ЛЕКЦИЯ № 2
Задание 

В составленном выше списке, расставьте приоритеты – с кем из контактных лиц вы заинтересованы «подружиться» сильнее. 

Получение информации о требуемом контактном лице 

Если вся необходимая информация о компании уже собрана, и единственное, что вам осталось выяснить – это должность, а также фамилия, имя и отчество нужного вам контактного лица, то вполне можно обойтись и беседой с секретарём компании-клиента. 

Разговор с секретарём должен вестись доброжелательно, но коротко и деловито – в противном случае, вы рискуете получить отказ предоставить нужные вам сведения. 

Схема наиболее эффективной беседы с целью получения этой информации описана ниже. 

1. Приветствие. 

2. Представление. 

Коротко и чётко! 

Фёдор Офигенников, компания «Деловая Швабра». 

3. Выясните, с кем разговариваете. 

1) Будьте добры, подскажите, как Вас зовут? 

2) Очень приятно, (…) (называем собеседника по имени). 

4. Повод звонка. 

1) У нас есть предложение для Вашего … (называем должность, либо описываем его функциональные обязанности). 

2) Мы бы хотели направить ему информацию. 

5. Просим сообщить нужную нам информацию. 

Будьте добры, как его ФИО, контактные телефоны? 

6. Благодарность и прощание. 

Задание 

Напишите по три своих варианта речевых модулей («заготовок») для каждого из этих шести этапов. 

Распечатайте их и повесьте около телефона, чтобы они были перед глазами, когда вы звоните клиенту. 

Примеры 

Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)». 

- Здравствуйте! (I) 

- Евдокия Вилкина, тренинговая компания «OV (ObuchimVseh)» (II) 

- Подскажите, как к Вам обращаться? (III) 

- (Называет по имени), очень приятно. Наша компания хотела бы предложить Вам сотрудничество в области обучения персонала. Подскажите, пожалуйста, в чьём ведении в вашей компании находятся эти вопросы, чтобы мы могли предоставить ему информацию? (IV) 

- Отлично, как его зовут? С ним можно связаться по этому же телефону, или у него другой номер? (V) 

- Большое спасибо, (снова называет по имени). Всего Вам доброго! (VI) 

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

- Добрый день! (I) 

- Фёдор Офигенников, компания «Деловая швабра», поставка продукции для офиса. (II) 

- А как Вас зовут? (III) 

- (Называет по имени), подскажите, пожалуйста, на чьё имя я мог бы направить предложение о сотрудничестве? Мы бы хотели предложить вам канцелярские товары, картриджи для техники и многое другое. (IV) 

- Кто у вас этим занимается? Какова его должность? (V) 

- Премного благодарен, (снова называет по имени). До свиданья! (VI) 

Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий. 

- Здравствуйте! (I) 

- Александр Валенков, из компании «Лапша России». (II) 

- Подскажите, пожалуйста, а с кем я разговариваю? (III) 
- Очень приятно, (называет по имени). Я знаю, что в вашем магазине совершенно не представлена наша продукция. С кем я мог бы обсудить – как ликвидировать этот недостаток? (IV) 

Как его (её) зовут, как с ней связаться? (V) 

Спасибо вам, (снова называет по имени), вы мне очень помогли. Всего хорошего! (VI) 

Все данные, полученные во время таких «разведочных» звонков, следует заносить в единую базу данных, либо на бумажные бланки – например, такой, какой мы уже рассматривали выше. 

Семь правил телефонного разговора 

Вне зависимости от того, с кем мы разговариваем, необходимо соблюдать определённые правила «телефонного этикета». 

Итак, что это за правила? 

На старт… Внимание… Марш! 

В самом начале разговора нужно, во-первых, поздороваться, а во-вторых, - представиться, при этом – сделать это необходимо коротко и чётко, чтобы было понятно, кто Вы и какую фирму представляете. 

В момент приветствия следует избегать употребления формулировок типа «Вас беспокоят…», «Извините, это…» и проч. – мы находимся на уровне взаимного уважения и не должны занимать «зависимую» позицию. 

Если вы не уверены, что название вашей фирмы о многом расскажет клиенту – то возможно, придётся в двух словах описать род вашей деятельности. Убедитесь, что человек на том конце провода точно понял, кто вы. Однако очень важно не превращать ваше представление в преждевременную презентацию. Для того, чтобы ваше представление звучало по-настоящему коротко и чётко, можно сделать следующее. Запишите на бумаге то, как вы обычно начинаете беседу. После чего – вычеркните те слова, которые ничего не сообщают клиенту, и оставьте только содержательные. 

Задание 

Составьте три варианта представления – подробный, короткий и супер-короткий. 

Например 

- Добрый день! Федор Офигенников, фирма «Деловая швабра», поставщик офисной копировальной и печатной техники и расходных материалов к ней, канцелярских принадлежностей и хозтоваров. 

- Добрый день! Фёдор Офигенников, фирма «Деловая швабра», офисные хозтовары и техника, расходные материалы и канцелярские принадлежности. 

- Добрый день! Фёдор Офигенников, «Деловая швабра», расходные материалы и канцелярка. 

«Звук собственного имени – самый сладкий звук для человека» 

Эта крылатая фраза, принадлежащая Дейлу Карнеги, не раз доказала свою справедливость. И если продемонстрировать клиенту, что вы помните, как его зовут, - его отношение к вам и вашему предложению сразу станет значительно более лояльным. Поэтому следует взять за правило – во время разговора держать перед глазами визитку с именем-отчеством клиента (если таковая отсутствует – то просто листок бумаги, на котором они записаны), и называть клиента в начале, конце и ключевых моментах беседы. 

Особенно это правило касается людей со сложными именами – зачастую они привыкли, что многие боятся назвать их по имени-отчеству, чтобы не ошибиться. Если вы это сделаете, то это будет ещё одним «плюсиком» в вашу пользу в списке субъективных причин, по которым выберут вас! 

Однако со сложными именами следует проявлять определённую осторожность: лишь однажды неправильно произнесённые, они способны поставить крест на всём дальнейшем сотрудничестве. Впрочем, для более традиционных имён это справедливо ничуть не в меньшей степени: лучший способ ухудшить отношения с Иваном Максимовичем – это называть его периодически то Василием Максимовичем, то Иваном Михайловичем. 

Соблюдаем регламент 

Мы никогда не можем быть наверняка уверены, что позвонили клиенту в удачный момент. Он может ждать важного для него звонка, собираться идти на обед или страдать от того, что последние полтора часа не может дойти до туалета. В любом из этих случаев наш звонок будет совершенно некстати, и если мы сразу после приветствия перейдём к сути дела – можно почти со 100%-ной уверенностью сказать, что мы получим отказ. Именно поэтому в обязательном порядке интересуемся – может ли человек разговаривать с нами СЕЙЧАС, и если да – то сколько времени. Соблюдаем регламент! 

Задание 

Напишите три варианта вопроса на уточнение удобного клиенту временного регламента беседы. 

Например 

- Могу ли я занять Ваши три минуты? 

- Есть ли у Вас несколько минут для меня? 

- Удобно ли Вам сейчас говорить? 

«Я про вас всё знаю…» 

Каждому клиенту будет приятно, если он для нас – не просто строчка в телефонном справочнике или электронной базе данных, а нечто большее; если мы не просто звоним ему предложить нечто, а звоним потому, что знаем о нём как о солидной фирме и надёжном деловом партнёре; если мы к нему обращаемся не потому, что обращаемся ко всем подряд, а потому, что нам хотелось бы иметь дело именно с ним. Проще говоря, если мы покажем клиенту, что мы в курсе позитивных событий, происходящих в его фирме, наши шансы значительно повышаются. Источником такой информации может быть Интернет-сайт компании, реклама в прессе, и пр. 

Задание 

Напишите три фразы, которые помогут в разговоре с клиентом проявить свою осведомлённость о его делах. 

Например 

- Вы известны, как одна из крупнейших компаний на своём рынке… 

- Мы с вами ещё не сотрудничаем, но для нас было бы большой честью работать с Вами… 

- Вчера о вас опять писали в газетах, и мы с сожалением подумали, что не являемся вашим партнёром… 

Цель звонка 

Первое, что можно сказать о цели звонка: она должна быть. 

Второе – она должна быть ясна вам самим. Звонить без цели – по принципу «Позвоню, а там посмотрим» - это пустая трата времени. Поэтому прежде чем снимать телефонную трубку, потратьте пять минут на то, чтобы определить – какой результат разговора был бы для вас наиболее желателен? 

Например, цель-максимум – это достижение договорённости о встрече. Однако, если по каким-то причинам достигнуть эту задачу не удаётся, то цель-минимум – это договорённость об отправке по факсу или электронной почте информационного листочка о нашей компании и договорённость о дате следующего телефонного контакта. 

Что же касается того – как суть нашего предложения озвучивается собеседнику, то его следует сформулировать чётко и привлекательно. Размытые фразы – типа: «У нас большой спектр услуг», «У нас широкие возможности» и пр. – никого не устроят и вызовут, скорее, раздражение. При этом, необходимо избегать длиннот – иначе клиент просто не дождётся окончания вашего монолога (помним про сестру таланта). В идеальном случае, это должно быть одно-два, максимум – три предложения. 

Задание 

Определите для себя задачу-максимум и задачу-минимум для телефонного звонка. 

Сформулируйте три варианта – как может для клиента звучать цель вашего обращения. 

Например 

- Мы оказываем услуги в области подбора и развития персонала, и я звоню, чтобы определить – насколько мы с вами друг другу можем быть интересны. 

- Наша компания занимается офисной техникой: её обслуживанием, ремонтом, расходными материалами, бумагой и вообще всем, что связано с копированием и печатью. И я звоню Вам, чтобы предложить сотрудничество в этой области. 

- Наша фабрика производит различную бакалейную продукцию, и я бы хотел обсудить с вами – насколько вам было бы выгодно продавать её. 

Интрига 

Если цель звонка – это назначенная встреча, то мы должны, не сказав ничего лишнего, создать интерес у клиента, чтобы появился повод для нашей встречи. Для этого должны быть разработаны описания неких конкурентных преимуществ, которые, с одной стороны, - не раскрывают слишком много, чтобы клиент был заинтересован в нашей встрече с целью получения более подробной информации. В противном случае – если вы расскажете всё по телефону – причин встречаться совершенно не остаётся. 

Задание 

Чем вы планируете «зацепить» клиента? Напишите не менее 7 вариантов. 

Например 

- Наша компания осуществила большое количество проектов в кадровой области, которые, по мнению наших клиентов, сильно повысили эффективность их работы. Было бы вам интересно обсудить, чем и мы с вами могли бы быть полезными друг другу? 

- Мы второй десяток лет работаем на рынке, и у нас есть очень интересные наработки по уменьшению офисных расходов, которыми мы готовы с Вами поделиться. Что вы об этом думаете? 

- Наша продукция привлекательна по ценам, и мы предлагаем выгодные условия поставок. Хотели бы вы с ними познакомиться? 

Добиваемся решения 

Для того чтобы добиться нужного нам результата разговора, необходимо инициативу разговора взять в свои руки, т. е. строго придерживаться намеченного заранее сценария и, по возможности, не отступать от него. 

После того, как клиенту объявлена суть нашего предложения, необходимо «подтолкнуть» его к принятию нужного нам решения. Так, для того, чтобы наверняка назначить встречу с клиентом, мы не спрашиваем его – хочет он встречаться или нет. Мы предлагаем ему «выбор без выбора», т. е. предлагаем выбрать решение из предложенных вариантов. 

Например, вместо того, чтобы спрашивать – «Могли бы Вы со мной встретиться, чтобы обсудить возможности нашего сотрудничества?» мы спрашиваем – «Для того, чтобы осудить возможности нашего сотрудничества, Вам удобно со мной встретиться завтра, или после завтра? В первой половине дня, или во второй? В 15, или в 17?». 

В конце разговора – вновь напомнить о себе (имя, компания) и добиваемся некоего решения – окончательного (даты встречи) или промежуточного (даты, когда созваниваетесь в следующий раз). 

Сценарий телефонного разговора 

1. Приветствие 

2. Представление 

3. Обсуждение регламента 

Есть ли у Вас сейчас 3 минуты для разговора со мной? 

4. Комплимент 

Ваша компания – одна из ведущих в своей области, и для нас было бы большой честью сотрудничать с Вами. 

5. Позиционируем предложение 

Мы хотим предложить вам сотрудничество в области поставки и обслуживания… 

6. Интрига 

Мы имеем опыт… / Наши достижения… / Мы можем… 

7. Выясняем степень интереса 

Что вы думаете о том, чтобы познакомиться с нашими… (продукцией, услугами, условиями сотрудничества)? 

8. Обоснование необходимости встречи 

Я готов подъехать и в течение 15 – 20 минут познакомить Вас с сутью дела 

9. Договорённость о встрече 

Вам удобно завтра в 16 или послезавтра в 11? 

10. Прощание 

Задание 

Исходя из всех вышеприведённых рекомендаций, составьте сценарий «идеального» разговора. 

Напишите по три своих варианта речевых модулей («заготовок») для каждого из этих десяти этапов. 

Возражения по телефону 

Мы обсудили, как построить диалог с клиентом, исходя из того, что он достаточно благодушно настроен по отношению к нам. На практике же, мы сталкиваемся с разными – не только благожелательными – реакциями. Как же быть в том случае, если не удаётся выполнить ни программу-максимум, ни даже программу-минимум? 

Более подробно тему возражений мы будем рассматривать ниже, а пока – разберёмся с теми возражениями, которые возникают на этапе первого телефонного разговора. 

Задание 

Составьте список возражений, наиболее часто возникающих, когда вы договариваетесь о встрече. 

Что получилось в вашем списке? 

Скорее всего, ответы такие: 

1. Нет времени. 

2. Нет денег. 

3. Нас это не интересует. 

4. У нас уже есть товар другой фирмы / постоянный поставщик. 

5. Пришлите информацию по факсу или электронной почте. 

Наша задача – подготовить ЗАРАНЕЕ ответы на эти возражения, чтобы отвечать на них, не задумываясь. 

Рассмотрим варианты: 

1. Нет времени или не хочет встречаться в ближайшие дни, но готов это сделать через неделю. 

В этом случае следует встретиться через неделю. 

Другое дело, если предлагают встретиться через месяц/квартал/год – вот в этих случаях «пахнет» тем, что Вам просто отказывают в вежливой форме. Тогда будет уместно поступить так: следует попросить разрешения «иногда позванивать», и если эта фирма интересна как потенциальный клиент – то, собственно, так и сделать – иногда позванивать – до тех пор, пока не начнут узнавать по телефону, растопить лёд, а потом – всё равно – назначать встречу… 

Задание 

Напишите несколько вариантов ответа на возражение «У меня нет времени на встречу». 

Например 

- Прекрасно понимаю Вас. Именно поэтому я предлагаю вам принести материалы, и вы можете спокойно с ними познакомиться, когда будет время. Возможно, вас что-нибудь заинтересует. 

- Отлично, тем более давайте с Вами предварительно договоримся о точном времени встречи. А накануне я позвоню, и если вы не сможете, то мы перенесём на другое время. 

2. Упорно просит выслать прайс-лист или подробную информацию по факсу или электронной почте, встречаться категорически не хочет. 

Есть небольшое количество клиентов, которое действительно никогда не встречается и принимает решение на основании информации, полученной по телефону или другими способами (таких клиентов очень мало – менее 10% от общего количества). Это может быть связано как с особыми режимами секретности на данном предприятии, так и с персональными особенностями лиц, принимающих решение. Как быть в этом случае? 

Самое лучшее – выполнить его желание, но… не совсем. Если клиент просит прислать ему по факсу нечто – что ж, почему бы не прислать ему нечто? Пусть этим «нечто» будет некий рекламный листок, описывающий деятельность Вашей фирмы и ассортимент продаваемых Вами товаров и оказываемых услуг. После того, как такой листок выслан, следует перезвонить и поинтересоваться – что из описанного заинтересовало клиента в большей степени, и снова предложить встречу для более подробного обсуждения. 

Если же после получения рекламного листка клиент всё равно продолжает настаивать на том, чтобы всю конкретную информацию ему прислали по факсу/e-mail’у – вариантов нет – придётся подстраиваться под клиента. Однако, прежде чем это делать, следует убедиться на 100%, что иначе с этим клиентом не получится. 

Задание 

Подготовьте по нескольку вариантов ответа на возражение «Пришлите мне информацию, я познакомлюсь с ней сам». 

Например 

- Не проблема, однако наш прайс-лист содержит более 1000 позиций. Вряд ли у Вас есть лишнее время, чтобы его изучать. Специально для того, чтобы выяснить, есть ли у нас что-либо для Вас – я и предлагаю встретиться. 

- А зачем он вам? Мы продаём не коробки, а готовое решение, и пятиминутная встреча даст больше пользы, чем изучение нашего прайс-листа. 

- Отлично, я как раз нахожусь недалеко от вас и принесу его прямо сейчас. 

- У нас их целое множество, и поэтому чтобы Вы не тратили своё время, я лучше зайду к вам. Тогда можно срезу посмотреть, что вам подходит. 

- Конечно, я могу выслать вам наш прайс. В то же время я гарантирую, что если наше сотрудничество будет в принципе интересно нам обоим – мы способны дать Вам самые интересные цены. Именно поэтому я и предлагаю встретиться. 

3. Возражения типа «Нас это не интересует / Нам ничего не нужно». 

Задание 

Подготовьте по нескольку вариантов ответа на возражение «Нас это не интересует / Нам ничего не нужно». 

- Отлично, что Вам ничего не нужно – значит, дела у Вас идут хорошо. Тогда я предлагаю нам с Вами встретиться и познакомиться, чтобы Вы были уже информированы о нас, когда в будущем у вас возникнет такая потребность. 

- Отлично! Тем более у нас есть повод встретиться – ведь дополнительная информация помогает при принятии решений в будущем, поэтому я с удовольствием согласен поделиться ею. 

4. «У нас уже есть товар другой фирмы / У нас есть свой постоянный поставщик». 

Задание 

Уже догадались, какое? 

Например 

- Замечательно! Тогда Вам есть с чем сравнить, и Вы сможете по достоинству оценить наше разностороннее предложение. 

- Если бы те, с кем Вы уже работаете постоянно, узнали, что Вам сделали предложение конкуренты – они бы отреагировали каким-либо образом или нет? Если бы это были мы – то мы бы, несомненно, сделали Вам дополнительные скидки и спецпредложения. Хотелось бы Вам их выслушать? 

5. Частенько встречаются возражения такого типа: «Нет денег / Бюджет уже установлен» и пр. 

Например 

- Встреча денег не стоит. Когда ситуация изменится, у Вас уже будет информация. Мы как раз для того предлагаем Вам встречу, чтобы организовать работу наиболее эффективно и сэкономить деньги. 

- Отлично, и у нас как раз есть предложения, которые Вы могли бы учесть при составлении бюджета следующего года. 

- Тем более – так как у вас сейчас нет свободных денег, вам нечего терять, поэтому Вы можете только выиграть от нашей встречи. 

- Что вы говорите, но тогда нам тем более необходимо встретиться, чтобы изменить данное положение. 

Если назначить встречу всё же не удалось 

Задание 

Вспомните 10 случаев, когда клиент так и не согласился на встречу. Какова была его формулировка отказа? 

Проанализируйте – в чём, по-вашему, состоит истинная причина отказа от встречи? 

Например 

1. Я «мямлил» по телефону. 

2. Клиенту реально сейчас ничего не надо. 

3. Я позвонил не вовремя. 

4. Оказалось, что данный человек не принимает решения по интересующему меня вопросу. 

5. Я был слишком настойчив и не слушал клиента. 

6. Клиент перехватил у меня инициативу и не давал мне слова сказать. 

7. Я не смог убедительно представить преимущества своего предложения. 

8. Клиент дурак и не понимает своего счастья (в моём лице), которое на него свалилось. 

9. Я «повёлся» на его возражения и не смог на них красиво отреагировать. 

10. Моё предложение оставляет желать лучшего. 

И пр. 

Причины отказа могут быть различные – начиная от каких-то ошибок продавца на этапе телефонного звонка, кончая объективно обоснованным отказом с точки зрения клиента. 

Но даже если разговор складывается на особо удачно, то его всё равно следует закончить в дружеском тоне и обязательно – договорённостью о возможности и дате следующего контакта – если не встрече, то хотя бы телефонном звонке. 

В любом случае, отказ – не повод отчаиваться. Ответ «НЕТ» - это временное явление! Клиент в силу различных причин отказавший сегодня, может согласиться завтра и уж почти наверняка согласится послезавтра. Для того чтобы именно так и произошло, в каждом конкретном случае следует разработать некий план дальнейших действий. Варианты могут быть таковы: 

· перезвонить через некий период времени; 

· перезвонить другому контактному лицу; 

· иначе сформулировать предложение; 

· иначе построить разговор; 

· попросить позвонить своего коллегу; 

· и пр. 

Крайне желательно после каждого отказа делать помету в «Карточке потенциального клиента», какие дальнейшие действия вы намерены предпринять. Каждый контакт, даже неудачный, должен стать мостиком к развитию партнёрских отношений в будущем. 

ЧЕК-ЛИСТ: «ПРОДАЖА» ПО ТЕЛЕФОНУ 

Настало время проверить: что из пройденного нами усвоилось хорошо, а что требует дополнительной проработки? 

Мы не будем проверять знания, потому что знать правильный ответ – это не то же самое, что совершать правильные действия. 

Мы будем оценивать умения, которые проявляются в поведении. И поможет нам в этом предлагаемый чек-лист. 

С его помощью легко будет оценить – насколько верно или неверно мы действуем во время продажи. При этом, будем использовать десятибалльную шкалу: 1 – действия неверны, 10 – действия в полной мере правильные. 

Прочитайте описания и выберите наиболее соответствующее. В том диапазоне, которому соответствует данное описание, выберите большую или меньшую оценку, в зависимости от того, насколько ярко проявляется это описание. 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Звонит, не имея списка, просто по электронному или бумажному справочнику 
	Составляет список «на день», не имеет долгосрочных списков обзвона 
	Осуществляет активный обзвон, имея заранее подготовленный список 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Не учитывает количество и результат совершённых звонков 
	Статистику ведёт «приблизительно» и недостоверно 
	Ведёт статистику совершённых звонков (количество и результат) 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Не считает нужным изучать информацию о компании-клиенте 
	Собирает о компании-клиенте поверхностную, неполную информацию 
	Эффективно проясняет информацию о компании – потенциальном клиенте 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Ведёт беседы шаблонно, вне зависимости от особенностей клиента 
	Пытается учитывать информацию о клиенте в разговоре, но не всегда делает это убедительно 
	Корректирует стандартный план беседы с учётом полученной информации о клиенте 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Говорит недостаточно внятно. Не умеет регулировать громкость голоса 
	Хорошо владеет голосом. Говорит достаточно громко и чётко 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Разговаривает «просительно» или избыточно «напористо» 
	Разговаривает уверенно только с позитивно настроенным собеседником 
	Разговаривает уверенно, без «наезда» и «заискивания» 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Не в состоянии следовать рекомендуемому сценарию 
	Пытается следовать сценарию, но делает это слишком буквально 
	Умело управляет разговором, соблюдая рекомендуемый план беседы 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Возражения клиента воспринимает агрессивно, либо – теряется 
	Имеет «заготовки» на случай возражений клиента, но не всегда использует их убедительно 
	Позитивно реагирует на возражения 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Неспособен добиться нужного решения, либо чрезмерно напорист 
	Настойчиво, но корректно добивается нужного решения 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	В случае отказа «рвёт» все отношения с клиентом без шанса их возобновления 
	В случае отказа расстаётся с клиентом на позитивной ноте, оставляя шанс созвониться 
	


Этапы «продажной» встречи 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Навсегда вычёркивает отказавшихся клиентов из списков как неперспективных 
	Анализирует причины отказа, но склонен записывать отказавшихся клиентов в неперспективные 
	Анализирует причины отказов, разрабатывая план дальнейших действий по работе с отказавшими клиентами 
	


Акт продажи – это переговоры (интересы сторон не являются в действительности ни полностью примиримыми, ни полностью непримиримыми), которые дают импульс отношению (это часть эмоциональная), опосредуемому каким-либо предметом (это часть законов рынка и методов сбыта, которые им соответствуют), - предметом, отвечающим ожиданиям или потребностям лиц, называемых реальными или потенциальными клиентами. (Последнее – часть маркетинга и относящихся к нему методов.) 

Данное определение, объединяющее элементы всего процесса продажи, позволяет нам понять, почему различные авторы и специалисты так часто используют выражения типа «шкала продажи», «этапы продажи» и т. п. 

Ж. Шандезон, А. Лансестр 

«Методы продажи» 

Успеха добьётся только тот, кто методично и тщательно его планирует, и, проявляя самодисциплину, идёт прямо к поставленной цели. 

Таким образом, успехи в сбыте зависят от того, насколько последовательно вы придерживаетесь методики сбыта… 

Рудольф Шнаппауф 

«Практика продаж» 

Как совершать визиты к клиентам правильно? Как себя вести? Что и в какой последовательности говорить? 

Бывает – по-всякому… 

Пример 

- Добрый день! Это вы директор? Очень хорошо, как раз вы-то мне и нужны. Меня зовут Евдокия Вилкина, я представляю компанию «OV (ObuchimVseh)», крупнейшую в городе тренинговую фирму. Я приехала для того, чтобы познакомить вас с нашим портфелем тренингов и ценами. Как ничего не надо? До свидания. 

- Здравствуйте, я Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами компании «OV (ObuchimVseh)». Я здесь потому, что хочу познакомить вас с нашими замечательными программами… А вы не хотите? До свидания. 

- Здравствуйте, я Евдокия Вилкина, из компании «OV (ObuchimVseh)», мы проводим разные тренинги… До свидания. 

- Здравствуйте, Дуся Вилкина, «OV (ObuchimVseh)», тренинги… До свидания. 

- Вилкина, «Obuchim…», до свидания… 

Конечно, можно делать это «как бог на душу положит». Однако в этом случае не надо удивляться, если и результат будет такой же. 

В то же время, если осуществлять встречи с клиентом, соблюдая некоторые «законы жанра», или – алгоритмы, то эффективность визитов многократно повысится. Давайте подумаем, что мы можем предусмотреть, чтобы повысить результативность наших встреч. 

Простой секрет, который поможет нам провести визит с наилучшим результатом, заключается в следующем. Недолгую встречу с потенциальным клиентом можно разделить на несколько коротких этапов, которые необходимо проходить в строжайшей последовательности! 

Что же это за этапы? 

Подготовка 

Совершенно точно можно сказать, что время визита начинается задолго до того, как он реально происходит, и в этом смысле торговый визит начинается с подготовки к нему. Причём, подготовку можно также разбить на две части. 

Подготовка у себя в офисе будет включать в себя сбор всех необходимых документов, материалов, и пр. – чтобы не оказалось в самый ответственный момент, что вы забыли взять прайс-листы или бланки договоров. Кроме того, необходимо изучить всю доступную информацию о той компании, в которую вы намерены прийти с визитом. Это позволит вам на встрече с представителем компании-клиента показать свой индивидуальный подход к ним, чтобы он почувствовал, что вы пришли сюда не потому, что вы обходите всех подряд по этой стороне улицы, а потому, что хотите работать именно с этой компанией. Ведь каждому приятно себя чувствовать чем-то большим, чем просто строчкой в вашем списке! 

Подготовка «на месте» будет означать осмотр офиса клиента, изучение того – насколько здесь представлены товары ваших конкурентов, и пр. Вся эта информация позволит вам в дальнейшем выстроить тот ассортимент, который либо не будет здесь востребован, либо который уже предложил ваш конкурент – но по более привлекательным ценам. 

И лишь когда подготовительная работа проделана – можно идти беседовать с нужным вам лицом. 

Этап номер один: установление контакта 

Приходилось ли вам иметь дело с назойливыми распространителями книг, канцтоваров, кассет и прочих небольших товаров, которые «заваливают» без спроса ваш офис, и также без малейшего сомнения в правильности своих действий начинают что-то вам «втюхивать»? Конечно, среди них иногда встречаются виртуозы своего дела, но зачастую мы видим совершенно иную картину. Как правило, им не очень интересно – насколько вы заняты, расположены ли их слушать, и вообще – какое у вас настроение в данный момент. Вы для них – слишком малозначимая деталь, чтобы обращать на вас внимание, потому что они совершенно уверены в том, что основная их задача – заходить в каждую дверь, и проговаривать скороговоркой выученный наизусть текст. Понаблюдайте за ними повнимательнее, чтобы… никогда так не делать – разумеется, если вы не собираетесь зарабатывать на жизнь таким же образом… 

Мы будем делать совершенно иначе, и ключевая цель первого этапа – установить дружелюбную атмосферу, которая позволит эффективно провести весь визит до конца. Совершенно точно можно сказать, что если нет контакта с клиентом, то и нет нормально проведённой встречи. Умение расположить к себе собеседника до того, как вы перешли к делу – одно из важнейших умений любого продавца. 

Этап номер два: прояснение ситуации клиента 

Если мы не знакомы с этим клиентом и встречаемся с ним впервые, то абсолютно уместно будет поговорить с ним… о нём! 

Для чего? Во-первых, это прекрасный повод ещё более укрепить установленный контакт. Во-вторых, это возможность наверняка прояснить – а чем реально вы можете быть интересны данному клиенту? В-третьих, это поможет уточнить – что именно из Вашего ассортимента товаров или услуг Вы можете предложить здесь. Одно из умений, которое отличает успешных продавцов от неуспешных – это умение спрашивать так, чтобы клиенту захотелось говорить! 

Этап номер три: торговая презентация 

Только теперь, когда вы знаете о клиенте достаточно, настало время делать предложение. Важно, чтобы ваше предложение точно соответствовало тому, что вы выяснили у клиента на предыдущем этапе, и что вы увидели сами в его офисе. Желательно не переборщить с количеством информации – не надейтесь на то, что клиент всё это запомнит! Предложение должно быть коротким, но «вкусным», т. е. клиент должен понять – что именно ему даст сотрудничество с вами. 

Этап номер четыре: работа с возражениями 

Хорошо бы, конечно, сразу же подписать договор и принять заказ, но… так бывает не всегда – зачастую, клиенты начинают возражать. Если мы будем помнить о том, что возражения – это нормальная и естественная реакция клиента на любое новое предложение, то слово «возражение» перестанет пугать нас, и мы с лёгкостью развеем все сомнения клиента. Подумайте сами: скорее всего, до нашего появления дела у клиента как-то шли, всё было известно и привычно, и тут как снег на голову сваливаемся мы. Не каждый клиент сможет мгновенно принять решение в нашу пользу, и наша невозмутимая и рассудительная реакция на его возражения поможет ему принять правильное решение. 

Этап номер пять: достижение договорённостей 

Интересы клиента ясны, презентация сделана, возражения развеяны, пора договариваться! Совсем не факт, что первая же встреча закончится совершением сделки, однако абсолютно точно – мы должны договориться о каком-то следующем шаге, который приблизит нас к началу сотрудничества. Даже если сотрудничеством пока и «не пахнет», нужно договориться хотя бы о чём-то: дате следующей встречи, телефонного контакта, и пр. 

Этап номер шесть: закрепление атмосферы 

После того, как мы с клиентом определили – что мы делаем дальше, мы прощаемся, причём – в позитивном ключе. Если по каким-то причинам контакт у нас «не сложился», то вполне может быть, что он сложится в следующий раз. И даже если сегодня нас встретили весьма нелюбезно – это ещё не означает, что завтра настроение клиента не изменится! Всё равно мы уходим от него так, чтобы была возможность прийти снова. 

После встречи 

Закончив встречу, мы… продолжаем её, вернувшись в свой офис. Необходимо тщательно записать все итоги встречи, интерес клиента, ключевые договорённости – если ежедневно вы совершаете по несколько визитов, то совершенно точно эта информация не должна храниться у вас в голове. Нелишним будет проанализировать – что на данной встрече было удачно, а над какими своими умениями вам ещё стоит поработать. И первый вопрос, на который вам нужно ответить, - это соблюдалась ли правильная последовательность этих этапов. 

Графически, прохождение этапов продажи можно изобразить в виде лестницы. Каждая ступенька будет означать какой-то этап. Чем выше по лестнице – тем ближе к нужному нам результату, и добраться до него можно, лишь последовательно проходя все ступени – не получится пройти сначала пятую, а потом вторую. Конечно, можно попытаться запрыгнуть сразу наверх, или перепрыгивать через одну, но… есть риск оступиться, и оказаться в самом низу! 

Этапы встречи с клиентом с целью продажи 

Подготовка в офисе/на месте продажи 

1. Установление контакта 

2. Исследование потребностей 

3. Торговая презентация 

4. Работа с возражениями 

5. Достижение договорённостей 

6. Закрепление атмосферы 

Отчёты и анализ 

«Предпродажная» подготовка 

Неудачная подготовка – это подготовка к неудаче. 

Рон Рубин, Стюарт Эвери Гоулд 

«Бизнес в стиле Дзен» 

Чтобы продать продукт, очень важно знать о нём всё. Обучая слушателей основам искусства торговли, я обычно рисую равносторонний треугольник. Боковые стороны составляют знание продукта и тактика и стратегия продажи. В основании лежат энтузиазм и цели, а также положительные установки: 

· энтузиазм и цели; 

· знание продукта; 

· тактика и стратегия продажи. 

Том Хопкинс 

«Умение продавать» 

Вы не можете говорить о том, чего не знаете. Вы не можете разделить те чувства, которых не испытываете. Вы не можете перевести слово, которого нет. Вы не можете отдать то, чем не обладаете. Для того чтобы отдавать и разделять все эти вещи, и для того, чтобы всё это было эффективно, для начала всё это надо иметь. Хороший деловой контакт начинается с подготовки к нему. 

Джим Рон 

«Сокровищница цитат и высказываний» 

В некоторых компаниях, продающих технические изделия, перед тем, как попасть к клиенту, товар проходит «предпродажную подготовку» - его проверяют, тестируют, убеждаются в его работоспособности. 

Почему бы нам не провести «предпродажную» подготовку самих себя? 

Подготовка к встрече с клиентом позволит прийти на неё «во всеоружии», полностью находиться «в теме» и провести беседу максимально эффективно. 

У опытных менеджеров по продажам сама встреча может длиться минуты, но подготовка к ней может занимать часы. Кажущаяся лёгкость победы является результатом значительного труда, который был проделан до того, как встреча с клиентом состоялась. И чем тщательнее мы готовились к встрече – тем легче она пройдёт, и тем большего результата на ней мы добьёмся. 

Информация о клиенте 

Что нам надо знать о клиенте до того, как мы с ним познакомимся лично? 

В идеальном варианте, всё. Поэтому, прежде чем идти на встречу, желательно максимально подробно заполнить уже знакомый нам бланк потенциального клиента. Крайне нелишним будет поинтересоваться событиями, происходящими в настоящее время в данной компании, её новостями. Как правило, такого рода информацию можно почерпнуть, в первую очередь, на сайте фирмы. 

Также, по возможности, нелишним будет знать – имеет ли клиент опыт использования продукции, аналогичной той, что вы продаёте; если да – то насколько он доволен или недоволен этим опытом; отношение клиента именно к Вашему товару или услуге; его осведомлённость о состоянии сегодняшнего рынка; и пр. 

Кроме того, специфика продаваемого вами товара подскажет вам другие вопросы, ответы на которые вам желательно будет знать до того, как идти на встречу: например, если вы продаёте какие-либо технические решения, то нелишне будет знать, есть ли в данной компании собственная сервисная служба или же они пользуются услугами сторонних компаний. Интересующие вас вопросы могут быть разными в зависимости от того, что вы продаёте. 

Эту информацию получить наиболее сложно, поэтому надеемся, что вам удалось «подкупить» таможенную службу данной компании в лице её секретаря, и она рассказала вам что-то интересное по этому поводу. 

Информация о вероятных конкурентах 

Давайте сразу договоримся вот о чём: ситуаций, в которых нам не будет мешать конкуренты, нам практически не встретится. Таков сегодняшний рынок, что на одного желающего что-то купить приходится несколько желающих что-то продать. Поэтому в большинстве случаев нам придётся работать в условиях, когда, помимо нашего предложения клиент либо рассматривает десяток других, либо – когда он уже осуществил свой выбор и уже работает с некой компанией, которая его вполне устраивает, и нам придётся его убеждать в том, что мы бы его устроили гораздо больше. 

Как убедить клиента в том, что мы лучше, мы поговорим позднее, а пока – согласно нашей теме на данный момент – ограничимся перечислением того, что нам желательно знать о нашем конкуренте. 

Если клиент уже работает с кем-то, то наша главная задача – выяснить, с кем конкретно. Если нам это удастся, то можно считать, что клиент у нас в кармане. Ну, не в кармане, но в клиентской базе – наверняка… Потому что это позволит нам учесть все особенности нашего уважаемого конкурента, и составить свой диалог с клиентом таким образом, чтобы он понял, чем именно мы отличаемся от него, и что такого можем предложить, чего конкурент не может. 

Если же клиент пока не работает ни с кем и только выбирает, кого сделать своим потенциальным партнёром, то в этом случае желательно знать, чьи предложения им рассматриваются. Опытные менеджеры по продажам, как правило, знают своих конкурентов в лицо, и прекрасно осведомлены как о сильных, так и о слабых сторонах каждого из них, и это позволяет строить диалог с клиентом с учётом этой информации. 

Информацию о конкуренте также желательно внести в тот самый бланк клиента, который нам уже хорошо знаком. 

Информация о наших возможностях 

Пожалуй, ключевая информация. В самом деле, прежде чем предлагать кому-то свои услуги, нам следует их самим как следует изучить. 

В этой связи, следует произвести инвентаризацию имеющегося у вас интеллектуального багажа. То есть, трезво оценить, насколько хорошо вы владеете той или иной информацией о вашем товаре или услуге. 

Каким образом это сделать лучше всего? 

Составьте таблицу. В первой колонке в столбик выпишите построчно те товары или услуги, которые вы продаёте. 

Во второй – оцените по десятибалльной системе, насколько вы хорошо владеете информацией об этом пункте. 

В третьей – перечислите те ресурсы, которые вы сможете привлечь, если вам потребуется квалифицированная помощь. Если вы намерены прибегать к помощи конкретных людей – заранее заручитесь их поддержкой. Если уверенности в том, что вам – в случае чего – точно помогут, у вас так и нет, то вы вольны сделать одно из двух: либо найти другого человека, который вас подстрахует, либо… самому овладеть требуемой информацией! 

Таким образом, в ситуации, когда вы обнаружите, что клиенту нужна информация, которой вы не владеете, у вас уже будет определённая подсказка – что делать и к кому обращаться. 

Задание 

Составьте перечень товаров или услуг, которые предлагает ваша компания. Если перечень получается весьма длинным, то классифицируйте его, разбив на группы и подгруппы. 

Проставьте оценку своим знаниям и найдите «страховочные» варианты. 

Иду на сближение… 

Контакт – это отнюдь не постоянное состояние. Это хрупкая преходящая субстанция, которая может развиваться при встрече, а может и не развиваться. Когда контакт установлен – вы наверняка это замечали, - слова приходят легко, беседа течёт плавно. Когда контакта нет или он поверхностен, язык как бы костенеет, разговор неизбежно приобретает неестественный оттенок. 

Эверетт Шостром 

«Анти-Карнеги» 

Успешная торговая деятельность, пожалуй, как одна из немногих, полностью зависит от личных качеств работника, перечисленных ниже. 

Умение общаться в тёплой, доверительной манере определяет успех и всегда даёт положительные результаты. Эти качества и умения можно воспитать, можно научить людей вести себя соответствующим образом с клиентами и покупателями… 

Марк Паркинсон 

«Каковы мы на самом деле?» 

Кто не умеет улыбаться, не должен заниматься торговлей. 

Китайская пословица 

Начнём с вопроса: сколько попыток у вас есть на то, чтобы произвести благоприятное первое впечатление? Правильный ответ – достаточно грустный: одна-единственная! Первое впечатление нельзя будет произвести в следующий раз! 

А вот другой вопрос. Сколько времени у нас есть на то, чтобы произвести благоприятное первое впечатление? Правильный ответ на этот вопрос ещё более удручающ: не более полуминуты… 

Ужас! Что же делать? 

Ответ: работать начисто, без черновиков! Ведь от того, как начались переговоры, в значительной степени зависит их результат, ведь то, какое впечатление вы произведёте на вашего потенциального клиента в первые мгновения знакомства, определяет – как к вам будут относиться на протяжении всего вашего сотрудничества. Наша задача – использовать все доступные на данном этапе инструменты воздействия. Поэтому давайте подумаем, на какие ключевые моменты нам стоит обратить внимание. 

От того, как началась встреча, в значительной степени зависит – как она закончится, ведь то, какое впечатление вы произведёте на вашего потенциального клиента в первые мгновения знакомства, определяет, как к вам будут относиться на протяжении всего вашего сотрудничества. 

Если нет контакта, то практически наверняка не удастся полноценно осуществить следующий этап – прояснения потребностей клиента. Скорее всего, на ваши попытки задать любые вопросы (для прояснения – что именно вы можете предложить именно этому клиенту), вам ответят нечто типа: «Вы предлагайте, что у вас есть, а я решу – надо мне это или нет». Хорошо, если ассортимент предлагаемых вами товаров или услуг представлен не более чем пятью позициями – тогда «предложить что есть» действительно возможно, а если ваш прайс-лист содержит десятки, сотни и даже тысячи позиций? 

Торговая презентация без установления контакта, как правило, также неэффективна, и зачастую вызывает значительные возражения со стороны клиента. Связано это с тем, что без установления нужной атмосферы клиент слушает вашу информацию вполуха (в лучшем случае), и не сильно вникает в суть вашего предложения. Например, возражения типа: «Нам ничего не нужно», «У вас всё дорого», «У меня нет времени», и пр., означают, что вашу презентацию реально не услышали, и настоящий их смысл – скорее всего: «Вы мне не нравитесь». 

Наконец, этап достижения договорённости без предварительно установленного контакта с клиентом также практически обречён на провал. Если вы не понравились на первой встрече – то вряд ли с вами захотят встречаться ещё раз. 

Эти и другие причины доказывают, что умение устанавливать контакт является важнейшей компетенцией сотрудника, совершающего продажи. 

Если не установлен доброжелательный контакт с клиентом, то можно с 99-процентной уверенностью утверждать, что сотрудничества с этим клиентом (покупателем) не сложится. Один процент оставим на вероятность, что за минуту до вашего появления клиент подумал: «А хорошо бы, чтобы сейчас вошёл хоть кто-то, и предложил мне именно это…» 

Почему не складывается контакт? 

Задание 

Предложите не менее 10 причин, по которым клиент может не хотеть идти с вами на контакт. 

Причин может быть много – в зависимости от того, что и кому вы предлагаете. 

Во-первых, а почему он ДОЛЖЕН складываться? Возможно, до вашего появления клиент жил-не тужил, худо-бедно дела его шли, какие-то поставщики у него были, и если и было что-то, чем он был недоволен, то это не настолько омрачало его размеренное существование, чтобы всерьёз озаботиться решением этой проблемы. И тут появляетесь вы, со своим предложением. Что может означать ваше предложение для клиента? Что надо изучать новые прайсы, привыкать к новым (вашим) правилам платежей, согласовывать сроки и время привоза товаров, переставлять товар на полках, и пр. В любом случае, это дополнительные затраты времени, сил, может быть – каких-то ресурсов, и совсем не факт, что эти затраты оправдаются. Текущее положение дел может быть и не идеально, но, по меньшей мере – понятно, чего от него ждать, и оно не требует никаких дополнительных усилий. А ваше появление означает угрозу уже сложившемуся течению событий, и вызывает естественное сопротивление! 

Во-вторых, уверены ли вы, что вы пришли вовремя? Возможно, именно сегодня уважаемому клиенту жутко некогда, и именно на этот день (или на этот час) он наметил какое-то важное дело, или ожидает особо знатного гостя, или сейчас собирается уходить, и пр. 

В-третьих, как вы думаете, какой вы сегодня по счёту «гость», который что-то предлагает? Если вы пришли десятым по счёту, и ваши предшественники не отличались ни приятностью манер, ни интересностью предложения, то негативное отношение клиента к ним естественным образом будет спроецировано на вас. 

В-четвёртых… и так далее. 

Таким образом, можно уверенно констатировать, что если клиент не демонстрирует горячего желания пообщаться с нами – это его совершенно естественная и нормальная реакция, и мы должны к этому быть морально готовы. 

Что включает в себя установление контакта

Задание 

Напишите не менее 20 составляющих эффективного контакта с клиентом. 

Пример 

· Опрятность внешнего вида 

· Соответствие одежды и причёски ситуации 

· Ровность осанки 

· Уместность жестикуляции 

· Доброжелательная и располагающая мимика 

· Открытый взгляд 

· Уверенная манера поведения 

· Умеренность темпа речи 

· Приятные тембр и высота голоса 

· Достаточная громкость 

· Богатая интонационная окраска 

· Понятное и короткое представление 

· И пр. 

Для того чтобы понять – а как же устанавливать позитивный контакт, разложим его на составляющие, и разберём каждую по отдельности. 

«Первое впечатление» 

Едва мы вошли и ещё до того, как сказали первые фразы, клиент уже «считывает» информацию и составляет своё какое-то первое впечатление о нас. Из чего же оно складывается? 

Как правило, сначала оценивается наш внешний вид, затем – наша манера себя вести и говорить, и лишь потом начинают вслушиваться в содержание нашей речи. 

«Первое впечатление» - на то и первое, что его нельзя будет исправить в следующий раз. Поэтому кидаем все силы на создание максимально позитивного имиджа! 

Внешний вид 

Вряд ли стоит кому-то напоминать, что лишь провожают по уму (и то не всегда), а вот встречают обычно по одёжке. Именно поэтому нам совершенно необходимо выглядеть так, чтобы ни у кого не было ни малейшего повода, судя по нашей внешности, сделать неверный вывод о наших умственных способностях. 

Ваш внешний вид можно считать идеальным, если, посмотрев на вас, в голову приходит такая мысль: «У него (неё) всё ОК!». С вами скорее захотят иметь дело, если своим видом вы будете производить впечатление успешного человека, нежели неудачника. 

Как надо выглядеть, чтобы произвести на клиента максимально благоприятное впечатление? 

Задание 

Ответьте на следующий вопрос: 

Какие выводы делает клиент на основании нашего внешнего вида? 

Итак, разобьём понятие «внешний вид» на несколько составляющих. 

Прикид 

Как нужно быть одетым? Джинсы, кроссовки, любимый свитер, ангорская кофточка и прочие предметы одежды «на каждый случай» будут намекать на тот неприятный факт, что в таком виде вы ходите и к клиентам, и на дискотеку, и в гости… 

Успешные же люди, как правило, имеют не только универсальную одежду, но и костюмы «по случаю». И для торгового представителя или менеджера-представителя традиционным вариантом такой «специальной» одежды является классический деловой костюм – разумеется, идеально вычищенный и выглаженный. 

Впрочем, возможны отхождения от этого правила – в том случае, если в среде клиента категорически не принято одеваться в классический костюм, то возможно одеться так, как это у него считается обычным. Однако если вы сомневаетесь с правильным выбором – отдавайте предпочтение классике. Лучше выглядеть чуть более консервативно, чем слишком выделяться, и, причём, в любую сторону! Кроме того, выделяя цветовую гамму или покрой, учитывайте, такую простую идею: считается, что деловой человек был одет идеально, если после встречи с ним невозможно вспомнить – что именно на нём было надето. 

Хайр 

Что должно быть на голове? Ответ – не просто волосы, а… причёска. Взлохмаченные волосы не придадут вам весу. Обращаясь к прекрасной половине человечества, рекомендуется ещё раз задуматься – не слишком ли яркую краску для волос вы выбрали? Экстремальные цвета будут мешать восприятию вас клиентом как серьёзного собеседника. 

Парфюм, мэйк-ап и всякие фенечки 

И снова – чувство меры. Если говорить о макияже, то, как и в случае с одеждой – в идеальном варианте он должен быть таким, чтобы ваш собеседник не мог потом вспомнить – были ли вы накрашены. 

Что же касается запаха, то следует помнить, что трудно придумать область, в которой вкусы людей отличались бы так разительно. То, что очень нравится вам – может показаться совершенно отвратительным вашему клиенту. Поэтому, если вы используете какие-нибудь парфюмерные изделия, то ими следует пользоваться так, чтобы запах чувствовался только в непосредственной близости от вас. Заполнять своим ароматом каждое помещение, в которое вы заходите – это очень дурной тон. 

Наконец, избыточное количество всевозможных украшений, особенно – дешёвых, говорит не только об отсутствии вкуса. Скорее всего, о вас подумают, что вы недостаточно уверены в себе и своей внешности, раз вынуждены так сильно «наряжать» себя. 

Невербальное поведение 

О чём могут сообщить клиенту, например, сгорбленные плечи, многочисленные движения рук, бегающие глаза? Совершенно точно, всё это вряд ли будет способствовать установлению атмосферы доверия. 

Дело в том, что язык нашего тела способен сказать ничуть не меньше, чем язык слов. Более того, если в нашей речи мы можем что-то утаить или представить в выгодном свете, то язык тела, как правило, бывает более правдив – потому что тело говорит ан уровне подсознания. Если один язык соответствует другому – нас воспринимают адекватно; если же они противоречат друг другу – есть шанс, что нам не поверят и будут считать лжецом. Именно поэтому перед нами задача – научиться этому языку. Это позволит нам, во-первых, более тонко чувствовать собеседника – когда он искренен с нами, а когда «темнит». А во-вторых, это позволит нам собственные выступления делать намного более убедительными, подкрепляя сказанное нами соответствующими «телесными» подтверждениями. 

Итак, на что нам надо обратить внимание? 

Осанка 

Посмотрите любой фильм и обратите внимание на осанку различных его персонажей. 

Кто, например, ходит неторопливо, царственным взором окидывая всех окружающих, широко расправив плечи высоко подняв голову? Правильно, герой-победитель. Всем своим видом он как бы говорит: «У меня всё хорошо – настолько, что мне позволительна роскошь никуда не спешить!». А кто ссутулен, и вечно втягивает шею? Правильно, его трусливый и подлый противник. Как правило, в его движениях сквозит нескрываемая суета, выдающая его волнение и неуверенность в себе. 

Распрямленная спина сообщает о спокойствии, уверенности в себе, позиции уважительного равноправия с партнёром по общению. Если мы сутулимся, то мы сразу начинаем производить впечатление неуверенного в себе человека, которому легко отказать и которым можно как угодно управлять. Напротив, «грудь колесом» может быть воспринята как демонстрация своего превосходства, агрессия. 

Как проверить свою осанку? Сначала просто встаньте в привычную для вас позу, и отметьте про себя – как вы стоите. Затем начните пододвигаться спиной к стене, пока не упрётесь в неё. Чем упёрлись? Если ягодицами, то, скорее всего, вы сутулитесь. Если затылком, то, скорее всего, вы избыточно «перегибисты». Считается, что осанка хороша, если при привычном для вас положении тела вы коснётесь стены одновременно ягодицами, лопатками и затылком. 

Жестикуляция 

Помните Инну Чурикову в фильме «Начало», которой «руки мешали»? Надо признать, что руки мешают не только ей, и по движению наших рук зачастую собеседник делает о нас какие-то выводы (в том числе – не всегда соответствующие действительности). 

Существует огромное количество исследований на тему того, что означает тот или иной жест. Изучению этой темы посвящено весьма значительное число книг, поэтому мы не будем здесь пересказывать их, и ограничимся только короткими рекомендациями – какими жестами следует пользоваться, чтобы произвести благоприятное впечатление, а каких следует избегать. 

Есть такое понятие – открытые жесты. Это значит, что открытая жестикуляция должна демонстрировать ваши раскрытые ладони. Тем самым, вы как бы показываете слушателям – я открыт для вас. Если вы общаетесь стоя, то ваши руки непременно должны быть разомкнуты. Также, старайтесь наклонять корпус вперёд, к собеседнику – вне зависимости от того, стоите вы или сидите. Постарайтесь не загораживаться от слушателей – ни руками, ни другими предметами (например, папкой, букетом и проч.), а если есть необходимость их показать, то показывайте, взяв в одну руку и подняв над плечом. 

Обратный случай – это жесты, которые производят на собеседников или слушателей неприятное впечатление. О вашей неискренности или недостаточной открытости клиенту могут сказать «закрытые» позы – сомкнутые руки, «прикрывающиеся» жесты, и проч. Также, следует избегать всевозможных «давящих» движений рук: не стоит, например, постукивать кулаком или ладонью по столу в такт своей речи, так как это воспринимается как попытка невербального давления. Плохо воспринимаются и отвергающие жесты. Также, старайтесь избегать «указующего перста» - повелительно направленного на собеседника вниз указательного пальца – это будет расценено как метод силового воздействия. 

Очень мелкие жесты кистями рук или пальцами сообщают о нервозности, иногда воспринимаются как свидетельство неискренности, нечестности. Слишком широкие жесты «от плеча» говорят об избыточной патетике говорящего, стремлении приукрасить то, что он говорит. Если же жестикуляция совершенно отсутствует, то говорящий производит впечатление бесчувственного «оловянного солдатика», «марионетки». 

Как исправить свои жесты? 

Попросите своего коллегу (а лучше – нескольких) изобразить присущие вам жесты. После того, как справитесь с возмущением и поборете желание сказать ему «А ты сам…», запишите то, что не понравилось ему – и вам, и после каждой встречи с очередным клиентом отмечайте в своём блокноте – как вы сами оцениваете, есть ли какие-то изменения или нет? Как правило, если начать осознанно обращать внимание на какие-то свои привычки, то очень скоро они изменяются в нужную нам сторону. 

Мимика 

Выражение лица способно сделать привлекательным самое некрасивое лицо, и наоборот – красивого человека сделать отталкивающим. Богатая мимика говорит зачастую больше слов. По напряжённости лица мы догадываемся о волнении собеседника, или, наоборот, – по расслабленности – о его спокойствии. Научившись управлять мышцами лица, мы сможем в значительной степени влиять на то впечатление, которое мы производим. 

Что для этого нужно? Для начала, «почувствовать» каждую мышцу. Уйдите в комнату, где вас никто не увидит (туалет подойдёт), и начните… гримасничать. Сначала – просто для того, чтобы «разогреться». 

Потом попробуйте заметить, какие мышцы задействуются при той или иной эмоции. Изобразите озабоченность, запомните это ощущение на лице. Сделайте радость, удивление, восторг. Постарайтесь каждой мышцей ощутить – как ваше лицо «показывает» состояние сомнения, интереса, уверенности. 

Затем, попробуйте работать каждой мышцей по отдельности. Улыбнитесь сначала только губами, потом – только глазами. Теперь точно также – по отдельности – «разложите по мышцам» уверенно-заинтересованное лицо, и… зафиксируйте это ощущение, запомните его, чтобы в любой – нужный вам – момент вы смогли его мгновенно воспроизвести! 

Вряд ли вам нужна на лице постоянная голливудская улыбка. И не только потому, что она выглядит не убедительно, если не укомплектована соответствующими зубами, но и потому, что российский менталитет не считает её уместной повсеместно. Именно поэтому доброжелательно-уверенное лицо – этакая полуулыбка Моны Лизы или Будды – будут восприняты гораздо лучше. 

Взгляд 

«Глаза – зеркало души» - утверждает расхожая истина. Ничто не способно сказать о человеке так много, как его глаза. «Потупленный» взгляд производит впечатление виноватости, подавленности и сообщает о готовности человека занимать ведомую позицию. Глаза, которые «бегают», говорят о нечестности человека и вызывают сомнение в правдивости сообщаемой им информации. Жёсткий пронзительный взгляд даёт возможность его обладателю занять доминирующее положение в общении, но производит отталкивающее впечатление. И т. д. 

Визуальный контакт с человеком сообщает о вашем желании общаться с ним, о вашем интересе к нему, о желании решать его, а не только свои проблемы. Открытый взгляд располагает и служит важнейшей составляющей позитивного контакта. Взгляд в глаза как бы подчёркивает об открытости и добрых намерениях. Именно поэтому вне зависимости от того, сколько у вас слушателей, ваша задача – установить зрительный контакт со всеми слушателями. 

Если собеседник один, это сделать бывает совершенно несложно. Как правило, в приватной беседе собеседники всегда имеют достаточно хороший зрительный контакт. Ваша задача здесь – не переборщить со взглядом – если вы будете смотреть в глаза собеседника не отрываясь, он может устать от вашего взгляда. Перемещайте глаза с лица собеседника на материалы, о которых вы говорите, на его костюм и пр., но при этом, не выводя взгляд из зоны вашего контакта – так, взгляд, устремлённый за окно или на потолок может разрушить контакт. 

Если слушателей несколько, и вы разговариваете за переговорным столом, следует медленно переводить глаза от одного к другому, никого не выделяя и не обделяя. Это позволит вам создать такое впечатление у каждого участника, что вы обращаетесь персонально к нему. 

Заинтересованный взгляд сочетается с соответствующей мимикой, поэтому если вы уже освоили гримасу заинтересованности, то… просто добавьте чуть приподнятые брови и раскройте глаза чуть пошире. Что касается продолжительности взгляда, то считается, что не менее половины времени общения партнёр должен видеть ваши глаза. Чтобы ваш взгляд не выглядел назойливым – наметьте точку у него на лбу, и смотрите на неё. Переводите свой взгляд с лица собеседника на какой-то близкий предмет, находящийся между вами (это может быть некий документ, буклет, прайс-лист и пр.), и иногда – чуть вдаль. Древний секрет обольстительного взгляда «в угол – на нос – на предмет» применим и на деловой встрече! 

Манера поведения 

Существует несколько универсальных рекомендаций, которые справедливы в абсолютном большинстве ситуаций. Разберём некоторые из них. 

Стучать или не стучать в дверь? 

Если вы уже оказались перед дверью, за которой – вы точно знаете – находится интересующий вас человек, ваше поведение должно быть следующим: постучать в дверь (как бы предупреждая), затем войти, закрыть за собой дверь и тогда поздороваться. Не стоит дожидаться за дверью ответа на ваш стук. Не стоит также спрашивать разрешения войти – скорее всего, вам было назначено и вас уже ждут. Исключение можно сделать только для ситуации, когда вы вошли и увидели, что интересующий Вас человек не один – вот тогда имеет смысл поинтересоваться, войти вам или подождать. 

Если же у интересующего Вас человека не отдельный кабинет, а рабочий стол в общем офисе, и вы не знакомы с ним в лицо, то наиболее уместно будет просто зайти в нужное вам помещение и спросить – как вам увидеть интересующего вас человека. 

Рукопожатие: за и против 

Далеко не все люди любят здороваться за руку, поэтому не стоит в данном вопросе проявлять инициативу – только если клиент сам протянул вам руку для рукопожатия, то только тогда ответьте ему тем же, но не наоборот. 

Кстати, не утихают споры на тему – следует ли женщинам здороваться за руку. Не будем принимать участие в этой дискуссии, но отметим следующее. Если женщина сама протягивает мужчине-клиенту руку для рукопожатия, то тем самым она с самого начала переговоров занимает несколько «лидирующее» положение, что позволяет ей в дальнейшем легче управлять всем ходом беседы и достичь нужного ей решения. Милые дамы, пользуйтесь тем, что мужчины уже отучились целовать вам руки, но ещё не научились их пожимать! 

Визитка – в руки или на стол? 

После приветствия обычно следует обмен визитками. В идеальном варианте, визитку лучше отдать клиенту непосредственно в руки. Если его руки чем-то заняты – то тогда допустимо положить её на стол перед ним. Если он в ответ протянул вам свою визитку – положите её перед собой и держите перед глазами на протяжении всего разговора – это позволит вам не напутать с его именем-отчеством. 

Садиться самому, или ждать приглашения сесть? 

В большинстве случаев, клиент сам предложит вам сесть и укажет место. Если же этого не произошло, то следует спросить: «Куда я могу присесть?» и занять предложенное место. 

Если много кресел – как лучше сесть? 

Если есть выбор, то лучше сесть так, чтобы не оказываться напротив клиента – это создаёт ощущение некоего противоборства. Нежелательно также садиться и рядом с ним по одной стороне стола – так можно будет сесть на второй и последующих встречах, когда вы уже будете обсуждать какие-то детали вашего предложения, но на первой встрече это может создать ощущение некоего дискомфорта. Гораздо более выгодной позицией является возможность сесть на разных сторонах одного угла стола – так вы хорошо видите друг друга, вам удобно разговаривать, но при этом нет никакого противостояния. 

Как положить портфель? 

Человек, который пытается оставить свой деловой кейс у себя на коленях или пристроить его на стуле между собственной спиной и спинкой стула, не производит впечатление уверенного в себе человека. Гораздо лучше будет, если вы поставите его на свободный стул или около стола. Если у вас – кейс-дипломат, или подчёркнуто дорогой кожаный портфель – то не грех похвастать им, положив его на стол – конечно, если площадь стола позволяет это сделать. 

Отказываться ли от кофе? 

Если вам предлагают кофе или чай – то вряд ли стоит от него отказываться. Во-первых, ничто не сближает людей так, как совместное распитие любых (и не только горячительных) напитков. Во-вторых, у вас, таким образом, создаётся определённый запас переговоров – по меньшей мере, пока мы не допьём кофе, разговор не будет закончен. 

В какой момент доставать документы? 

Папка с документами достаётся из портфеля в начале беседы. На протяжении беседы из папки (не из портфеля!) могут быть вынуты какие-то нужные документы, но при этом сама папка остаётся перед вами в пределах вашего личного пространства. 

Можно ли отвечать на телефонные звонки? 

Категорически – нет! Желательно перед началом разговора с клиентом отключить мобильный телефон. Если же вы забыли это сделать, и неожиданно телефон зазвонил – то демонстративно отключите его – клиент должен ощутить, что ваше внимание целиком сейчас предоставлено ему! 

Особенности голоса 

Приходилось ли вам смотреть иностранные фильмы без перевода, не зная этого языка? Если да, то вы наверняка заметили, что, даже не понимая содержания сказанного, можно примерно представить – о чём идёт речь; кроме того, по манере говорить можно в значительной степени достоверно судить о самом говорящем. Давайте разберём, что даёт нам эту информацию: 

Темп 

Все люди говорят в разном темпе: кто-то быстрее, кто-то медленнее. Помните, например, старый советский фильм «Подкидыш» и героиню оттуда – домработницу, которую играла Рина Зелёная? Она настолько быстро «выстреливала» словами, что слушатели ещё не успевали понять её предыдущего предложения, а она уже успевала сказать ещё три. Напротив, примером очень медленной речи может служить герой другого советского (не менее известного) фильма «По семейным обстоятельствам» - это восточный гость героини Евгении Ханаевой, который так растягивал слова, что суть сказанного им была понятна задолго до того, как он закончил говорить. 

У каждого своя комфортная скорость речи, и можно сказать, что ей вполне соответствует индивидуальная скорость слушания. Если бы была возможность познакомить двух вышеупомянутых героев, то можно сказать, что их общение было бы очень затрудненным – скорее всего, они бы друг друга просто не услышали. 

Считается, что наиболее комфортная для слушателя скорость вашей речи – соответствующая его скорости. Для того чтобы её определить, необходимо просто послушать – насколько быстро говорит клиент? Если нашей встрече предшествовал телефонный звонок, то мы уже имеем возможность судить о том, как говорит человек. Если же мы пришли без предварительного звонка и возможности пообщаться с клиентом до этого у нас ещё не было, то поначалу будет совершенно оправданной умеренная скорость речи, а услышать, как говорит собеседник, мы сможем, если будем делать периодические паузы. 

Тембр и высота голоса 

Вне зависимости от того, каков наш голос от природы, голос может звучать звонче или глуше, более или менее высоко. Когда мы в хорошем настроении – наш голос звучит более задорно; в то же время, в конце трудного дня наш голос безошибочно будет выдавать нашу усталость. Кроме того, слишком звонкий голос может быть охарактеризован как «юношеский»; про обладателя глухого голоса могут сказать: «бывалый» или даже «прожжённый». 

Мы не можем изменить свою данную нам природой высоту голоса, однако в пределах доступного нам диапазона мы можем говорить более или менее высоко. Голос звучит более убедительно и уверенно, если мы используем нижние ноты, доступные нам. 

Самое лучшее, что можно сделать для выработки приятного голоса – это записать свою речь на диктофон, после чего прослушать запись. Сразу, как только очнётесь от шока по поводу услышанного, проанализируйте: что бы вы подумали об обладателе такого голоса? Насколько звучание такого голоса располагает к общению? Что можно было бы изменить? Найдите своё оптимальное – «бархатное» - звучание, и запомните его. 

Интонационная окраска 

Бесцветный, эмоционально неокрашенный голос, скорее всего, укажет клиенту на то, что вы сейчас воспроизводите не более чем заученный текст, который вы произносите за сегодняшний день уже не первый десяток раз. Монотонный голос лишает общение элемента индивидуальности, некоей персонифицированной направленности. Тем самым мы лишаем клиента возможности почувствовать свою особенную важность для нас. И немудрено, что клиент отвечает нам тем же, а именно – отказом. 

Зачастую интонацией можно сказать гораздо больше, чем самими словами. Более того, интонация может абсолютно не соответствовать и даже противоречить смыслу сказанного, и, что любопытно, - интонации мы верим гораздо больше, чем смыслу. Наиболее наглядными иллюстрациями здесь могут быть картинки из детства. Представьте, например, ласковый голос мамы, нежно говорящей: «Ах ты, озорник, сейчас я тебе нахлопаю по попе!» - и малыша, нисколько не сомневающегося, что никакого наказания не будет. Или грозный крик отца, узнавшего о полученной двойке или разбитом окне: «А ну-ка, пойди сюда, моя радость!» - и втягивающего голову в плечи ребёнка. 

Эти интонационные игры могут нам помочь расставить нужные смысловые акценты, а также представить информацию в выгодном нам свете. Например, вас спрашивают о вашем конкуренте – что вы о нём думаете. Что ответить? Сказать, что он – хуже вас, означает уронить себя в глазах клиента (есть правило – о конкуренте говорить, как о мёртвом – либо хорошо, либо ничего). Скажите о нём хорошее. Но… таким тоном, чтобы ваши слова звучали более чем сомнительно – этого будет достаточно, чтобы посеять зерно сомнения в душе вашего собеседника. 

Как добавить своему голосу богатство интонаций? Вспомните, как в школе нас заставляли учить стихи. От нас требовали не только запоминания текста, но и чтобы мы читали стихи «с выражением». Именно это самое «выражение» необходимо добавить в нашу речь. Попробуйте записать презентацию своей компании на бумагу, а затем, работая с диктофоном, прочитать её сначала абсолютно монотонно, а затем – избыточно выразительно. Побывав в этих двух крайностях, вам легко будет найти ту самую «золотую середину», которая придаст вашему голосу нужную интонационную окраску. 

Что говорить?

Задание 

Составьте мини-план – что и в какой последовательности нужно сказать при встрече с клиентом в самом начале разговора? 

Пример 

1. Поприветствовать. 

2. Спросить – можно ли войти. 

3. Уточнить – сколько времени мне могут уделить. 

4. Представиться. 

5. Обозначить цель прихода. 

6. Короткая беседа на приятную тему. 

«Драсте…» 

Нужно ли кого-то убеждать в том, что первое, что мы говорим при встрече с клиентом – это слова приветствия? Начинать разговор с фраз типа «Вас интересую поставки …?», «Это вы заведующая …?», «Вам нужны …?» и пр. – это значит заведомо обрекать свой визит на неудачу. 

Прежде чем поздороваться, необходимо встретиться с клиентом глазами, улыбнуться, и лишь потом сказать слова приветствия. Будет очень неплохо, если кроме стандартного «Драсте» вы будете использовать и другие, например – «Добрый день/вечер/утро». 

Разрешение войти 

Если у нужного вам лица отдельный кабинет – пусть даже он не закрыт, и вход туда явно открыт для всех сотрудников и посетителей, войдя в него, следует деликатно, но уверенно спросить разрешения. Это могут быть такие фразы, как: «Разрешите?», «Позвольте?», «Я могу войти?» и другие. 

Главное, чтобы эти фразы не звучали заискивающе. Фактически, вы не столько спрашиваете разрешения, сколько сообщаете о том, что вы входите! 

Обсуждение временного регламента беседы 

Вы не можете быть уверены наверняка, что у того человека, к которому вы пришли, есть сейчас время для разговора с вами. Именно поэтому нелишним будет спросить у человека – может ли он сейчас говорить с Вами. Если да, - то как долго; если нет – то когда время для беседы с вами у него будет. Сделать это можно с помощью таких слов: «У вас есть … минут для беседы со мной?», «Вы могли бы мне уделить … минут?», «Можем ли мы с Вами поговорить в течение … минут?» 

Если обозначить сразу, сколько времени человека вы займёте, это позволит ему оценить – чем он рискует, если примет вас, и быть более лояльным к вам на протяжении огворённого времени. 

Старайтесь не называть слишком большое время встречи – это может отпугнуть собеседника; в то же время, будьте правдивы – нежелательно просить пять минут, а занимать двадцать. Если вы не уверены в точном времени вашей беседы – используйте неопределённые слова – просите не пять, а несколько минут. 

Представление 

Самое лучшее представление – это короткое и понятное. Клиент должен не только отчётливо услышать ваше имя и название компании, которую вы представляете, но и понять – чем именно занимается ваша компания. 

Для того чтобы в Вашем представлении не было ни единого лишнего слова, можно проделать следующее: записать полный текст вашего привычного представления, после чего – исследовать его на предмет наличия малосодержательной информации, т. е. таких слов, которые ничего не сообщают собеседнику, но сильно удлиняют вашу речь. Например, такое представление как «Меня зовут Фёдор Офигенников, я представляю компанию «Деловая швабра», которая является одним из наиболее крупнейших в городе поставщиков всевозможно продукции для использования в офисе» можно сократить почти вдвое примерно так: «Фёдор Офигенников, компания «Деловая швабра», расходные материалы и хозтовары для офиса». Главное, чтобы представление не превращалось в преждевременную презентацию! 

Обозначение темы визита 

Так как вы наверняка являетесь не первым гостем, «навестившим» этого клиента. И ваши «предшественники» уже потратили массу его времени, то несомненным вашим плюсом по сравнению с остальными будет умение очень чётко формулировать цель своего визита. Тот, к которому вы пришли, с первых мгновений должен понимать – зачем вы здесь появились. Желательно, чтобы цель была сформулирована без избыточной навязчивости – в ситуации, когда клиент ещё не проникся вашей ценностью для него, очень важно «не передавить». 

Цель визита может быть объявлена примерно так: «Наша компания хотела бы предложить вам сотрудничество в такой-то области. Я здесь для того, чтобы мы могли обсудить – можем ли мы друг другу быть интересны, и если да – то чем конкретно». 

Разговор «ни о чём» 

Итак, вы вошли, поздоровались, познакомились; самое время поговорить о деле? 

Нет, не о деле – самое время поговорить… ни о чём! Для того, чтобы разрядить обстановку, наладить более близкий контакт с незнакомым человеком и сделать плавный переход к действительно деловому разговору, используется такой приём, как Small talk. Это короткий разговор «ни о чём», своего рода начальный обмен любезностями. 

Можно поговорить действительно «ни о чём» - о погоде, политике, искусстве, спорте. Здесь есть несколько правил. Во-первых, не будьте слишком банальным – как вы думаете, сколько человек до вас уже темой своего Small talk’a выбрало погоду? Во-вторых, будьте позитивны – не позволяйте себе говорить ни о каких негативных явлениях! И, в-третьих, - имейте в виду, что взгляды и пристрастия человека могут в корне отличаться от ваших, – постарайтесь выбрать такую тему, в которой ваши вкусы с наибольшей вероятностью будут совпадать! 

Если же вы хотите произвести наибольшее впечатление на клиента, то желательно, чтобы тема вашего Small talk’a лежала непосредственно в сфере его интересов и симпатий. Например, можно высказать своё восхищение оформлением офиса клиента, деловой атмосферой в компании, её удобным расположением и пр. Если же вы находитесь непосредственно около рабочего места вашего собеседника, то наверняка заметите обилие каких-то личных вещей – это могут быть фотографии, сувениры, и пр. Можно с высокой степенью вероятности сказать, что это – дорогие клиенту вещи (вряд ли он стал бы у себя перед глазами постоянно держать то, что ему не дорого), поэтому ваше восхищение этими вещами почти наверняка будет приятно клиенту. 

Только после такого обмена фразами можно переходить к делу. 

Задание 

Напишите не менее пяти вариантов Small talk’ов. 

Подытоживая сказанное выше, хотелось бы привести некоторые любопытные цифры. Есть точка зрения, что то, ЧТО мы говорим, оказывает на слушателей лишь 30% воздействия, и основная доля (70%) приходится на то, КАК мы говорим. Другие источники говорят, что на долю речи (содержательной части) приходится лишь 7% восприятия, 38% приходится на долю особенностей голоса, и 55% - на долю языка тела. Оставим возможность соревноваться в точности этих цифр господам теоретикам, а мы с вами лишь отметим следующее: устанавливая контакт с клиентом, необходимо как можно более тщательно учесть все вышеописанные тонкости. 

Составляющие позитивного контакта

ВНЕШНИЙ ВИД 

· Одежда, обувь 

· Причёска 

· Косметика, парфюмерия, украшения 

НЕВЕРБАЛЬНОЕ ОБЩЕНИЕ 

· Осанка 

· Жестикуляция 

· Мимика 

· Взгляд 

МАНЕРА ПОВЕДЕНИЯ 

· Рукопожатие 

· Визитка 

· И пр. 

ОСОБЕННОСТИ ГОЛОСА 

· Темп 

· Тембр и высота голоса 

· Громкость 

· Интонационная окраска 

ЧТО ГОВОРИТЬ? 

· Приветствие 

· Представление 

· Обсуждение регламента 

· Обозначение темы визита 

· Small Talk 
ЧЕК-ЛИСТ: УСТАНОВЛЕНИЕ КОНТАКТА 
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	Внешний вид неряшливый, либо – чрезмерно «украшенный» 
	Внешний вид на среднем уровне 
	Внешний вид соответствует корпоративным требованиям 
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	Невербальное поведение неуверенное, либо агрессивное 
	Стремится поддерживать уверенное невербальное поведение, хотя это удаётся не всегда 
	Демонстрирует уверенное невербальное поведение (осанка, жесты, мимика) 
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	Зрительный контакт не поддерживает совсем, либо «прожигает» глазами 
	Зрительный контакт поддерживает не всегда 
	Поддерживает зрительный контакт 
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	Не использует голос как инструмент воздействия 
	Пытается влиять голосом, но делает это неубедительно 
	Хорошо владеет голосом (средний темп и громкость, богатые интонации) 
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	Начинает встречу «не с того», или пропускает что-то из последовательности «приветствие, регламент, представление» 
	Иногда путается в начале беседы, затягивает, либо комкает её 
	Соблюдает последовательность «приветствие, регламент, представление» 
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	Представляет и компанию, и себя слишком коротко, либо избыточно подробно 
	Коротко и понятно представляет себя и компанию 
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	Не может понятно и заманчиво обозначить цель своего визита 
	Цель визита объясняет, но может это делать несколько путано 
	Чётко и привлекательно обозначает цель визита 
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	Small Talk не проводит, либо делает его неуместно 
	Не всегда может выбрать верно тему и тональность для Small Talk’a 
	Убедительно и ненавязчиво проводит Small Talk 
	


Потребности и непотребности 

«Когда бы я ни выступал на конференции по теме продаж, я знаю, что наступит время вопросов, и кто-нибудь спросит меня: «Какая стадия цикла продажи наиболее важна для оказания влияния…?» 

…я признаюсь, что если бы мне было необходимо вложить куда-либо денежные средства, то я бы сделал это на стадии Признания Потребностей. …Если вы совершаете серьёзные ошибки на этой стадии продажи, вам, вероятнее всего, не удастся поработать на любой другой.» 

… 

Плохие продавцы всегда говорят о своём товаре – то есть, о себе. Они могут знать товар досконально, но это не помогает им продавать. Я называю их «говорящими справочниками». Успешные продавцы стараются нащупать проблему в бизнесе клиента, понять, что ему действительно нужно. Поэтому они не рассказывают. Они задают вопросы и слушают. Знаете, что написано на визитной карточке Стива Джобса, генерального директора Apple Computers? «Главный Слушатель»! Это даже лучше, чем «Главный Продавец» Джека Уэлча, бывшего президента General Electric! 
Нил Рэкхэм 

«Стратегия работы с клиентами в больших продажах» 

Зачем выяснять потребности 

После того, как установлен контакт с потенциальным клиентом, самое время переходить к исследованию его потребностей, или более корректно – его текущего положения дел. Потребность может быть определена как чётко осознаваемое ощущение отсутствия, нехватки чего-то. 

Есть точка зрения, что исследование потенциальных потребностей клиента – совершенно лишний этап: достаточно просто убедительно рассказать про преимущества своего продукта, и клиент проникнется его ценностью и примет нужное решение. Безусловно, в ряде ситуаций такой подход оправдан – например, если вы предлагаете всего несколько наименований какой-то продукции, причём назначение и использование этой продукции понятно, её характеристики также не представляют какой-то тайны, и рассказ о ней не займёт много времени. 

В то же время, если вы предлагаете к продаже десятки, сотни и тысячи наименований, особенно – разных товарных групп, то торговая презентация без предварительного исследования потребностей клиента будет малоэффективной. Рассказать «обо всём по чуть-чуть» - это значит, не показать «товар лицом». Рассказав же клиенту о чём-то одном, вы, безусловно, имеете шанс «попасть» в область его потенциального интереса, но – лишь шанс; при этом всегда остаётся вероятность, что что-то другое, о чём вы не скажете, могло бы заинтересовать клиента намного в большей степени. 

И чтобы не пытаться «попасть пальцем в небо», имеет смысл задать несколько вопросов, которые позволят понять – о чём из предлагаемого вами ассортимента необходимо сказать в первую очередь, а о чём можно рассказать потом или не говорить вовсе. Таким образом, можно сказать, что прояснять потребности нужно всегда, когда клиент сам не заявляет о них; и цель этого этапа – сузить предмет вашего разговора до возможного минимума. 

Как выяснять потребности 
Как убедить клиента, что дать нам больше информации о себе – в его интересах 

Задание 

Подумайте, с каких фраз начинать выяснение потребностей клиента. Придумайте не менее трёх вариантов. 

Далеко не всякий клиент сразу захочет отвечать на ваши вопросы. Ряд клиентов вообще может высказать нечто типа: «Вы предлагайте, что у вас есть, а я сам решу – надо это мне или нет». И наша задача – не вестись на это утверждение, а корректно убедить его в том, что ответы на несколько наших вопросов смогут наше общение сделать гораздо более конструктивным. 

В этом поможет фраза-переходник, которая объясняет клиенту – какие выгоды он получит. Ответив на ваши вопросы. Суть её будет именно в том, чтобы обосновать, что ответить на наши вопросы – в интересах клиента. 

Задание 

Напишите несколько примеров – с помощью какой фразы удобнее всего перейти к выяснению потребностей клиента. 

Василий Доскин, менеджер-консультант автомобильного салона «БуМерсАу». 

В нашем салоне продаются автомобили разных марок и разных ценовых категорий. Если вы не против, то, чтобы не рассказывать Вам про все машины, я задам Вам несколько вопросов. 

Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)». 

Ассортимент наших услуг весьма велик. Рассказывать обо всём сразу – это очень долго, и именно для того, чтобы Вам не тратить зря своё время, позвольте мне задать несколько уточняющих вопросов. Тогда мы с вами легко определим, насколько сможем быть друг другу полезны. 

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

Наша компания занимается оснащением офисов всем необходимым для нормального функционирования. Возможно, не все наши услуги будут реально интересны Вам, поэтому, чтобы сэкономить Ваше время, разрешите прояснить несколько моментов. 

Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий. 

Я понимаю, что у Вас лишнего времени нет, поэтому, чтобы не отрывать Вас, я коротко расскажу Вам о нашей продукции, позвольте лишь уточнить пару деталей. 

Венера Селёдкина – распространитель косметики и товаров для здоровья компании «HealthWorld». 

Вы, наверное, знаете, что «HealthWorld» предлагает продукты для улучшения внешности, самочувствия и материального положения. Давайте определим, что из этого Вас могло бы заинтересовать в большей степени, чтобы мне не рассказывать лишнего. 

Как задавать вопросы 

Что спрашивать? 

Задание 

Составьте список из не менее 15 вопросов, ответы на которые помогут вам наверняка понять потребности клиента. 

В зависимости от специфики предлагаемого продукта, вопросы могут сильно различаться. Однако, в очень общем смысле, все вопросы можно свести к трём большим группам: 

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у него потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно: 

1) пользуется ли он чем-то из предлагаемых нами товаров/услуг; 

2) если да – то, как ему нравится, если нет – то, что мешало; 

3) что он слышал о нашей компании; 

4) и пр. 

2. Вопросы относительно наших конкурентов: 

1) с кем из них он сотрудничает, или с кем из них он сравнивает нас или наш продукт; 

2) насколько он ими доволен; 

3) чего в их работе ему не хватает; 

4) и пр. 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве: 

1) каковы критерии оценки партнёра, по каким причинам он выбирает – где (у кого) купить; 

2) что больше всего ценит в партнёре; 

3) принимается ли решение им или кем-то другим единолично или коллегиально; 

4) и пр. 

Задание 

Распределите вопросы, которые вы написали, выполняя предыдущее задание, по трём группам. 

Примеры 

Василий Доскин, менеджер-консультант автомобильного салона «БуМерсАу». 

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у клиента потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно. 

1) На каком автомобиле Вы ездите сейчас? 

2) Что Вас в нём не устраивает? 

3) Что в нём нравится Вам больше всего? 

4) Вы бы хотели автомобиль такого же класса, или у Вас иные требования? 

5) Чего бы Вы хотели от своего нового автомобиля? 

6) По каким критериям Вы делаете выбор? 

2. Вопросы относительно наших конкурентов. 

1) Вы уже были в каких-то салонах? 

2) Что там Вас не устроило? 

3) Что в нашей работе для Вас главное? 

4) Что такое могли бы сделать мы, чтобы Вы совершили покупку именно у нас? 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве. 

1) Вы пока только присматриваетесь, или уже делаете окончательный выбор? 

2) Как быстро Вы намерены принять решение? 

3) Вы принимаете решение самостоятельно, или будете советоваться с кем-то ещё? 

Евдокия Вилкина, менеджер по работе с клиентами тренинговой компании «OV (ObuchimVseh)». 

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у клиента потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно. 

· Проводите ли Вы обучение своего персонала? 

· Приходилось ли Вам пользоваться услугами компаний, проводящих обучение персонала? 

· Какие группы персонала, по-вашему, требуется развивать в первую очередь? 

· Какого рода имеются затруднения (сложности) в работе этого персонала? 

2. Вопросы относительно наших конкурентов. 

· С какими компаниями Вы уже сотрудничали? 

· Что именно для Вас является самым важным при выборе тренера или тренинговой компании? 

· Если Вы уже с кем-то сотрудничаете, то что в работе сегодняшнего партнёра могло бы быть лучше? 

· Если Вы пока ни с кем не сотрудничаете – то что именно удерживало Вас от этого? 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве. 

· Кто именно будет принимать окончательное решение о необходимости подобных услуг? 

· Кто будет участвовать в выборе провайдера? 

· Каким образом Вам было бы удобно, чтобы мы предоставили информацию о нашей компании? 

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

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у клиента потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно. 

· Насколько Вы удовлетворены работой Вашей офисной техники? 

· Каким образом организована у Вас система обслуживания офисной техники? 

· Как происходит процесс закупки канцтоваров, расходных материалов и хозтоваров? 

2. Вопросы относительно наших конкурентов. 

· У Вас есть постоянный поставщик? 

· Почему Ваш выбор пал на него? 

· Что в его работе Вам бы хотелось изменить? 

· Готовы ли Вы рассмотреть конкурентные предложения, если они будут выгоднее? 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве. 

· Кто в Вашей компании отвечает за обозначенные вопросы? Это одно лицо, или их несколько? 

· Каким образом обычно происходит процесс согласования необходимости закупки? 

· Закупки осуществляются планомерно, или случайно, по мере того, как всё заканчивается? 

Александр Валенков, торговый представитель фабрики «Лапша России» - производителя макаронных изделий. 

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у клиента потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно. 

· Какие макаронные изделия пользуются большим спросом в вашем магазине? 

· Какие категории населения являются вашими основными покупателями? 

· Есть ли у Вас «любимый» ассортимент, или вы готовы пробовать новые товары? 

· Какие виды фасовки для вас предпочтительнее? 

· Вам удобнее работать по предоплате или с отсрочкой платежа? 

· Какая частота поставок для вас оптимальна? 

· Как у вас организован мерчендайзер? 

2. Вопросы относительно наших конкурентов. 

· С кем из поставщиков бакалеи Вы сотрудничаете? 

· Что в их работе вам кажется требующим улучшения? 

· Есть ли у вас список постоянных партнёров, или вы готовы его расширять и корректировать? 

· По каким параметрам Вы выбираете себе поставщика? 

· Вы предпочитаете большие или маленькие партии? 

· В какое время Вам было бы удобнее, чтобы осуществлялась доставка? 

· Вам удобнее работать по предоплате, или с отсрочкой платежа? 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве. 

· Кто решает вопрос о сотрудничестве – продавец, завотделом, директор, ...? 

· Вам бы хотелось самостоятельно посмотреть наш прайс, или вам удобнее, чтобы я показал вам наиболее ходовые позиции? 

· Что кроме цены влияет на выбор вами поставщика? 

· Такие вещи, как удобство сотрудничества, частота поставок, условия платежей и пр. являются ли для Вас важными факторами? 

Венера Селёдкина – распространитель косметики и товаров для здоровья компании «HealtWorld». 

1. Вопросы, которые помогут понять – есть ли у клиента потребность в чём-то из предлагаемого нами ассортимента товаров или услуг, и если да – то в чём именно. 

· Насколько много внимания Вы уделяете тому, как Вы выглядите? 

· Приходилось ли Вам когда-либо использовать Биологически-Активные Добавки к пище? 

· Что Вы думаете о возможности дополнительного заработка в свободное время? 

2. Вопросы относительно наших конкурентов. 

· Какой косметикой Вы пользуетесь сейчас? 

· Насколько она Вам нравится? Что в ней Вас не устраивает? 

· А какой косметикой вообще Вам приходилось пользоваться? 

3. Вопросы, касающиеся того, как клиент принимает решение о сотрудничестве. 

· На что, в первую очередь, вы обращаете внимание, выбирая себе косметические средства (БАДы)? 

· На чьё мнение вы опираетесь при выборе? 

Как спрашивать? 

Необходимо не только знать, о чём спросить, но и уметь спросить правильно. В противном случае, мы рискуем получить ответы, которые ровным счётом ничего нам не сообщат. 

Типы вопросов 

Можно выделить несколько основных типов вопросов, из которых для нас будут важными следующие: 

· открытые – это вопросы, на которые невозможно ответить односложно. Они начинаются словами: Кто? Что? Как? Когда? Сколько? Почему? И пр.; 

· закрытые – подразумевают односложный неразвёрнутый ответ «Да/Нет»; 

· наводящие – которые состоят из некоего утверждения с добавлением «…не так ли?», «…вы согласны?», «…правда?» и пр.; 

· уточняющие – строящиеся следующим образом: «Правильно ли я понимаю, что…», «То есть, …», «Вы имеете в виду…» и пр.; 

· альтернативные – когда мы предлагаем клиенту некий выбор и просим остановиться на чём-то одном. 

Существуют и другие типы вопросов, однако они в большей или меньшей степени схожи с вышеперечисленными, и менее важны для нас в данном контексте. 

Последовательность вопросов 

В самом начале беседы имеет смысл задавать большей частью открытые вопросы – они помогают собрать наибольшее количество информации. Однако, если этих вопросов слишком много – это может вызвать раздражение клиента. Кроме того, их следует формулировать достаточно чётко: вопросы должны быть открытые, но не размытые! 

Ответы на открытые вопросы позволяют сузить темы возможного разговора, и в правильности их понимания нам помогают убедиться уточняющие вопросы. 

Ближе к середине разговора, вводим в дело наводящие вопросы – они помогут нам «подвести» клиента к нужной нам теме и получить от него предварительное одобрение на разговор по нужной нам теме. Тем самым, предмет разговора будет сужен ещё больше. 

Чтобы тема разговора оставалась в любом случае в рамках нужных нам границ, можно воспользоваться альтернативными вопросами. 

Наконец, в самом конце разговора, когда клиент уже «проникся» важностью обозначенной нами темы, мы используем закрытые вопросы, получая однозначное и решительное подтверждение тому, что тема разговора для клиента действительно представляется ценной и интересной. 

Таким образом, постепенное сужение списка интересующих тем приводит нас к тому, что мы будем говорить не обо всём понемногу, а только о действительно важном и интересном для клиента. 

Как много должно быть вопросов? 

Очевидно, что вопросов не должно быть слишком много – иначе клиент устанет и потеряет к нам интерес; в то же время, их не должно быть слишком мало – чтобы мы не создавали впечатление человека, который привык судить на основании слишком малого количества информации. 

Опыт показывает, что оптимальным является такое количество: 

· открытые – 2-3; 

· уточняющие – не более 1; 

· наводящие – 1-2; 

· альтернативные – не более 1; 

· закрытые – 1. 

Таким образом, несложно посчитать, что минимальное количество вопросов, которые мы задаём клиенту, - 4 (без учёта уточняющих и альтернативных), максимальное – 8. В любом случае, это очень малое количество, и каждый неверно заданный вопрос уменьшает наши шансы эффективно собрать информацию. Именно поэтому вопросы должны быть тщательно продуманы и спланированы. 

Как правило, опытные продавцы никогда не придумывают вопросы «на ходу». Большинство из них заранее составило себе «шпаргалку», в которой написано несколько вариантов – что они спрашивают на первой встрече с клиентом. Эти списки очень сильно разнятся в зависимости от специфики продаваемого продукта, и содержат несколько десятков вопросов – чтобы при необходимости, «порыться» в памяти и воспользоваться нужным вариантом. 

Задание 

Составьте «банк вопросов», которые вы можете использовать в продаже, причём в вашем банке должно быть не менее 10 открытых вопросов, не менее 7 наводящих и не менее 5 альтернативных. 

Последовательность вопросов 

ОТКРЫТЫЕ 

Собираем информацию 

(2-3) 

УТОЧНЯЮЩИЕ 

Убеждаемся в правильности понимания 

(0-1) 

НАВОДЯЩИЕ 

Подводим к нужной теме 

(1-2) 

АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ 

Предлагаем выбор 

(0-1) 

ЗАКРЫТЫЕ 

Получаем подтверждение 

(1) 

Кроме того… 

Подводя итог, можно отметить, что помимо прояснения потребностей клиента, умение задавать вопросы помогает в решении ещё целого ряда задач. Например, задать уместный вопрос на стадии установления контакта – это оказать дополнительное внимание клиенту. Допустим, если сделать комплимент, и тут же уточнить что-то по его смыслу, то собеседнику будет легче принять этот комплимент, и он не будет казаться грубой лестью. Сравните: 

· У вас очень необычный дизайн офиса/магазина. 

· У вас такой необычный дизайн; вы приглашали дизайнеров или придумывали всё сами? 

Как формировать потребности

Одна компания как-то послала продавца обуви в африканский город, где никто не носил обуви. Это был один из старших и наиболее опытных продавцов, и они ожидали от него многого. 

Вскоре по прибытии в Африку он написал в офис: «Можете забрать меня обратно. Здесь все ходят босиком». Они вернули его на родину. 

Потом они отправили другого продавца обуви. На этот раз – одного из новичков. У него не было большого опыта, зато была масса энтузиазма. Они надеялись, что он продаст хоть несколько пар обуви. 

Почти сразу по прибытии он отправляет в офис срочную телеграмму: «Присылайте всю обувь, какая есть. Здесь все ходят босиком!» 

Х. Сильва, Э. Бернд 

«Искусство торговли по методу Сильва» 

Всегда ли есть потребности? 

Задание 

Подумайте и напишите не менее 5 различных мотивов, которые могут подтолкнуть клиента к покупке вашего продукта. 

Неприятность заключается в том, что клиенты, которые вполне осознают – чего же им не хватает для полного счастья, как биологический вид почти полностью вымерли, и в природе практически не встречаются. Как правило, такие клиенты не сидят на месте, а быстро находят какой-то способ свои потребности удовлетворить – например, сами ищут компании, которые оказывают именно такие услуги или продающие именно такие товары. И вероятность, что вы угадаете момент, когда клиент «захотел», но ещё не успел никому об этом сказать, весьма невелика. 

Гораздо чаще встречается ситуация, когда потребность у клиента не настолько остра, чтобы из-за неё делать какие-то телодвижения. Поэтому задачей продавца является эту едва тлеющую потребность «раздуть» до уровня пылающего огня. 

Наконец, совсем нередко бывает, что наличие продукта было бы очень кстати, но клиент об этом просто никогда не задумывался. Именно поэтому торговый агент, представитель или менеджер, совершающий активные визиты, скорее всего не может рассчитывать на то, что клиент испытывает острую потребность в предлагаемом продукте. И цель специалиста по продажам в этом случае – эту потребность либо «разбудить» и сделать явной, либо даже сформировать. 

Изучая закономерности поведения клиентов, в микроэкономике предлагается различные виды покупательского спроса разделить на несколько групп. 

