ЛЕКЦИЯ № 1 

Такие разные продажи 
Весь мир продаёт. 

Один автор, вдохновлённый этой мыслью, дал такое название своей работе: «Жить – значит продавать». 

Всё продаётся: товары, услуги, сырьё, готовые изделия и полуфабрикаты, пот с лица, мастерство, культура, обаяние, любовь, здоровье, благополучие и даже природа – в виде свежего воздуха, солнца или йода. 

Для некоторых работать продавцом кажется если и не унизительным, то, по крайней мере, чем-то не очень почётным. 

Зато для других продавать – лучшее занятие на свете. 

Ж. Шандезон, А. Лансестр 

«Методы продажи» 

Клиент не является помехой в моей работе. 
Он является её целью. 

Мой клиент – не препятствие, он ставит передо мной задачи, которые я должен решать. 

Он не нарушает мою работу, а заставляет меня двигаться вперёд. 

Он платит мне жалованье, он мой кормилец. 

Не он зависит от меня, а я – от него. 

Не я оказывают ему услугу тем, что забочусь о нём, а он – мне. 

Он даёт мне возможность доказать, что я достоин того места, которое занимаю. 

Рудольф Шнаппауф 
«Практика продаж» 

Уже давно миновало то время, когда слово «продажа» стойко ассоциировалось с образом либо нелюбезной тётеньки в грязном халате, небрежно кидающей на весы кусок колбасы; либо усатого молодца на колхозном рынке, незаметно подсовывающего подгнивший фрукт среди прочих; либо навязчивого спекулянта, шёпотом предлагающего дефицитные товары «из-под полы». Сегодня продажи – это вполне достойный вид деятельности. 
В то же время продажа продаже рознь. Сайты, газеты и прочие источники информации, посвящённые предложению и поиску работы, в разделе «Требуется» пестрят вакансиями типа «Менеджер по продаже», «Торговый представитель», «Консультант», «Оператор на телефоне», «Продавец торгового зала» и пр. Разброс предлагаемых зарплат весьма значим: зарплаты отличаются более, чем на порядок. 

Что же это за вакансии? Какими умениями, знаниями, опытом нужно обладать, чтобы успешно претендовать на получение той или иной работы? 

Давайте разберёмся, какое наполнение имеет то или иное название вакансии. 

Такие разные продавцы! 

Продавцы-консультанты, работники торгового зала 

В большинстве случаев в работу такого сотрудника входит всестороннее консультирование клиентов-покупателей, пришедших в офис или торговый зал фирмы с целью выбрать и приобрести некий товар. Основная его задача – обслужить клиента таким образом, чтобы тот максимально «привязался» к этой фирме и уже не раздумывал, совершить покупку именно в этой фирме или пойти в другую – посмотреть, что предложат там. 
Какими качествами необходимо обладать, чтобы быть успешным на такой работе? 

Для этого необходимо, с одной стороны, 100%-ное владение информацией о товаре, который продаёт фирма, и умение эту информацию правильно доносить – клиент должен увидеть перед собой эксперта! 
С другой стороны, необходимо уметь слушать клиента, задавать ему «правильные» вопросы, чтобы помочь сделать правильный выбор – покупатель должен почувствовать, что ему продают не то, что завалялось на полках, а именно то, что ему необходимо! 

Наконец, нужно быть приятным в общении, обходительным, т. е. уметь создавать комфортную для покупателя атмосферу покупки. 

Кроме того, работодатель безусловно оценит умение осуществлять «допродажу», т. е. продать чуть больше, чем изначально планировал покупатель: 

· не только обои, но и клей к ним; 
· не только пылесос, но ещё и запасные мешки для мусора; 

· не только чайный сервиз, но и скатерть; 

· не только мобильный телефон, но и какие-то аксессуары к нему; 

· не только автомобиль, но и набор дополнительных устройств к нему; 

· и т. д. 

В основном эти сотрудники получают некий фиксированный оклад и определённой величины проценты, причём соотношение первого и второго сильно зависит от предмета продажи, и в большинстве случаев их доход весьма стабилен, хотя и не всегда – высок. Зачастую, именно такого рода вакансии для многих становятся первой ступенькой в карьерной лестнице. 
Если вы обладаете располагающей внешностью, хорошей памятью, у вас всё в порядке с речью и вы не тушуетесь от обращённых на вас взглядов – почему бы не попробовать себя именно в этой работе? 
Пример 

Именно таким сотрудником является один из учеников нашей школы продаж – Василий Доскин, который работает продавцом-консультантом мультибрендового автомобильного салона «БуМерсАу». Его ключевая задача – так проконсультировать «выбирающего» клиента, чтобы тот уже не пошёл по другим салонам, а совершил покупку здесь. Кроме того, он должен помочь покупателю купить всё необходимое – сигнализацию, зимний комплект колёс, музыкальную систему, и прочее. 
Менеджеры по работе с клиентами, менеджеры-операторы и пр. 

Как правило, эти сотрудники имеют дело с теми клиентами и покупателями, которые либо сами проявили первичный интерес, либо уже совершили покупку. И если основная задача продавцов торгового зала – консультирование клиентов в процессе продажи, то задача менеджеров по работе с клиентом – не только сама продажа, но ещё и «удержание клиента» после того, как продажа была совершена. То есть, им необходимо с клиентом ненавязчиво осуществить определённую метаморфозу: потенциального клиента превратить в реального, разового превратить в постоянного, а постоянному – не дать «уснуть». 

Работа такого сотрудника включает в себя не только контакты с клиентом на территории своей фирмы и тогда, когда клиент сам обратился туда, но и выезды к клиенту для деловых переговоров на его территории, и поддержание отношения с клиентом «вне» времени продажи (т. е. с определённой периодичностью напоминать клиенту о себе, интересоваться текущими делами и планами, поздравлять с праздниками), и пр. Как правило, крайне приветствуется умение такого сотрудника наладить с клиентом не только профессиональный, но и личный контакт. 
Чем более близкий контакт способен он налаживать с клиентами и чем больше активности проявляет, тем больше он зарабатывает (примечательно, что в зарплате этих сотрудников переменная часть является, как правило, более значительной). Тех, кто претендует на получение такой работы, не должно «ломать» от телефонных разговоров, и в голове не должно быть «заморочек» типа: «Я не могу сам (сама) звонить и беспокоить людей – пусть лучше они мне звонят, если им надо…», - эта работа в том и заключается, чтобы как можно более часто и настойчиво (но при этом – легко и ненавязчиво) их беспокоить. Для такой работы, помимо владения специальной информацией о товаре, требуется способность поддержать разговор не только на профессиональную, но практически на любую тему – это позволит деловые отношения превратить в более близкие, а разового клиента превратить в доброго знакомого. 
Пример 

Другая наша ученица, Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании OV (ObuchimVseh), занимающейся набором персонала, проведением оценки и краткосрочного обучения сотрудников, как раз такой менеджер. Клиенты у Евдокии – либо с выставок, в которых участвует компания OV, либо – позвонившие сами по рекламе. Евдокия контактирует с клиентами по телефону и электронной почте, но большая часть рабочего дня Евдокия занята встречами, поэтому в офисе её встретишь не всегда. 
Менеджеры активных продаж, менеджеры прямых продаж, sales-менеджеры, торговые представители 
Специалисты это вида не только консультируют и удерживают клиентов – они их привлекают, а иногда – ещё и ищут. Это означает, что они самостоятельно обзванивают фирмы, которые могли бы быть клиентом, наносят им визиты, проводят встречи-переговоры, убеждают в целесообразности покупки. Поэтому, по сравнению с предыдущими вариантами, такие сотрудники должны обладать некоторыми дополнительными качествами. 
Так, например, необходимо умение быстро входить в контакт, располагать к себе собеседников – ведь без этого невозможно продолжение разговора. 
Другое необходимое качество – это умение наглядно и убедительно проводить торговую презентацию своего предложения. 

А чтобы эта презентация опиралась на ситуацию клиента, необходим навык выяснения этой самой ситуации. 
Кроме того, им нужно уметь эффективно работать с возражениями клиента – ведь им ежедневно приходится сталкиваться с тем, что им говорят: «Спасибо, но у нас нет времени», «Спасибо, но нам это не нужно», «Спасибо, но у нас нет на это денег», а иногда – всё то же самое, но без «спасибо». 

Требуется также умение вести переговоры (торг по условиям) – ведь каждый клиент хочет получить большее, но за меньшие деньги. 
Наконец, требуется навык не только прояснения потребности у клиента, но и формирования это потребности – особенно это необходимо тем, кто продаёт дорогостоящее оборудование и услуги. 

Заработок такого менеджера напрямую зависит от его активности, поэтому львиную долю в его доходах, как правило, занимает переменная часть. Помимо очевидной – материальной – выгоды, эта работа даёт ещё и массу менее осязаемых, но от этого ничуть не менее весомых преимуществ: получить и отработать до совершенства необходимые навыки деловой коммуникации; создать собственную клиентскую базу; завести знакомства, которые впоследствии позволят без проблем получить необходимые рекомендации. 

Кроме того, именно эта работа позволяет максимально проявить творческий подход и индивидуальность, самостоятельность и ответственность, раскрыть в полной мере заложенные таланты и способности. Возможно, именно поэтому менеджеры по продажам всегда востребованы в большей степени, чем все остальные, - ведь тот, кто показал себя ярким менеджером по продажам, как правило, очень быстро меняет работу, т. к. получает приглашение занять вакансию более высокого ранга. Именно на таких менеджеров – высочайший спрос. 
Примеры 

В нашей школе учатся двое таких учеников: 

Фёдор Офигенников, менеджер по продажам фирмы «Деловая швабра», поставщика офисных хозтоваров и техники, расходных материалов и канцелярских принадлежностей. Он обзванивает фирмы и предлагает им сотрудничество. 

Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий. Работает «ногами», то есть ходит по различным магазинам и предлагает магазину продавать производимые его фабрикой изделия. 
Представители компаний сетевого маркетинга 

Наконец, ещё одна группа вакансий, имеющая самое непосредственное отношение к продажам, и в которой нередко упоминается понятие «менеджер», - это объявления, которые размещаются участниками компаний, представляющих индустрию под названием «сетевой», или «многоуровневый» маркетинг. 
Как правило, это объявления, в которых обещается весьма высокая зарплата, однако функции не вполне ясны; при этом род деятельности фирмы-работодателя тоже, как правило, чётко не определяется. Например: «Требуется менеджер. Высокая заработная плата. Регион проживания любой. Тел. …Звонить с 9.00 до 10.00 утра, спросить строго Иван Иваныча». Или: «Требуется менеджер. Заработная плата до 10000 долларов. Условия работы – на собеседовании. Запись на собеседование с 21.00 до 23.00 вечера по тел. …». Сюда же, кстати, можно отнести объявления и чуть иные по форме, но такие же по сути: «Женщине-руководителю нужен помощник…», «Работа для энергичных и амбициозных…». Что же скрывается за такими объявлениями? 
Рассмотрим некоторую информацию об этой разновидности ведения бизнеса, чтобы решить, насколько вам подходит или не подходит такой вид деятельности. Придя в Россию в конце восьмидесятых – начале девяностых годов, эта сфера сразу же приобрела огромное количество как противников, так и сторонников. С помощью неё сегодня продаются совершенно разные товары и услуги, например, косметику «Орифлейм», «Эйвон» и «Мирра-люкс», или слышали про страхование «РОСНО», и наверняка сталкивались с распространителями пищевых добавок и продуктов питания «Гербалайф», «Ньювейс» или «Инрич» - эти и многие другие компании для продажи своих продуктов весьма успешно используют именно систему сетевого маркетинга. 
Строго говоря, предложения участвовать в сетевом маркетинге на самом деле не предлагают работы как таковой. Вместо этого вы получаете организованную разновидность частой предпринимательской деятельности. Вам предлагают некий набор товаров или услуг, позволяющий зарабатывать на их реализации, - причём вы можете продавать эти товары сами, получая розничный доход, или нанимать на работу таких же реализаторов, как и вы, и получать некий процент от их продаж. В зависимости от своих организационных способностей вы можете создавать более или менее успешную систему сбыта, осуществляя тем самым своё карьерное продвижение. Нанятые вами сотрудники, в свою очередь, обладают такими же правами – продавать и принимать на работу. При этом, доход они получают как от собственных продаж, так и от продаж нанятых на работу реализаторов. Таким образом, начав практически «с нуля», вы можете построить структуру, стабильно работающую – причём, рано или поздно, уже практически без вашего участия – и при этом способную приносить вам стабильный доход. Пожалуй, это вид деятельности даёт значительную свободу предпринимательства и финансовые перспективы, ведь верхней планки здесь не существует. В этой сфере может преуспеть человек с ярко выраженными лидерскими качествами, с хорошими ораторскими данными, прекрасными организаторскими способностями, с умением «зажечь» людей и повести их за собой; ответственный, самостоятельный, не боящийся трудностей и не ждущий мгновенной отдачи. 
Пример 

Венера Селёдкина – распространитель косметики и товаров для здоровья компании «HealthWorld», использующей для продвижения своей продукции систему продаж «из рук в руки». 

Конечно, представленная выше классификация менеджеров очень условна, и вряд ли её можно считать на 100% всеобъемлющей и корректной, но в данном случае мы и не ставили перед собой задачи точно обрисовать положение на сегодняшнем рынке. Скорее, цель вышеупомянутого деления была показать, что существует много видов продаж, и провести границу между различными видами. 
Чем управляет менеджер по продаже?

Вспомним, что буквальное значение слова «менеджер» - управляющий. Тогда логично, что выражение «менеджер по продаже» означает, что этот специалист управляет ничем иным, как процессом продажи. 
А в чём заключается это управление? И есть ли различие между просто продавцом и менеджером по продаже? 

Давайте сравним. 

Во-первых, как правило, просто продавец – даже самого высокого класса – привязан к своему рабочему месту, в то время как менеджер по продаже – большей частью мобилен и свободен в своих перемещениях. Вспоминая поговорку, можно сказать, что менеджер по продаже – это тот самый волк, которого ноги кормят. 

Во-вторых, первый в основном работает с клиентом, который уже сам пришёл совершить покупку, второй же зачастую вынужден сначала ещё этого клиента самостоятельно найти. 

В-третьих, задача первого – по большому счёту, лишь отвечать на поставленные вопросы, второго – самостоятельно продумывать и строить диалог с клиентом. 

В-четвёртых, первый работает с клиентом, который уже вполне созрел на покупку, второй же вынужден сначала убедить клиента, что ему вообще необходимо что-то купить, т.е. создать в голове клиента потребность. 
В-пятых, главные качества для продавца – это знания товара, а для менеджера по продаже большую значимость приобретают его личные качества и умения продавать. 
Можно продолжать и дальше, но этого вполне достаточно, чтобы понять, что менеджер по продаже – это реальный «руководитель продажи», т. е. человек, управляющий процессом продажи, и от профессионализма которого на все 100% зависит – с каким результатом закончится этот процесс. 

Тогда, когда просто продавец описывает преимущества того продукта, который он продаёт, менеджер по продаже описывает не продукт, а выгоды и удобства, которые получит клиент от использования этого продукта. Поэтому если можно сказать, что продавец продаёт некий продукт, в большей или меньшей степени отвечающий потребности клиента, то можно утверждать, что менеджер по продаже формирует в сознании клиента эту самую потребность – т. е. он продаёт идею. 
От чего зависит успех продажи?
Попробуем разобраться в том, как менеджеру по продаже следует строить свою работу, чтобы вероятность успешного завершения всего процесса продажи («продажного акта») была максимальной. 
Для начала давайте задумаемся над простым вопросом – что влияет на конечный результат продажи? Чему менеджер должен уделять больше внимания, а чем можно пренебречь? И, наконец, по каким причинам одни «продажники» (в широком смысле этого слова) продают много, а другие мало? 
Давайте представим себе клиента, у которого вполне созрела потребность в определённой покупке, и который находится в том самом состоянии, когда взвешиваются последние доводы «за» и «против». 

На основании каких факторов он принимает окончательное решение? 

Какие аргументы им берутся в расчёт? 

Как он принимает решение о покупке, т. е. о том, 

· что купить – какую конкретную модель или наименование товара; 
· где купить – в какой фирме и у какого именно продавца (менеджера по продажам); 

· когда купить – прямо сейчас, под воздействием спонтанных настроений, или несколько позже, хорошенько всё взвесив; 

· и пр.? 

Задание 

Составьте список из не менее чем 15 ответов на вопрос: от чего зависит успех продажи? 

От чего зависит успех продажи 

1. Активность менеджера по отношению к покупателю. Сидит ли он и ждёт пассивно решения клиента, или же активно инициирует общение, звонит/встречается и пр. 
2. Известность и престижность торговой марки продаваемого продукта. Одно дело – продавать продукцию «раскрученной» марки, другое – нечто новое и пока малоизвестное. 

3. Личное обаяние продавца. Насколько с ним легко и приятно общаться; в какой степени он может быть интересен не только как представитель компании, но и просто как человек. 
4. Экономическая ситуация в стране и в мире. Например, не было ли в последнее время резких колебаний курса доллара/евро, которые могли серьёзно отразиться на рублёвой цене продукта. 

5. Прибыльность (окупаемость) покупки. Допустим, если речь идёт о продаже некоего технического изделия – насколько дорого его будет в дальнейшем эксплуатировать и обслуживать. 

6. Сервис, гарантии. Даёт ли фирма-продавец гарантию на изделие или услугу, предоставляет ли какой-либо дополнительный сервис, и насколько условия гарантии и сервиса в этой фирме отличаются от других. 
7. Рекламная поддержка. Рекламируется ли данный товар в различных СМИ и хорошо ли известен, т. е. насколько высока информированность клиента о товаре. 
8. Дар убеждения продавца. Умеет ли продавец, где надо, незаметно «подтолкнуть» к принятию решения. 

9. Изменение законов, таможенных правил и пр. Например, в связи с изменением налоговых правил в своё время была инициирована грандиозная «распродажа» кассовых аппаратов. 
10. Имидж компании-продавца. Это крупная торговая сеть, название которой «на слуху», или же маленький магазинчик в полуподвале, который сегодня есть, а завтра – нет. 

11. Гибкость ценового подхода. Может ли продавец предоставить скидки для клиента; есть ли «спецпремии» - персонально для ответственного лица компании-клиента. 

12. Сезон. Известно, что некоторые товары продаются лучше зимой, некоторые летом. 

13. Перспективность продукта. Эта покупка удовлетворяет какие-то сиюминутные потребности клиента и через непродолжительное время морально устареет, или же – она будет использоваться долго. 

14. Умение продавца подать информацию. Насколько информация излагается доступно и понятно. 

15. Экономическая ситуация в стране. Например, накануне выборов начинают пользоваться спросом услуги типографий и рекламных компаний. 

Какие факторы оказывают на клиента большее влияние 
Итак, список причин, подталкивающих клиента к покупке нам понятен. Но насколько написанные нами пункты равнозначны между собой? Какие из них оказывают большее, а какие – меньшее значение? 
Попробуем неким образом поработать с полученным нами перечнем. И для начала, «отделим зёрна от плевел», точнее говоря, в данном случае разделим список на две составляющие – объективные и субъективные факторы. Объективными факторами будем считать такие, которые являются реальными и неопровержимыми фактами, и которые можно неким образом посчитать или измерить. Субъективными же будем считать факторы эмоционального характера – т. е. опирающиеся не столько на разумные рассуждения, сколько на причины чувственного, нелогичного порядка – «нравится» - «не нравится», «хочу» - «не хочу» и пр. 
Задание 
В составленном вами списке, напротив каждого из пунктов проставьте буквы: 

О – если это фактор объективного, разумного характера; 

С – если это фактор субъективный. 

Что получилось? 
Конечно, можно поспорить – какую оценку дать некоторым факторам из нашего списка. 

Например, как оценить политическую ситуацию – это фактор объективного, или субъективного порядка? Сама ситуация – безусловно, объективна, но вот восприятие её и уж тем более реакция на неё далеко не всегда логичны и разумны. Поэтому поставим и С, и О. 

Или известность торговой марки – какой это фактор? Если ориентироваться на рейтинги и котировки, то вполне объективный; но мы же ведь не обязательно покупаем то, что на верхних строчках. Тоже – обе оценки. 
То же можно сказать и о рекламной раскрученности. Очевидно, что рекламируют товары разного качества, и известность продукта ещё не говорит о лояльности покупателей к нему. 

Или, к примеру, ценовая политика: когда сначала говорят цену, а потом тут же назначают скидку – то, с одной стороны, мы считаем, что скидка – это отлично, и можно говорить о выгодности покупки, как объективном факторе. Но с другой – возникает мысль: если скидка была дана вот так сразу – то не была ли цена предварительно завышена? 

Поэтому безусловно, что по отдельным пунктам оценки могут быть разными, и разные люди по-разному выполнили это задание и получили весьма отличающиеся результаты. 
В то же время, если попытаться обобщить, то общая картина получается примерно такая: факторов объективного и субъективного характера – примерно одинаковое количество. 
Как минимум, можем сделать промежуточный выбор, что покупательский выбор – далеко не столь логичен, как можно было подумать. 
Что это значит для нас, как для менеджеров по продаже? 

Что мы можем сделать такого, чтобы клиент принял решение в нашу пользу? 

Снова вернёмся к нашему списку и разделим все факторы на три группы: 

· первая – это факторы глобального характера (т. е. не зависящие ни от продавца, ни от фирмы, в которой он работает); 
· вторая – локальные (т. е. определяемые внутренней политикой руководства фирмы); 

· и третья – личные (целиком и полностью зависящие от персоны менеджера). 

Глобальные 

Сюда можно отнести экономическую ситуацию, политические события, сезонные колебания рынка, курс доллара, таможенные правила, законодательство, популярность торговой марки, и пр. 
Всё это оказывает грандиозное влияние на продажу, однако, не большее и не меньшее, чем на результат продажи у конкурента. Все фирмы, являющиеся конкурентами Вашей компании, работают в тех же самых условиях. Тем не менее, одни преуспевают больше, другие – меньше; одни фирмы выбиваются в лидеры, другие – так и ходят в отстающих. 

Локальные 

К ним отнесём вопросы внутренней политики руководства фирмы-продавца: это ассортимент товара, реклама, обученность персонала, внутренняя структура фирмы, географическое положение, имидж фирмы, финансовое положение, и пр. 
Вместе с тем, при равных внутренних условиях в каждой фирме всегда есть продавцы, которые преуспевают, а есть такие, которые плетутся в хвосте. 

Личные 

И вот тут-то мы и подходим к самому главному – личному вкладу самого продавца. В списке остались факторы именно этой категории: обаяние менеджера-продавца, интенсивность действий по поиску клиентов (звонки, письма, факсы, визиты, посещение выставок и многое другое), умение доступно излагать информацию, внешний вид, связность речи, манеры и пр. Всё это можно с полным правом считать обязательными характеристиками хорошего менеджера продаж. 
Именно личные качества и создают тот самый перевес, тот самый нелогичный субъективный фактор, благодаря которому клиент делает свой выбор. И любой менеджер по продаже интересен клиенту в качестве представителя некой фирмы только тогда, когда он интересен ему как человек. Если Вы неинтересны – неинтересно всё, что Вы можете предложить. 

Это как в кино: и сценарий может быть глубоким, и музыка – волшебной, и видеоряд – зрелищным, но если главный герой лишён обаяния, не ярок, не затрагивает каких-то глубинных струнок именно в душе – то и весь фильм покажется блеклым и скучным. Менеджер – это главный герой фильма, от игры которого зависит – будет ли сам фильм кому-то интересен. И именно от его работы большей частью зависит результат любой сделки. 

А теперь давайте попробуем сделать выводы из полученных результатов. 
Предположим, есть некий клиент, который проявил своё согласие рассмотреть Ваше предложение на тему сотрудничества, - например, в области поставки ему каких-то товаров или оказания неких услуг. 

С целью аргументированного представления сотрудничества именно с вами, вы предлагаете ему на рассмотрение ряд факторов – в зависимости от того, что вы продаёте, это могут быть: экономические расчёты; технические характеристики; результаты испытаний; рекомендации и отзывы тех клиентов, которые уже используют этот товар/услугу; и пр. Вы заваливаете клиента письмами, факсами, сообщениями; названиваете ему по сто раз в день; по поводу и без повода встречаетесь, чтобы нагрузить его очередной порцией аргументов, но… 

В это самое время где-то рядом с клиентом всегда находится огромное количество ваших конкурентов, каждый из них выставляет клиенту свои предложения, в которых ничуть не менее убедительно обосновывается – почему надо работать именно с ними. И смотря на вещи разумно, следует понимать, что их доводы в большинстве случаев бывают весьма и весьма обоснованны. Реалии сегодняшнего рынка таковы, что большинство компаний предлагает продукты высокого качества по привлекательным ценам на очень выгодных условиях, и каждое из них по-своему интересно. 
Чью же сторону примет клиент? 

Правильный ответ звучит так: он примет сторону того менеджера, общаться с которым ему будет легче, приятнее, интереснее! 

И великая роль менеджера по продажам именно в том и заключается, чтобы своими умелыми действиями формировать возможно больший перевес субъективных факторов; оказывать максимум позитивного личного воздействия; создавать для клиента наиболее комфортную атмосферу, способствующую принятию решения «в его пользу». Зачем был бы нужен менеджер по продаже, если бы условия продажи предлагаемого продукта были на порядок привлекательнее, чем у других игроков рынка? 

«Продажные» средства 

Поговорим о том, при каком способе контакта воздействие на клиента будет наиболее сильным, т. е. следует ли менеджеру общаться с ним преимущественно по телефону, по электронной почте, лично или ещё как, чтобы максимально эффективно повлиять на него. 
Задание 
Оцените эффективность воздействия продавца на клиента, если информация от продавца к покупателю поступает: 

· по телефону; 
· по электронной почте; 

· по факсу; 

· через секретаря клиента или продавца; 

· лично, на территории клиента или продавца; 

· или предложите свои варианты. 

Конечно, отвечая на этот вопрос, необходимо учитывать специфику конкретных продаж – всё зависит от того, о каком рынке идёт речь, каков продаваемый продукт, какова принятая в компании система работы, и многого другого. В некоторых фирмах приняты только телефонные продажи, в некоторых – только электронные, а в некоторых не используют ничего, кроме личных встреч. Поэтому давайте сделаем такое допущение, что нам доступны все из перечисленных выше способов взаимодействия. 

Очевидно, что наивысшая эффективность воздействия на клиента достигается при личном контакте. Именно общаясь «глаза в глаза», можно быть уверенным, что клиенту будет сообщено всё то, что нужно; при этом вполне можно позаботиться о том, чтобы информация была наглядной – для этого можно использовать буклеты, расчёты, какие-то необходимые документы или даже продемонстрировать сам товар или услугу. Кроме того, именно при очном общении может быть ясно – насколько клиент хорошо понял информацию, и как он на неё отреагировал. Наконец, только личная встреча позволит в полной мере включить всю силу своего обаяния. Именно поэтому мы имеем больше шансов получить положительный ответ на наши предложения, если делаем их на личной встрече, когда возможность произвести на него нужное впечатление и оказать на него необходимое влияние максимальные. 

Далее, с большим отрывом – общение по телефону. Оно хорошо для уточнения каких-то вопросов или согласования неких деталей. Однако, если отношения с клиентом ещё не особо крепки, и предпочтения Вашему предложению ещё не сделано – то вряд ли Вы сможете по телефону добиться нужного вам решения. Вы не можете быть уверены на 100%, что, разговаривая с вами, клиент искренен; и очень сложно оценить – каково его истинное отношение к Вам. 
Общение через электронную почту, факс или ICQ вообще может использоваться лишь для передачи информации, и здесь ему нет равных. Однако не стоит от них ждать большего. В самом деле, о каком обаянии менеджера, переданному по факсу, может идти речь? 

Об общении же через секретаря, наверное, особо много даже и говорить не нужно – оно всегда чревато потерей информации, а если этот вынужденный посредник ещё и не совсем «в теме» или настроен не особо позитивно, то тем более. 
Из всего вышесказанного логично вытекает, что наиболее продуктивно наш диалог будет протекать только при очной встрече. Никакие современные средства коммуникации никогда не смогут заменить по силе своего взаимодействия простую человеческую беседу, глаза в глаза. Поэтому общение по телефону, факсу, электронной почте, ICQ и пр. могут быть лишь дополнением к обычным встречам, но никак не более того. 

Какая у вас ориентация?

Сейчас мы поговорим о том, ориентированы вы на себя, на клиента или на обоих одновременно, или – чьи интересы вы преследуете, предлагая тот или иной товар. Какие здесь возможны варианты? 
Я-ориентация 

«Я-ориентированный» менеджер в первую очередь думает о том, сколько он заработает, продав клиенту тот или иной товар. 

Забудем на минутку, что мы с вами – сами менеджеры, и вспомним о своём опыте в качестве покупателя. Приходилось ли вам когда-либо совершать покупку под воздействием дара убеждения продавца, а потом – через некоторое время – оказываться горько разочарованным в том, на что вы потратили деньги? В этой ситуации, скорее всего, продавец был озабочен в большей степени тем, какой бонус он заработает, продав вам именно это, а не тем, будете ли вы удовлетворены приобретением. 
Вполне может быть, что такой работник – большая ценность для фирмы, потому что наверняка он приносит много прибыли и сам прекрасно зарабатывает. Он напорист, красноречив, умеет убедить; в его речи часто можно услышать такие выражения, как: «Так ли мы богаты, чтобы покупать дешёвые вещи?», «Скупой платит дважды!», и пр. Он умеет повлиять, «надавить», незаметно «сманипулировать» вами, но ответьте, положа руку на сердце: захотите ли вы что-нибудь снова купить у него? 
ТЫ-ориентация 

Основная забота «ТЫ-ориентированного» менеджера прямо противоположна: он настолько печётся об интересе клиента, что приложит все усилия, чтобы клиент остался доволен. Именно поэтому, по его мнению, лучше не продать ничего, чем совершить продажу, о которой потом клиенту пришлось бы пожалеть. Рассказывая о продаваемых товарах и услугах, он особое внимание уделяет не только преимуществам, но и слабым сторонам своего предложения, при этом иногда не знает чувства меры. 
Такие частенько работают в фирмах, где сотрудники материально не заинтересованы в увеличении объёмов своих продаж, и работа менеджеров либо оплачивается по фиксированным окладом, либо оценивается по «нематериальным» критериям – вежливости, улыбчивости, обходительности, и пр. Как правило, покупателям очень нравится такое обхождение, но – увы – объёмы продаж в таком случае оставляют желать много лучшего, да и сам менеджер, как правило, бывает весьма недоволен своими доходами. Приходится признать, что продажа совершается не ради получения в конце концов прибыли, а – просто ради процесса. 
МЫ-ориентация 
Гармоничное сочетание первого и второго типа – «МЫ-оринентированный» менеджер. Причём, от первого он взял такие качества, как настойчивость, красноречивость, умение совершить сделку любой ценой, а от второго – способность и желание удовлетворить прихоти клиента, учесть его интересы и пожелания. Для этого он не столько говорит, сколько спрашивает клиента – о том, что бы он хотел, как он будет пользоваться покупкой, какие его качества для него являются важными, и пр. Именно такой работник помнит, что занимается продажами не из одной любви к искусству, но при этом не относится к тем, про которых говорят, что они не продают, а «впаривают». То есть, как раз тот случай, когда и волки сыты, и овцы целы. Причём, овцы… простите, клиенты, с охотой обращаются к такому менеджеру-волку вновь и вновь, зная, что плохого он не посоветует, и наверняка поможет сделать правильный выбор. 
Таким образом, именно третий тип ориентации – тот, который способен принести менеджеру как моральное, так и материальное удовлетворение от процесса продажи. Именно на него мы и будем брать равнение. 
Задание 

На основании нижеприведённых примеров, подумайте – применительно к своему продукту (услуге) – как (в каких словах и выражениях) проявляется Я-ориентация, ТЫ-ориентация и МЫ-ориентация. 

Примеры 

Василий Доскин, менеджер-консультант автомбильного салона «БуМерсАу» - консультирует покупателя, желающего купить небольшой городской автомобиль, и выбирающего между недорогой и экономичной моделью «Х» и более престижной, но значительно более дорогостоящей «Y». 
Я-оринетация 

Покупайте «Y»! Да, она дороже, но зато это настоящая машина, престижная модель. Сравнивать её с «Х» вообще считаю просто несерьёзным. Вы просто посмотрите на них и вы всё поймёте. Во-первых, это ваша безопасность и надёжность. Хотите ли вы рисковать ради экономии в какие-то девять тысяч долларов? Для такой машины это не деньги! А во-вторых, это ваш престиж. Для такого человека как вы «Х» является не очень серьёзным выбором. Мы, продавцы, между собой её машиной для неудачников. Это просто несолидно! 

Ты-ориентация 

«Y» весьма неплоха, но она неоправданно дороже – примерно на девять тысяч долларов в аналогичной комплектации. Вы уверены, что эти деньги у вас лишние? А у «Х» значительно меньше дорожный просвет, зимой по нашим сугробам может доставить большие неудобства. Вы должны очень хорошо подумать, чем вы рискуете. Может, подождёте и посмотрите что-то ещё? 
Мы-ориентация 

И та, и другая модель хороши по-своему. Дороже – «Y». Считается, что она престижней, хотя мы же с вами понимаем, что вопросы престижа – это условность. Дешевле на девять тысяч, чуть проще в комплектации, но ничуть не уступает в качестве «Х». Одним словом, если выбирать между этими моделями, то что бы вы ни выбрали, это будет выбор правильный. В любом случае, вы берёте надёжную машину. Поэтому главное, что нам нужно сделать – это определиться, что для вас на первом месте: вопросы престижа, или цена? Итак, какую заказываем? 
Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)», беседует с руководителем небольшой торговой компании, заинтересованной в обучении своих продавцов. 

Я-ориентация 
Тренинги сейчас проводятся во всех передовых компаниях. Вы посмотрите, кто заказывает наши услуги и вам сразу станет всё ясно. Не проводить их могут только очень недальновидные фирмы. Вы же ведь намерены развиваться? Значит, вам обязательно нужно проводить тренинги для своих сотрудников! В противном случае, вы просто безнадёжно отстанете! 

Ты-ориентация 

Заказ тренинга – это очень серьёзное дело. Неправильно подобранная программа обучения может не только не улучшить, но и серьёзно ухудшить ситуацию в компании. Поэтому в этом вопросе не стоит торопиться. Вполне может быть, что ваши проблемы вообще не решить с помощью тренинга, и мы ничем Вам не сможем помочь. Поэтому я бы на Вашем месте ещё подумала. 
Мы-ориентация 
Давайте подумаем, чем мы друг другу можем быть полезны. Нам бы хотелось с вами сотрудничать, и мы надеемся, что точки соприкосновения у нас найдутся. Даже если это будет не тренинг, мы всё равно будем рады быть для Вас чем-то полезным. Расскажите, пожалуйста, о том, каким образом обычно строится обучение в вашей компании? 
Фёдор Офигенников, менеджер по продажам фирмы «Деловая швабра», поставщика офисных хозтоваров и техники, расходных материалов и канцелярских принадлежностей, общается с клиентом, который собирается приобрести недорогой настольный копировальный аппарат. 

Я-ориентация 

Конечно, это дело ваше, но покупка такой дешёвой модели может сильно ударить по вашему имиджу. Что о вас подумают ваши партнёры? Оргтехника уже давно стала составляющей частью делового стиля, и, покупая такую дешёвку, вы тем самым как бы говорите: «Я неплатёжеспособен». Думайте сами, конечно, но я бы вам очень не советовал совершить такую ошибку. 
Ты-ориентация 

Согласен, цена этой модели и правда очень привлекательная. К сожалению, о её возможностях этого не скажешь. Мне бы не хотелось, чтобы вы потом предъявляли мне претензии, что я вам продал не очень удачную модель. 
Мы-ориентация 

Давайте думать, насколько покупка этого аппарата решает ваши проблемы. Его возможности вполне соответствуют его стоимости, поэтому если этот аппарат действительно справится с предполагаемой работой, то не вижу причин, почему бы не взять именно его. Если же мы с вами выясним, что он для предполагаемой нагрузки «слабоват» - не проблема, выберем другую модель! 
Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий, беседует с заведующей бакалейной секцией небольшого продуктового магазинчика в «спальном» районе. 

Я-ориентация 

Наши макароны берут солидные магазины, и везде они продаются нормально. Я не знаю, как надо работать, чтобы не продать их. Вы же опытный человек, должны сразу видеть настоящий товар. Так что, сколько будете брать? 
Ты-ориентация 

В общем, конечно, наша продукция не столь известна, как, скажем, «Х» или «Y». Поэтому вы сами должны решить, будете ли вы брать её. 

Мы-ориентация 

Давайте подумаем, какая первая партия наверняка быстро «продастся», и не залежится на полках. 

Венера Селёдкина – распространитель косметики и товаров для здоровья компании «HealthWorld» - общается с потенциальной покупательницей. 

Я-ориентация 
Да, это дорогая продукция. Но неужели Вы настолько себя не уважаете, что откажете себе в этом? Для такой женщины, как Вы, это просто непростительно. 

Ты-ориентация 

Сразу хочу предупредить Вас, так как продукция – не из дешёвых. В большинстве случаев она даёт положительный результат, но именно в большинстве. Хотелось бы, чтобы Вы понимали, что всегда остаётся риск, что именно Вам это не поможет, чтобы потом не было разочарования и претензий. 
Мы-ориентация 
Эту косметику использует так много женщин, что уверена, что и Вам она поможет так же, как и им. В крайнем случае, подберём что-то ещё. Так что предлагаю просто определиться, начнём сразу с полного комплекта или поначалу с только нескольких компонентов? Как бы вам хотелось? 
Если попытаться обобщить приведённые примеры, то можно выделить следующее. 

Главным инструментом – способом продажи – Я-ориентированного менеджера является более или менее явное давление на покупателя. Продавец убеждает покупателя в своей правоте, возможно – пытается слегка «пустить пыль в глаза»; при этом, скорее всего, не слышит, что говорит и возражает клиент. В большинстве случаев, он считает, что он лучше клиента знает, что ему надо. 

ТЫ-ориентированный продавец передаёт инициативу в принятии решения «на откуп» клиенту. Фактически, он снимает с себя ответственность за результат продажи. Он предоставляет клиенту информацию, и… оставляет его наедине с этой информацией, не подводя клиента к принятию решения. Зачастую, такие менеджеры готовят идеальных клиентов для своих – более напористых – конкурентов. Клиенты их очень любят, но… покупают не у них. 

МЫ-ориентированный менеджер сначала пытается понять – какие проблемы испытывает клиент, что ценит в предполагаемой покупке в первую очередь, по каким критериям он осуществляет свой выбор, и только после этого показывает – каким образом предлагаемый им продукт поможет покупателю. Его взаимодействие с клиентом напоминает совместный поиск приемлемого решения, когда средствами одного максимально полно решаются задачи второго. 
Клиент всегда прав??? 

Известное высказывание, которое наверняка каждый слышал хоть раз в своей жизни. Как правило, его вспоминают в случае каких-то спорных или конфликтных ситуаций. Но насколько оно верно? 
Пойдём методом «от противного»: давайте подумаем, что для нас означает, что клиент неправ. 
Итак, его требования несправедливы, его претензии необоснованны, его ожидания завышены. Возможно, он разговаривает на «повышенных тонах». Не исключено, что обещает нажаловаться вашему руководству или в вышестоящие инстанции, или грозит, что будет принимать какие-то меры… 

Почему мы должны ублажать его прихоти? С какой такой радости мы обязаны всё это выслушивать? И с какой стати мы обязаны мириться с такой несправедливостью? 

Конечно, можно и не ублажать, и не мириться. Можно отказаться его слушать, показать ему его место, осадить, и пр. Можно вступить с ним в спор, показать ему – в чём именно он ошибается, отослать почитать на досуге «Закон о защите прав потребителей» или какой другой. Можно посоревноваться – кто умнее, кто лучше осведомлён, кто лучше разбирается в специфике продукта, и пр. – вполне возможно, что в этом соревновании мы сможем победить. Наконец, можно просто отказаться с ним иметь дело. 
Однако, победив клиента в споре, мы проиграем ему в продаже. 

Никому не нравится быть побеждённым. Никому не нравится, когда ему заявляют, что он неправ – особенно, когда он сам так не считает. И, «победив» клиента в мелочной словесной перепалке, мы серьёзно рискуем его потерять как покупателя. 

Так что же означает эта самая фраза – «Клиент всегда прав»? Она означает, что клиент имеет право быть неправым. 
Он имеет право быть неправым хотя бы потому, что именно он оплачивает свою неправоту. И если он хочет получить удовольствие – заблуждаться за свой собственный счёт, то почему бы нам ему эту возможность не предоставить? Ведь ключевая задача того, кто занимается продажами – совсем не развенчивание чужих заблуждений, не информирование на тему новейших достижений рынка, не проведение воспитательных бесед на тему хорошего тона. 

Ключевая задача тех, кто занимается продажам, - совершить продажи! А это означает, что если клиент, совершающий покупку, хочет при этом остаться при своих заблуждениях, то в рамках «МЫ-ориентированного» поведения нам просто выгодно дать ему такую возможность! 

· Это выгодно с материальной точки зрения – потому что такая позиция позволит нам удержать клиента и совершить с ним сделку. 
· Это выгодно с точки зрения нашего карьерного продвижения – ведь умение «управлять» сложными клиентами поможет нам в дальнейшем так же легко справляться со сложными ситуациями со своими сотрудниками. 
· Наконец, это выгодно также и с точки зрения нашего личного развития – потому что умение общаться со сложными клиентами позволит нам выработать более гибкий и терпимый характер, что будет полезно не только в профессиональной жизни, но и вне работы – в семье, среди друзей, и пр. 

Итак, кто ещё не согласен, что клиент всегда прав? 
Продаём то, что клиент просит, или то, что ему на самом деле нужно?

А разве это не одно и то же? 
Нет. Следует учитывать, что далеко не все клиенты правильно понимают свою потребность. Вполне может быть, что клиент думает, что его проблемы решаются одними средствами, хотя, на самом деле, более уместны были бы совершенно другие. И одним из ключевых умений МЫ-ориентированного менеджера является умение не просто услышать, что хочет клиент, но ещё понять – какая проблема стоит за этим желанием, и каковы его реальные, настоящие потребности. 

Задание 

Подумайте, каким образом Ваш покупатель может неверно понимать свою потребность. 

Примеры 

Василий Доскин, менеджер-консультант автомобильного салона «БуМерсАу». Консультирует покупательницу, которая хочет приобрести первый в своей жизни автомобиль. При этом она подчёркивает, что опыт вождения у неё минимальный, на дороге она себя чувствует крайне неуверенно, поэтому вопросы безопасности вождения для неё являются крайне актуальными. 

То, что просит клиент 
Менеджер нахваливает модели, в которых имеется полный комплект подушек безопасности, интеллектуальные ремни, антиблокировочная система, и пр. 

То, что нужно клиенту 

Менеджер тщательно выясняет – что вкладывает покупательница в понятие «безопасность вождения»? Вполне возможно, окажется, что она имеет в виду то, что пока плохо чувствует габариты машины, и боится, что не справится с парковкой. Поэтому установка парктроника для неё является гораздо более актуальной, чем описанное выше. 

Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)». Общается с HR-директором компании, который хочет заказать тренинг командообразования. 

То, что просит клиент 

Согласовывает количество участников, место, стоимость и прочие условия проведения. 

То, что нужно клиенту 

Задаёт вопросы: А почему вы решили заказывать именно тренинг командообразования? Почему вы решили, что именно он вам нужен? Какие факты привели вас к такому выводу? Вполне возможно, что в итоге беседы выяснится, что отсутствие согласованности действий внутри коллектива не решить командообразованием, и вместо него будет предложен тренинг внутренней клиенториентированности, или управления по целям. 
Фёдор Офигенников, менеджер по продажам фирмы «Деловая швабра», поставщика офисных хозтоваров и техники, расходных материалов и канцелярских принадлежностей. Покупатель имеет потребность в печати и копировании документов, сканировании и возможности отправки факсов. Из этих задач он делает вывод, что ему нужно 4 отдельных аппарата: принтер, копировальный аппарат, сканер и факс. Именно их он и собрался покупать, о чём честно сообщил менеджеру по продажам. 

То, что просит клиент 

Менеджер даст исчерпывающую консультацию по каждому из четырёх наименований продукции и продаст то, что просит клиент, т. е. клиент окажется в итоге с четырьмя коробками. 

То, что нужно клиенту 

Уточнит ряд вопросов: насколько велика будет нагрузка на эти устройства, сколько человек будет пользоваться этой техникой, где она будет стоять, какие требования к качеству, каковы дальнейшие планы по расширению ассортимента техники, и пр. И только после выяснения всего этого он сделает некое предложение, которое будет обязательно удовлетворять все потребности, но при этом – вполне возможно, совершенно другим ассортиментом техники, нежели планировал клиент. Например, вместо четырёх отдельных устройств он предложит клиенту одно многофункциональное, объяснив клиенту, что таким образом он экономит, во-первых, значительные денежные средства на расходных материалах и обслуживании; во-вторых, он экономит офисное пространство, т. к. очевидно, что один аппарат занимает меньше места, чем четыре; в-третьих, он экономит своё время, т. к. интегрированные системы всегда просты в пользовании и позволяют обычные функции выполнять более лёгкими способами. 
Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных и пр. изделий, беседует с заведующей бакалейной секцией небольшого продуктового магазинчика в «спальном» районе, которая хочет покупать бакалейные изделия только определённой марки. 
То, что просит клиент 

Если в его компании такая возможность есть, то договаривается о поставке в этот магазин именно той марки, которую его просят. Если такой возможности нет, то либо пытается переубедить, что не такая уж это и хорошая марка, либо просто разворачивается и уходит. 
То, что нужно клиенту 

Пытается понять, почему заведующая склонна именно к этой марке. Вполне может быть, что ей нравится не столько марка, сколько удобная расфасовка, которую хорошо берут покупатели; или удобное время доставки товара в магазин, и пр. Соответственно, поняв причины такого пристрастия, менеджер сможет предложить что-то из своего ассортимента, удовлетворяющего этим требованиям. 
Венера Селёдкина – распространитель косметики и товаров для здоровья компании «HealthWorld». Покупательница не удовлетворена тем, как она выглядит, в частности, её смущает угревая сыпь на лице, поэтому она хочет купить самые густые и непрозрачные тональный крем и пудру. 
То, что просит клиент 
Безусловно, консультант по косметике может продать именно то, что просит покупательница. Однако, от обилия декоративной косметики состояние кожи последней, скорее всего, только ухудшится, и возможно, что клиентка будет связывать это с низким качеством косметики. В таком случае, скорее всего, эта покупательница больше не обратится к этому консультанту. 
То, что нужно клиенту 

Более грамотными можно назвать другие действия консультанта. В частности, можно поинтересоваться – а с чем связан именно такой выбор? Почему приглянулись именно эти, а не другие косметические средства? Какие ещё проблемы с внешностью хотелось бы решить? Вполне возможно, что в результате этой беседы консультант предложит клиентке совершенно не то, что она планировала купить вначале – например, средства для очищения кожи, или какие-то биологически-активные добавки к пище; однако, в результате этой покупки та будет довольна гораздо больше, и станет постоянным покупателем. 

«Продажный маршрут» 
Освоение искусства продажи следует начинать с прямых устных и непосредственных контактов, затем можно обратиться к таким вопросам техники продажи как выбор места продажи, после этого наступает череда контактов, опосредованных косвенными средствами связи – письменными и изобразительными… 
Если проще, то можно сказать, что одни виды продаж держатся на качестве персонала продавца (искусство устанавливать положительные контакты, говорить, слушать, представлять себя, доказывать, убеждать), тогда как другие – на качестве материального обеспечения. 

Мы обращаем в этой работе особое внимание на первый из двух случаев, который даёт подход и опыт одновременно более сложный, более неуловимый, и, следовательно, в меньшей степени поддающийся формализации. 

Ж. Шандезон, А. Лансестр 
«Методы продажи» 

Последовательность работы менеджера по продажам может быть сравнена со следованием по определённому маршруту. Чтобы наверняка попасть из точки А в точку Б, необходимо, как минимум, иметь этот маршрут, быть уверенным – что он верный, и, наконец, неукоснительно следовать ему. 
Оптимальный «продажный маршрут» состоит из целого ряда взаимосвязанных между собой отрезков пути – этапов. Так, если осуществлять очень грубое деление, то можно выделить три больших этапа, внутри каждого из которых можно произвести деление на ещё более мелкие составные части. 

I. Нахождение клиента

В первом этапе – этапе поиска клиента, пока ещё – потенциального – выделяем следующие подэтапы: 
1. Определение – кого в принципе я бы хотел видеть своим клиентом, т. е. проведение некоторых исследований, с целью выделения из общей массы клиентов «своего» (юридическое или физическое лицо, род деятельности, размер, месторасположение, и пр.); 
2. Составление списка потенциальных клиентов (на этот раз – совершенно конкретные имена или названия); 

3. Сбор информации о потенциальных клиентах (всё, что необходимо знать, чтобы сделать им наиболее привлекательное предложение); 

4. Планирование контактов с потенциальными клиентами (составление графика звонков, встреч, и пр.); 

5. Звонки клиентам с целью предложить сотрудничество и договориться о встрече. 
II. Привлечение клиента 
Сделать потенциального клиента клиентом фактическим, реальным (физики сказали бы – кинетическим) – вот цель второго этапа. Он состоит из следующих мини-этапов: 
1. Встреча с клиентом, на которой обсуждается – насколько мы друг другу можем быть интересны. 
2. Возможно, выставление коммерческого предложения по итогам встречи. 

3. Возможно, вторая, третья, и т. д. встречи для обсуждения предложения. 

4. Достижение итоговых договорённостей, и завершение сделки подписанием договора или совершением других формальных процедур. 

5. Реализация договорённостей, т. е. поставка товара, оказание услуги, и пр. 

III. Превращение разового клиента в постоянного 
Третий этап – вообще бесконечен, и может состоять из огромного множества повторяющихся звонков, встреч, дополнительных предложений, а также массы других мероприятий, о которых мы вкратце поговорим в самом конце. 
Конечно, в зависимости от того, что именно вы продаёте, эта схема может значительно отличаться от приведённой. 

Так, на этапе I: во многих случаях, звонок клиенту упраздняется, и сразу же совершается встреча – так, например, работают многие торговые представители. В некоторых компаниях звонок предваряется электронным письмом, или заменяется им. Или же, на этапе II: первая встреча сразу может заканчиваться завершением сделки, а этап «Выставление предложения» сведётся к устной презентации – так бывает при продаже, к примеру, недорогих товаров для личного использования. Но это не значит, что этого мини-этапа не было – он был всё равно! 

Поэтому главное, что мы должны уяснить с самого начала – это то, что ни один из вышеперечисленных этапов не может быть пропущен, и последовательность прохождения этих этапов не может быть нарушена! 

В этом смысле, движение между этапами будет уместно сравнить с поездкой на метро. Каждый крупный этап – это линии метро. Каждый подэтап – это станция, и мы не можем проехать без остановки ни одну станцию. В момент, когда один этап полностью осуществлён, вы переходите на следующий – это станция пересадки. 
Задание 

Нарисуйте свою собственную схему (или опишите последовательность) работы с клиентом на этапах I и II. 
Предвижу возражения. 

Зачем я буду ездить на этом виртуальном метро, скажут некоторые! Можно ведь купить личное авто, и ездить по собственному маршруту! 

Верно! 

Но для этого, сначала надо на этот автомобиль заработать. И платёжным средством для покупки этого виртуального автомобиля будут отнюдь не виртуальные деньги, а – ваш совершенно реальный опыт в области продаж! И для того, чтобы можно было со всеми основаниями отказаться от любых схем и алгоритмов, как минимум нужно уметь ими виртуозно пользоваться. 
Поэтому, начиная со следующей главы, начинается наша поездка. Билет у вас уже есть (эта книга), осталось совсем немного – встать с дивана, и – вперёд! 
Готовы? 

Поиск клиента 

Поиском клиентов занимаются не все менеджеры. Многие имеют готовую клиентскую базу, работают только на входящих звонках или обращениях через Интернет, либо получают «готовых» клиентов «сверху», и не озабочены тем, откуда взять новых покупателей. Что ж, если вы принадлежите именно к этой счастливой группе – тогда просто перелистните эту главу. 
Со всеми остальными разберём эту тему подробнее. И для начала, проведём определённую дифференциацию среди всех клиентов и выберем именно тех, кто нам нужен. 
Выбор привлекательных потенциальных клиентов 
Первое, что необходимо сделать – определить, кто в принципе может быть нашим клиентом. Имеется в виду – не конкретные фирмы или лица, а – какие категории фирм (или частных лиц) могут нуждаться в товарах и услугах, которые Вы предлагаете – с точки зрения рода их деятельности и потребности. В этой связи, необходимо сделать соответствующий список тех, кому целесообразно предлагать продаваемую продукцию. Список может быть более или менее длинным – в зависимости от того, что Вы продаёте. 
Например, если Вы продаёте офисную технику и расходные материалы – то, наверное, Вашим клиентом может стать практически любая организация. Другой вопрос, что разные категории клиентов – например, банк и средняя школа – будут заинтересованы в совершенно разном ассортименте офисной техники, и как клиенты могут для нас иметь неодинаковую привлекательность. Однако в данном случае и те, и другие имеют полное право на соседство в Вашем списке. 

Соответственно, в нём могут быть пункты типа: 

· Коммерческие организации (желательно перечислить по профилю – туристические, рекламные и пр.); 

· Госучреждения (включая районные управы, инспекции и пр.); 

· Торговые предприятия (магазины, администрации рынков и пр.); 

· Коммерческие учебные заведения; 

· Банки; 

· И пр. 

В то же время, если предмет деятельности Вашей компании – это, к примеру, узкоспециализированное промышленное оборудование, то клиентами могут стать, допустим, заводы, которых может оказаться лишь несколько на всю страну – в этом случае, Вам не останется ничего, как просто обозначить название самой промышленности. 
Наконец, если Вы продаёте нечто, что покупают для личного использования, - косметику, одежду, посуду и пр. – то в этом случае будет уместно подробно описать – какие слои населения Вам наиболее интересны, и где их можно встретить с наибольшей вероятностью. Например, если предмет Вашей продажи – дорогие французские духи, то, наверное, это продукция для достаточно платёжеспособных клиентов – следовательно, следует описать, где их можно встретить в большом количестве – например, среди работников банков, коммерческих фирм и пр. 

Задание 

Составьте список направлений клиентов, потенциально интересных для вас. 

Составление подобного списка исключительно важно, т. к. оно позволяет в дальнейшем не тратить своё время и энергию на малоперспективных клиентов, которые либо по роду своей деятельности не нуждаются в Вашем товаре или же недостаточно платёжеспособны, чтобы позволить себе его приобрести. 

Источники информации о клиентах 
Итак, мы имеем некий профильный перечень – в каких областях (сферах деятельности) имеются наши клиенты. Теперь этот общий список мы должны превратить в конкретный, то есть мы должны составить список с названиями вполне реальных фирм, причём с указанием – как минимум, контактных телефонов, а как максимум – с указанием ещё и почтового адреса, e-mail’а и по возможности - даже неких контактных лиц. 
Откуда можно получить информацию о клиентах? Вариантов множество, ключевыми из них будут: 
· Интернет (поисковые системы и собственные сайты); 
· справочники (Жёлтые страницы, Прайс-лайн и пр.); 

· готовые базы данных; 

· личные знакомства; 

· рекомендации знакомых; 

· реклама в СМИ (газетах, журналах, ТВ, радио, общественном транспорте и пр.); 

· профильные выставки; 

· уличные вывески, рекламные стенды; 

· упаковки товаров и продуктов, пакеты с рекламой; 
· собственный автотранспорт фирмы с её рекламой и контактными данными; 

· и пр. 

Нельзя не заметить, что эти источники неравнозначны. Например, рекламный печатный справочник сразу даёт нам тысячи телефонов фирм, но много ли информации об этих фирмах мы можем почерпнуть из этого источника? И наоборот – персональный сайт любой фирмы расскажет о ней весьма много, но скрупулёзное исследование различных сайтов – весьма кропотливая работа, отнимающая много времени. Поэтому рекомендуется в обязательном порядке использовать не менее трёх различных источников информации. 
Задание 

Выделите не менее трёх источников, которые дают достаточное представление об интересных вам потенциальных клиентах. 

Составление списка 
Одна из самых больших ошибок менеджера прямых продаж – в том, чтобы определить направление клиентуры, и, раскрыв любую базу данных, в которой имеется несколько сотен телефонов, браться за телефонную трубку и начинать звонить. 
Прежде, чем звонить, необходимо сначала тщательно распланировать – кому. Начать необходимо с того, что определённым образом составить и обработать список потенциальных клиентов, к которым Вы планируете обратиться. Опыт показывает, что время, потраченное на предварительный анализ и подготовку, окупается с лихвой, и лучше немного времени потерять на предварительном этапе, чем огромное количество времени и сил на неверно направленных действиях. 

Поэтому прежде, чем начинать обращения к клиентам, необходимо составить список из хотя бы 500 клиентов. Список необходимо обновлять и пополнять постоянно – когда определённая часть его окажется обработанной, она должна быть заменена координатами других потенциальных клиентов. Удобнее, если список сделан в электронном виде. 
Задание 

Вы уже догадались, какое? 

Оценка потенциала клиентов 
В зависимости от того, в какой степени каждый из клиентов интересен нам в качестве потенциального покупателя нашего товара, всех их можно условно поделить на три группы: первая (А) – «крупный», вторая (В) – «средний» и третья (C) – «мелкий». Первая группа – это гиганты: таких организаций очень немного – их можно пересчитать по пальцам, и это самая платёжеспособная категория потенциальных покупателей. Но и пробиться к ним бывает наиболее сложно. Последняя – наоборот, наименее богата; таких клиентов значительно больше, и зачастую они бывают гораздо более доступны. И, наконец, «золотая середина» - как правило, весьма многочисленная группа клиентов. 
С какой точки зрения может быть нам полезно это деление? 

Во-первых, оно позволит оценивать потенциал клиента в смысле его платёжеспособности – элементарно для того, чтобы примерно оценивать, кому какой ассортимент товаров/услуг предлагать. 

Во-вторых, рекомендации могут прибавить нам дополнительный вес в глазах клиента. И если некий клиент, с которым мы уже сотрудничаем, позволит ссылаться на него или даст нам рекомендательные письма, то это, безусловно, будет нашим колоссальным плюсом. Но: на клиента одной группы не произведёшь впечатления тем, что работаешь с клиентом другой группы. Например, если такому потенциальному клиенту, как ООО «Рога и копыта», в которой работает целых восемь сотрудников, сказать, что мы сотрудничаем с организациями масштаба ГАЗПРОМа – это скорее оттолкнёт их, чем приблизит: они могут сказать нечто типа: «Понятно, вы работаете только с богатыми клиентами, а мы – бедные», и – наоборот. 
Структура клиентуры 

Возникает справедливый вопрос – как правильно сочетать работу с крупными и мелкими клиентами? Со всяким ли клиентом стоит работать? Не стоит ли все свои усилия направить только на наиболее платежеспособного клиента, а на мелкого вовсе не тратить свои силы? 
Давайте подумаем о плюсах и минусах тех и других. 
Безусловным преимуществом крупных клиентов является то, что один такой клиент способен принести сразу большой доход. Вместе с тем, и риск потерять такого клиента – тоже большой. Кроме того, такие клиенты в большинстве случаев долго «зреют», переговоры с ними могут длиться месяцами, а в отдельных случаях – годами. Да и внимания они требуют очень много. А главное, нет ни малейшей уверенности – не «сорвётся» ли он, ведь на таких клиентов ведут настоящую «охоту» наши многочисленные конкуренты. 

С мелкими в этом смысле намного спокойнее и стабильнее: внимания они к себе требуют намного меньше, да и потерять их не так страшно – одним меньше, одним больше – и не заметишь. Кроме того, мелкие клиенты могут «подняться» и таким образом перейти в группу сначала средних, а потом и крупных, поэтому можно считать работу с таким клиентом перспективной. Недостаток у них, пожалуй, только один: в настоящий момент времени, они приносят мало дохода. 

Как же быть? Как должен осуществляться выбор клиентов для обеспечения постоянного дохода? 

Для ответа на этот вопрос мы вполне можем использовать знаменитое правило Парето. В близком к оригиналу варианте, оно звучит так: «20% усилий и времени достаточно, чтобы получить 80% результата». Это правило вполне применимо и к нашему случаю: 20% клиентов обеспечивает 80% финансовых показателей. Таким образом, заканчивая обсуждение вопроса – с какими клиентами работать выгоднее, приходим к выводу: в идеальном варианте, менеджер должен работать и с теми, и с другими. Крупный клиент – это журавль в небе, мелкий – это синица в руке. Крупный клиент – это светлая перспектива, мелкий – серые, но обеспеченные будни. 
Следовательно, наши усилия должны распределяться соответственно: 80% наших усилий должно быть направлено на крупных клиентов, и 20% - на остальных! 
Задание 

Используя всю информацию, составьте список потенциальных клиентов, и разделите его на три группы. Список должен содержать не менее 100 клиентов, если Вы уже работающий менеджер, и не менее 500 клиентов, если Вы только начинаете свою деятельность. 
Планирование контактов с клиентами
После того, как список составлен, необходимо перенести его в свой календарь. Для этого следует определиться – какое количество звонков или встреч Вам необходимо совершать ежедневно. 
Какое количество контактов можно считать оптимальным? 

Сложный вопрос, потому что для разных сфер деятельности эти цифры будут совершенно разными. 

Для торговых представителей, которые работают «ногами», в разных компаниях называются цифры от 5 до 25 встреч ежедневно – в зависимости от территориального расположения клиентов, от оснащённости торгового представителя транспортом, от быстроты оборачиваемости продаваемого продукта, и пр. Такая же цифра считается нормальной для распространителей по методу «из рук в руки». 

Для тех, кто начинает свою деятельность с «холодных» звонков, число ежедневных звонков поначалу никак не может быть менее 50 (некоторые компании нижнюю планку устанавливают в 100 звонков). 
Потом, со временем, эти цифры могут быть уменьшены – ведь огромная часть клиентов потенциальных превратится в клиентов реальных, которые будут требовать вашего внимания, и необходимость в поиске новых клиентов будет не столь актуальной. Тем не менее, поиск новых клиентов не стоит прекращать никогда. В любом случае, деятельность, связанную с совершением активных («холодных») звонков и визитов следует осуществлять, тщательно её спланировав. 

Проще всего это делать, составляя список контактов на каждый день. В списке ежедневных контактов должны быть клиенты всех категорий, т. е. из всех трёх групп клиентов А/В/С. При этом, должно быть обязательно видно, какое место этот клиент занимает. Тогда Вы всегда сможете видеть – сколько крупных, сколько средних и сколько мелких клиентов Вы привлекли. В дальнейшем, это поможет неким образом анализировать эффективность своих действий. А пока эти пометки помогут обращаться в первую очередь к тем клиентам, которые для нас важны в большей степени. 

Если вдруг к концу рабочего дня окажется, что Вы проконтактировали лишь с 90% клиентов из своего списка – то оставшиеся десять должны быть непременно клиентами самой «малопривлекательрной» категории. 

Задание 

Разбейте свой список потенциальных клиентов на несколько дней. 
Как минимум, должны быть известны такие сведения, как название фирмы и телефон, также – желательна отметка в графе «Категория фирмы». Остальные графы могут быть заполнены уже после разговора. 
План контактов на « ___ » ____________ 20___ г. 

	№
	Фирма
	А/В/С
	Контактное лицо, должность
	Встреча/звонок
	Контактные данные: телефон, адрес
	Цель контакта
	Примечания/ комментарии
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«Продажный акт» по телефону 

Пример 
Место действия: отдел продаж. 

Действующие лица: 

Менеджеры по прямым продажам (МПП), осуществляющие «холодные» звонки. 

МПП №1 – мужчина лет 35, говорящий с сигаретой в зубах, плохо выбритый, на лице – следы вчерашнего бурно проведённого вечера. 

МПП №2 – юноша лет 19, устроившийся поработать «на лето». 

МПП №3 – дама лет 40, но претендующая на 30, раздуваемая от чувства гордости за себя и за свою компанию. 

Все одновременно: 

МПП №1: - Алё, вам нужна расходка для ксероксов? (кидает трубку) Ка-а-азлы… 
МПП №2: (робко, едва слышно и монотонно) – Здравствуйте-вас-приветствует-фирма-«Палерный-картридж»-мы-предлагаем-расходные-материалы-для-различной-офисной-техники-скажите-пожалуйста-вас-это-интересует-до-свидания. 

МПП №1: - Алё, вам нужна расходка для ксероксов? (кидает трубку) Ка-а-азлы… 
МПП №3: (с театральными паузами и интонациями) – Добрый день! Меня зовут Василиса Прекраснова, я – менеджер по продажам компании, являющейся дистрибьютором крупнейших производителей офисной техники. Мы уже 15 лет на этом рынке, и заслуженно занимаем на нём лидирующие позиции. С нами считают… 

МПП №1: - Алё, вам нужна расходка для ксероксов? (кидает трубку) Ка-а-азлы… 

МПП №3: - …за честь сотрудничать крупнейшие банки, представительства иностранных фирм и прочие государственные и коммерческие структуры. И я звоню вам для того, чтобы обсудить возможности нашего сотрудничества. Подскажите, пожалуйста, а кто у вас… 
МПП №1: - Алё, вам нужна расходка для ксероксов? (кидает трубку) Ка-а-азлы… 

МПП №2: (робко, едва слышно и монотонно) – Здравствуйте-вас-приветствует-фирма-«Палерный-картридж»-мы-предлагаем-расходные-материалы-для-различной-офисной-техники-скажите-пожалуйста-вас-это-интересует-до-свидания. 

МПП №3: - …занимается вопросами закупки расходных материалов для офисной техники? Как это никто? 
МПП №1: - Алё, ка-а-азлы… 

Большое число компаний для продвижения своей продукции использует такой способ продажи, как «холодный прозвон». Суть этого метода – в том, что менеджеры не ждут, когда клиент позвонит им сам, будучи привлечённым рекламой, а сами звонят клиенту и инициируют встречу с ним. 
Чем хорош этот метод? 

Если уповать только на рекламу, то мы никогда не можем быть уверены в том, что увидим в числе своих клиентов именно тех, кто нам нужен. И если нам важно не просто получить клиентов, но и – определённых клиентов, то именно этот способ может нам помочь. 

Цель телефонного звонка 

Прежде чем снимать телефонную трубку и звонить, необходимо очень чётко ответить самому себе на следующий вопрос: а чего я хочу добиться от этого разговора? 
Задание 

Подумайте и напишите – какого результата первого звонка потенциальному клиенту вы хотели бы добиться? 
Варианты: 

1. Познакомиться. 

2. Поговорить «за жизнь». 

3. Договориться о встрече. 

4. Договориться о поставке. 

5. Договориться о сотрудничестве на всю оставшуюся жизнь. 

6. Другое _____________________________________ . 

Конечно же, большинство из этих вариантов явно не годятся. Первые – приятны, но слишком далеки от нашей коммерческой деятельности. Последние – вряд ли могут быть достигнуты по телефону. Какую же цель можно считать «в самый раз»? 
В зависимости от того, насколько обширной информацией мы обладаем о клиенте, цели первого звонка будут различаться. 

Основная цель 

В большинстве случаев, по телефону «продают не продукт, а только полезность проведения времени с нами, или, проще говоря, – встречу. 
Почему? Да по той простой причине, что именно на личной встрече с клиентом возможно установление наиболее располагающей деловой атмосферы, способствующей установлению долгих партнёрских отношений. «Лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать» - эта пословица в полной мере относится и к развитию контакта между продавцом и клиентом: одна встреча даст больший результат, чем сотни телефонных бесед. Поэтому, если ваши потенциальные клиенты находятся не в другом городе, то цель первого телефонного разговора – заинтересовать их возможностью вашего делового сотрудничества и назначить встречу, на которой вы уже и презентуете во всей красе преимущества сотрудничества с вами. 
Предварительная цель 
Однако, как быть, если единственное, что нам известно о фирме – это её род деятельности, название и контактный телефон? 

В этом случае, нам следует, как минимум, узнать фамилию, имя и отчество необходимого нам ответственного лица – чтобы знать, кому именно нам звонить (в противном случае, мы рискуем позвонить «на деревню дедушке»). 

Как максимум, желательно быть в курсе новостей компании, знать примерное количество работающих в ней сотрудников, наличие филиалов, предполагаемую потребность в продаваемом товаре, и пр. – это позволит строить диалог с клиентом более убедительно. 
Также, в зависимости от продукта, который мы продаём, нас могут интересовать некоторые дополнительные контактные лица и их телефоны, в частности: генеральный директор, исполнительный/коммерческий/финансовый директор, бухгалтер, техник, снабженец, офис-менеджер, секретарь и пр. 
Вся эта информация поможет нам чётко определить – чего мы ожидаем от сотрудничества, и впоследствии сделать более привлекательное предложение. Поэтому прежде, чем звонить клиенту, рекомендуется заполнять некоторый бланк, в котором содержатся все сведения, необходимые для правильного построения разговора – этот бланк может быть составлен в соответствии с ассортиментом продаваемого товара. В идеальном варианте, все эти сведения должны храниться в электронной системе управления взаимоотношениями с клиентами (CRM-системе), но если клиентов пока мало, то вполне может сойти и бумажный вариант. 
КАРТОЧКА ПОТЕНЦИАЛЬНОГО КЛИЕНТА 
	Основная информация 

	Фирма _________________________________________________________________________ 

	Род деятельности ________________________________________________________________ 

	Примерное количество сотрудников ________________________________________________ 

	Контактные телефоны, факс _______________________________________________________ 

	Http, E-mail _____________________________________________________________________ 

	Адрес __________________________________________________________________________ 


	Контактные лица 

	Ген. дир. _______________________________________________________________________ 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	Исп./ком./фин. дир. ______________________________________________________________

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________

	Снабженец ______________________________________________________________________ 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	Техник 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	Бухгалтер _______________________________________________________________________ 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	Офис-менеджер _________________________________________________________________ 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	Секретарь ______________________________________________________________________ 

	тел. ___________________________________ 
	e-mail _________________________________ 

	
	

	Филиалы 
	

	________________________________________________________________________________ 

	________________________________________________________________________________ 

	

	Предполагаемое наличие/потребность (в предлагаемом продукте) 

	________________________________________________________________________________ 

	________________________________________________________________________________ 

	

	Ожидания от сотрудничества (что именно планируете предложить) 

	________________________________________________________________________________ 

	________________________________________________________________________________ 

	

	Ваши вероятные конкуренты 

	________________________________________________________________________________ 

	________________________________________________________________________________ 


Как получить необходимую информацию 

Большую часть необходимых сведений очень легко получить, просто позвонив в эту фирму в качестве обычного клиента – так легко можно определить, к примеру, специфику деятельности фирмы, возможно – наличие филиалов, ориентировочно оценить её величину. 
Кому задавать интересующие вас вопросы? 

Конечно, можно поговорить с тем, кто снимет трубку – с секретарём, например. Однако, при этом необходимо понимать, что секретарь может быть не в курсе всех тонкостей. Кроме того, в обязанности секретаря в большинстве случаев не входит информирование клиентов – как правило, они лишь соединяют с нужными контактными лицами. 
Гораздо более эффективным, может быть разговор, например, с сотрудником отдела продаж (или клиентского отдела) компании-потенциального клиента. Именно эти сотрудники осуществляют всестороннее информирование и консультирование позвонивших клиентов. Поэтому они в гораздо большей степени смогут удовлетворить ваше любопытство. 

В то же время, есть опасность, что они могут принять вас за «засланного казачка» - сотрудника конкурирующей фирмы, который осуществляет «промышленный шпионаж». Профессиональные клиентские менеджеры наверняка предложат вам познакомиться, станут вас спрашивать о том, какую компанию вы представляете, и т. д. Поэтому, чтобы разговор был продуктивным, будет необходимо предоставить ему подробную информацию о себе. Подходов здесь – два: представиться вымышленным именем и придумать правдоподобную «легенду» о ваших планах сотрудничества, либо – говорить от своего имени. 
Если не рассматривать этические моменты, то каждый из подходов имеет свои плюсы и минусы. К плюсам второго я бы отнёс то, что нет риска заболеть «раздвоением личности». 
Задание 

Составьте сценарий возможного разговора с сотрудником фирмы, с помощью которого Вы  сможете выяснить интересующую Вам информацию. 

Например 

Представим себе такую ситуацию: Евдокия Вилкина, менеджер по продажам тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)», звонит в компанию «Деловая Швабра», занимающуюся поставкой офисных канцтоваров, расходных материалов и бытовой химии. 
- Здравствуйте! С кем я могу поговорить относительно возможности заказа? 
- Добрый день! Со мной. Меня зовут Фёдор Офигенников. А как Вас зовут? 

- Меня зовут Евдокия Вилкина. Мы бы хотели заказать у вас картриджи для принтеров и рулонную бумагу для факса. 

- Да, конечно! (предоставляется информация о бумаге и картриджах) Выставить вам счёт? 

- Пока не надо, я сообщу ваши цены руководителю, и он примет решение. Скажите, а вы работаете только в Москве или у вас есть региональные представители? 

- У нас есть партнёры в регионах, которые с радостью решат ваши проблемы. А почему вы спрашиваете? 

- Дело в том, что у нас тоже есть региональные партнёры, и мы заинтересованы вместе с ними осуществлять централизованные закупки. Есть ли у вас возможность доставки в горда (…)? 

- Да, мы можем это сделать! 

- Отлично, Фёдор! Ещё вопрос: а работает ли Ваша компания по бартеру? 

- Откровенно говоря, не могу вам на это ничего ответить, это не в моей компетенции. 

- А как вы думаете, кто мог бы мне ответить на этот вопрос? Дело в том, что мы ищем постоянного партнёра, и если бы часть суммы мы могли бы оплачивать нашими услугами, то это было бы большим плюсом. К кому мне обратиться с этим вопросом? 
- Наверное, к начальнику отдела продаж. Или даже скорее к коммерческому. 

- Фёдор, будьте добры, как их зовут? (записывает) Спасибо. Они доступны по этим телефонам? 

- Да, вас соединят. 

- Отлично. Вот только мне подумалось, что, наверное, наши услуги будут интересны скорее службе персонала или отделу обучения – мы ведь проводим тренинги. Кто у вас занимается вопросами обучения персонала? 

- Если честно, не в курсе. Вы позвоните начальнику службы персонала, там вас сориентируют. 

- Хорошо! Как его зовут? (записывает) Фёдор, большое Вам спасибо за информацию, я всё передам своему руководителю, и думаю, что в ближайшее время мы с вами созвонимся, чтобы сделать заказ. Удачи вам! 

- И вам! 

Как правильно выбрать нужное контактное лицо 
До сих пор мы говорили: «клиент», «покупатель», под этими понятиями подразумевая не конкретного человека, а целую фирму. Однако, общаться предстоит с кем-то конкретным. С кем же нам надо контактировать? 
Задание 

Составьте список тех лиц, которые могут иметь отношение к принятию решения относительно сотрудничества с вами. 

Например 

Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)», занимающейся подбором персонала, проведением оценки и краткосрочного обучения сотрудников: 

· генеральный директор; 
· директор по персоналу; 

· сотрудники службы персонала; 

· директор учебного центра; 

· внутренние тренеры; 

· директор по развитию. 

Фёдор Офигенников, менеджер по продажам фирмы «Деловая швабра», поставщика офисных хозтоваров и техники, расходных материалов и канцелярских принадлежностей: 
· генеральный директор; 
· административный/хозяйственный директор; 

· директор по закупке; 

· начальник склада; 

· завхоз; 

· офис-менеджер; 

· секретарь. 

Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий: 
· владелец магазина/торговой точки; 
· генеральный директор; 

· завотделом; 

· старший продавец; 

· продавец. 

Следует учитывать, что в зависимости от того, что Вы продаёте, а так же от того – является ли данный клиент посредником или конечным пользователем, Вам потребуются совершенно разные контактные лица – от менеджера по закупкам до генерального директора. Также, следует учитывать, что решение о крупной покупке в фирме (конечном пользователе), во многих случаях, принимается коллегиально. Например, если Вы продаёте некие дорогостоящие технические решения для офиса, то к принятию решения могут быть причастны сразу несколько человек: 
· Технический специалист будет оценивать технические характеристики. 
· Финансисту будут интересны цифры – насколько дорого или дёшево использовать сей предмет (по сравнению с конкурентами), как быстро приобретение окупит себя. 

· Офис-менеджера будет волновать – не будет ли изделие ломаться слишком часто и хорошо ли оно впишется в интерьер. 

· Секретарша будет обеспокоена – не слишком ли сложное управление сим агрегатом и не сломает ли она об него ногти. 

· И, наконец, директор («хозяин», владелец) фирмы, выслушав всех вышеупомянутых, будет принимать решение, выделить деньги или нет. 
С кем из них начинать диалог? 
Однозначного ответа на этот вопрос, пожалуй, нет. Однако, общий ответ будет звучать таким образом: все эти контактные лица важны для нас, поэтому необходимо добиться расположения каждого из них. 

В то же время, выстраивать отношения необходимо на как можно более высоком уровне. Ведь если у нас сложился контакт с завхозом, но не получился с генеральным директором, то, скорее всего, мы не сможем рассчитывать на максимально выгодное партнёрство. 

Именно поэтому контакт с представителем фирмы-клиента следует начинать максимально высоко. Именно поэтому контакт с представителем фирмы-клиента следует начинать максимально высоко. С уровня генерального директора всегда легко можно опуститься до технического специалиста, финансиста, офис-менеджера, секретаря или любого другого, кто принимает участие в обсуждении, но вот проделать обратный путь может оказаться весьма затруднительно. Поэтому начальный контакт должен осуществляться только с лицом, принимающим решение (ЛПР). Именно в этом случае можно быть максимально уверенным в положительном результате. 
Сразу оговоримся, что не всегда удастся говорить с самым большим человеком. В случае работы с фирмами-«китами», требования соединить с «самым главным» будут выглядеть смешно, и в таких случаях следует развивать контакт на уровне чуть ниже, но при этом всё равно – насколько это возможно, максимально высоко. 

