùng với công việc kinh doanh khi mà công việc kinh doanh đó phát triển, nhưng thông thường thì họ không phải là người có thể tạo nên sự chuyển đổi. 

Người biết nhìn xa trông rộng và biết quản lý 
Trong những công việc kinh doanh mới và có phát sinh, người bắt đầu nó thường là 1 nhà kinh doanh ; một người biết nhìn xa trông rộng. 

Người biết nhìn xa trông rộng bắt đầu công việc kinh doanh với một ý tưởng hoàn toàn mới - để làm một cái gì đó tốt hơn hoặc ít đắt đỏ hơn, để làm nó theo một cách mới hoặc để thỏa mãn 1 như cầu đặc biệt nào đó - thường không đơn thuần chỉ là vì lợi nhuận. Người biết nhìn xa trông rộng muốn làm một cái gì đó mà từ trước tới nay chưa ai làm bởi lẽ họ có thể, bởi lẽ họ cảm thấy thích và hứng thú, và bởi vì điều đó có thể đáp ứng một nhu cầu nào đó. Một khi công việc kinh doanh bắt đầu có những thành công nhất định, bản chất của các quá trình cần có những thay đổi. Ở bước này, những kinh nghiệm buổi đầu công việc kinh doanh gặp những thử thách đầu tiên: 

• Làm thế nào để người buôn bán biết nhìn xa trông rộng biến những kỹ năng và cảm hứng đã giúp họ hình thành nên một doanh nghiệp nhỏ thành một cái gì đó lớn hơn? 

• Làm sao để công việc kinh doanh tồn tại được với sự hạn chế của vòng xoay tiền mặt? 

• Làm sao để nó có được những yếu tố luật pháp cần thiết để cho phép nó đi vay vốn? 

Thông thường thì người biết nhìn xa trông rộng thường không quan tâm đến những vấn đề này. Họ hiển nhiên là rất kém trong việc giám sát đội ngũ làm việc, đàm phán với các nhà đầu tư hay đào tạo nên người kế cận. Lúc này đây công việc kinh doanh cần đến một sự tập trung về quản lý có tính chuyên nghiệp, điều đòi hỏi một loạt những kỹ năng hoàn toàn khác, để quản lý và đảm bảo sự phát triển, những kỹ năng này khác với những kỹ năng cần thiết để bắt đầu gây dựng một doanh nghiệp và tạo nên một hình ảnh mới. 

Việc áp dụng các kỹ năng quản lý cho phép một doanh nghiệp đã có tuổi đời nhất định tiếp tục hoạt động tốt, nhưng phong cách làm việc bắt đầu có những thay đổi. Những yếu tố quản lý cần tập trung là cơ cấu, chính sách, các thủ tục và cơ bản là lợi nhuận. Lúc này công việc kinh doanh gặp phải những thử thách tiếp theo : doanh nghiệp trưởng thành bây giờ cần có một cấu trúc quản lý và điều hành để tạo nên những sự kiểm soát và cân bằng và để đảm bảo rằng sự tập trung quản lý không trở nên quá mạnh mẽ và áp đảo bản chất của công việc kinh doanh cần thiết để có được sự phát triển nhanh chóng và tiếp cận vào các thị trường mới. 

Những công việc kinh doanh thuộc các nghành công nghiệp mới phát triển thường trải qua cả 3 bước được đặc trưng bởi tầm nhìn, sự quản lý và sự điều hành như kể trên. Khi phát triển thành 1 công ty được thể chế hóa với một cấu trúc điều hành phù hợp, công việc kinh doanh gặp phải những thử thách mới thường hay xảy ra với các nghành công nghiệp như sau: 

• Làm sao để công việc kinh doanh duy trì được hình ảnh của nó? 

• Làm sao để nó cân bằng được sự phát triển, những rủi ro và lợi nhuận? 

• Làm thế nào để nó tạo nên được 1 hệ thống điều hành có thể duy trì được sự quản lý rõ ràng mà không làm mất đi sự độc lập và năng động vốn có của nó? 

Kết luận 
Chu kỳ phát triển trên của một công việc kinh doanh thường là phổ biến với những doanh nghiệp thành công. Chu kỳ đó tự nó đưa ra những đòi hỏi về cái cần được tập trung. Nguy hiểm thật sự đối với nó là phải lựa chọn những kỹ năng cần thiết nào trong từng thời điểm nhất định. Nếu làm không tốt điều này, công việc kinh doanh có thể sẽ phát sinh sự phát triển không cân bằng, quản lý yếu kém và thất bại đặc biệt là khi doanh nghiệp không đáp ứng đầy đủ được với những điều kiện mới của thị trường và công việc kinh doanh. Một nguy hiểm khác nữa là việc nỗ lực lựa chọn con người theo ý tưởng có sẵn. 

Do vậy, việc tập trung các yếu tố được dự báo trước ở trên trong các quá trình chọn lọc cần phải luôn cân bằng giữa các phẩm chất buôn bán và quản lý. Yếu tố quyết định chính trong việc lựa chọn 1 thành viên cho việc đào tạo phát triển doanh nghiệp phải đảm bảo được chính ý tưởng kinh doanh.
