ЛЕКЦИЯ № 3

Функциональный спрос 

Потребительский спрос можно разделить на несколько типов, первый из которых – это, безусловно, функциональный спрос. Само название говорит, что такой вид спроса подразумевает, что существует некоторая потребность, которую необходимо каким-то образом реализовать, и вопрос покупательского выбора – каким именно образом она будет реализовываться, однако потребность в данном случае реально существует и вполне осознаётся. 

Например, я недоволен уровнем чистоты в моём доме, и хочу, чтобы у меня дома было чище. Причины, по которым такое желание возникло, могут быть разными: 
1. У меня аллергия на пыль, и мне тяжело дышать. 
2. Ко мне должны прийти гости, и мне будет стыдно перед ними, что у меня такой бардак. 

3. Неубранная квартира оскорбляет мои эстетические чувства. 

4. И пр. 

Для нас в данном случае важно то, что реализовать эту потребность я могу несколькими способами: 
1. Обратиться в клининговую компанию и заказать услуги по уборке. 
2. Покричать на жену, чтобы она убралась. 

3. Самому засучить рукава и убраться. 

4. Пойти в магазин и купить одно из нижеприведённого списка: 

· пылесос; 

· швабру с тряпкой; 

· веник; 

· а может – всё сразу. 

5. И т. д. 

В любом случае, у меня есть некоторая потребность в каких-то товарах или услугах, и использовать эти товары или услуги я планирую по их прямому назначению, т. е. именно для уборки, а не как-то иначе. Проще говоря, в этих товарах или услугах для меня важна именно их функциональность. 

Однако далеко не всякий спрос является функциональным и опирается на осознаваемые потребности. 
Нефункциональный спрос 

Социальный 

Так, существует понятие «социального спроса», который имеет две разновидности: спрос, основанный на желании быть «как все», и спрос, основанный на желании быть «не как все». 

Быть как все 
Например, когда дочь-подросток приходит к родителям и просит купить ей другой мобильник, потому что у всех в её компании уже давно новые, и ей стыдно, что у неё одной старый (пускай и отлично работающий), то понятно дело, что движет ею никак не функциональный спрос – действительно необходимые функции она прекрасно осуществляет и со старым аппаратом (если кто не помнит, то основная функция телефона – это, вообще-то, звонить и принимать звонки, ну может ещё пользоваться SMS-связью), а желание соответствовать принятым в её среде стандартам. В самом деле, ну как можно сегодня подростку прожить без полифонического звонка, джойстика вместо кнопок и цветного дисплея! Стремление «быть как все» эффективно эксплуатируется сегодняшними рекламодателями, которые навязывают нам – как надо одеваться, выглядеть, что покупать, и т. д. – потому что так сейчас принято! 

Быть не как все 

Если же – в примере с тем же мобильным телефоном – дочь наоборот «заболела» крутой моделью, которой ни у кого в её классе нет, причём о половине функций этого аппарата она имеет, скорее всего, очень смутное представление, но зато этот аппарат точно даст возможность «поумничать» и показать свои особые знания в области IT-технологий, то, скорее всего, ею движет совершенно другое желание – желание быть не как все, а «особенной». Потребность выделиться, быть исключительным зачастую может объяснять и подчёркнуто оригинальную манеру выглядеть, и какие-то особые привычки, и прочий нелогичный потребительский выбор. 
Быть «круче» всех 
Говоря о социальном спросе, будет правильно упомянуть ещё одну разновидность, весьма похожую на предыдущий случай, но в то же время – с некоторым любопытным акцентом. Помните анекдот про двух новых русских, встретившихся где-то за границей, на улице с обилием дорогих престижных бутиков? 
- Смотри, какой я купил себе галстук вон в том магазинчике, - хвастает один. – Штуку баксов заплатил. 

- Ты что, обалдел? – скривился в усмешке другой. – Вот в том точно такой же за две продаётся! 

В данном случае мы имеем дело не столько с желанием выделиться, сколько с демонстративным потреблением, когда значимость имеет не то, насколько ценен и хорош сам предмет покупки, сколько его высокая (именно высокая!) цена. 

Вспоминая другой анекдот, основанный на телевизионной рекламе: «Купила в дорогом бутике дублёнку. Потом зашла в «Снежную Королеву» и расстроилась» - это реклама, а вот «народное» продолжение: «А потом зашла на китайский рынок, и расстроилась ещё больше», можно сказать, что в данном случае проявлением эффекта Веблена будет потребность покупать именно в дорогом бутике. 

Спекулятивный 

Другой случай нефункционального спроса, помимо социального, – это спрос спекулятивный. Первое, что приходит в голову после знакомства с названием – это спрос на что-то, предназначенное для перепродажи. Однако речь в данном случае идёт не об этом. Основывается спекулятивный спрос на идее, что лучше купить сегодня – а вдруг завтра подорожает? Если кто-то помнит, как в эпоху перестройки с полок магазинов сметали всё подряд – в том числе то, что было совершенно не нужно – то это был пример как раз такого спроса. 

Если обратить внимание, то этот вид потребительского спроса также активно используется в рекламе, хотя не так часто как социальный. Например, когда продавцы квартир заявляют: «Только в этом месяце (квартале, году) цена останется такой, а потом она повысится на 20%», то это попытка сформировать спекулятивный потребительский спрос. 

Нерациональный 
Наконец, нельзя не упомянуть и нерациональный спрос – то есть такой спрос, который возникает под воздействием сиюминутного настроения. В большей или меньшей степени, все подвержены влиянию нерационального спроса, и, например, вся система современного мерчендайзинга нацелена именно на то, чтобы покупатели совершали незапланированные покупки, под воздействием удачной выкладки товара. На том же «играют» и представители так называемых «канадских компаний», появляющиеся «откуда ни возьмись» и пытающиеся всучить вам что-то, в придачу к чему вы получаете ещё десяток коробочек в подарок… 
Таким образом, можно утверждать, что отсутствие потребности у того или иного клиента отнюдь не означает, что он никогда не станет вашим покупателем! 
Заниматься продажей – это значит не просто удовлетворить потребности клиента, но и во многом суметь сформировать их. Убедить клиента, что ему это действительно надо, причём сделать это так, чтобы после покупки клиент не пожалел о содеянном – вот высший пилотаж менеджера по продажам. 

Задание 

Подумайте и запишите, каким образом ваш продукт может удовлетворить различные виды социального нефункционального спроса. 

ЧЕК-ЛИСТ: ВЫЯСНЕНИЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Не выявляет потребности клиента, сразу переходит к предложению 
	Формально выявляет потребности 
	Тщательно выявляет потребности, прежде чем делать предложение 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Основывается на своих предположениях о потребностях клиента 
	Сказанное клиентом трактует по-своему 
	Сказанное клиентом слышит полностью 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Выявляет только явные и очевидные потребности 
	Способен проявить (актуализировать) неявные потребности 
	Способен сформировать у клиента новые потребности 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Переходит к задаванию вопросов «резко», вызывая сопротивление клиента 
	Стремится расположить клиента к ответам на вопросы, но не всегда успешно 
	Убедительно подводит клиента к необходимости ответить на несколько вопросов 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Формулирует вопросы расплывчато и непонятно 
	Формулировки вопросов не всегда бывают удачными 
	Чётко и понятно формулирует вопросы 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Использует в основном закрытые вопросы 
	Использует много наводящих или альтернативных вопросов 
	Больше использует открытые вопросы 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Спрашивает бессистемно, не имея чёткой логики 
	Имеет некую схему задавания вопросов, но не всегда может её осуществить 
	Логично выстраивает последовательность вопросов 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	В случае, если получает неожиданный ответ клиента, теряется и не находит, что сказать 
	Не всегда быстро «переключается» в случае неожиданных ответов клиента 
	В случае неожиданных ответов клиента быстро находит «новую нить» и продолжает разговор 
	


Как развязать язык самому неразговорчивому клиенту 
Без сомнения, главным профессиональным качеством продавца является умение общаться. Считается, что успешным продавцом может быть лишь человек, у которого от природы хорошо подвешен язык. Но, вопреки распространённому мнению, самым главным компонентом общения является не умение хорошо говорить, а умение внимательно слушать. 
Мэк Фулфера 
«Искусство чтения по лицу» 

Для последовательного проведения анализа потребностей опытный продавец считает чрезвычайно важным не только задавать целенаправленные вопросы, но и научиться правильно использовать собственный слух, чтобы внимательно слушать собеседника, а лучше сказать – так чутко прислушиваться к его словам, чтобы представить себя на его месте. 
Рудольф Шнаппауф 
«Практика продаж» 

Существует только один способ стать хорошим собеседником – уметь слушать. 
Кристофер Морл 

Умение слушать – одно из наиболее важных в арсенале продавца – ничуть не менее важное, чем умение спрашивать, и, пожалуй, - даже более важное, чем умение говорить. От того, как мы слушаем, зависит не только, насколько много нам расскажут, но и какое окончательное решение примут. Есть точка зрения, что хорошего продавца от очень хорошего отличает именно навык слушания. 
Пример 
Когда-то очень давно, более 20 лет назад, в мою бытность дистрибьютором Гербалайф, произошёл со мной один курьёзный случай, имеющий непосредственное отношение к теме сегодняшнего разговора, и подтверждающий вышеозвученную идею. Мы тогда осваивали новый метод распространения, который назывался «Опрос общественного мнения». Суть его заключалась в следующем: мы ходили по домам, звонили во все квартиры подряд, и тем, кто открывал, говорил примерно такую речь: «Здравствуйте, вас приветствует компания «Травы жизни», мы проводим опрос общественного мнения на тему здорового образа жизни и питания, Вам ничто не мешает сейчас ответить на несколько наших вопросов?» Как правило, отвечали «Нет», этого нам и было надо. Иногда беседовали в коридоре или на лестнице, но чаще приглашали в квартиру, где мы доставали наши анкеты, буклеты, журналы и прочие вспомогательные материалы, под видом опроса общественного мнения выявляли потребности, после чего делали презентацию своего продукта. 

Однажды мне открыла дверь дама лет 50 – назовём её Мария Ивановна, скучающая домохозяйка, которая была безумно рада тому, что появилась хоть какая-то альтернатива просмотру надоевшего «Магазина на диване» (дневных сериалов и ток-шоу в таком количестве, как сейчас, тогда ещё не было). Выслушав моё сообщение, ответила желанное «Нет», пригласила на кухню и предложила чаю. Мы с ней мило побеседовали «ни о чём»; она посочувствовала мне – что, дескать, тяжкая у меня работа – весь день на ногах, да и хамов полно, наверное; одним словом, к моменту начала анкетирования мы оба подошли в очень благоприятном расположении духа. Я задавал свои вопросы, и на каждый (в том числе – требование ответить «Да» или «Нет») получал очень подробный и развёрнутый ответ. Я узнал, что лишний вес – это действительно проблема не только XX века, но и Марии Ивановны лично; с хронической усталостью у неё особые счёты; и вообще она готова на всё, чтобы только ото всего этого избавиться. Я понял, что настал мой час, начал доставать из кейса волшебные баночки, и… услышал разочарованный возглас: «Так это Гриболайт? Нет, снова нет и ещё раз нет!!!» 
Что и говорить, я был расстроен, но это не помешало мне вспомнить о том, что спорить с клиентом нельзя. Поэтому я ответил примерно так: «Вы правы, это действительно Гербалайф, но если Вы по каким-то причинам относитесь к нему негативно, то это ваше право;  нет – так нет. Но не могли бы Вы мне объяснить – лично мне, не для анкеты – почему у Вас сложилось такое предубеждение? Для меня очень важно это понимать – может, я просто не всё знаю?» 

Увидев, что я не собираюсь её агитировать, почувствовав искренний интерес к источнику её мнения, Мария Ивановна несколько успокоилась, и далее стала рассказывать уже более спокойным голосом: 
«Понимаете, Александр, я действительно негативно отношусь ко всяким там Гриболайтам, потому что моя соседка его пила. Соседка не по этой, а по старой квартире – мы с ней жили в Малом Саввинском переулке, в коммуналке. Нет, разъехались мы уже давно, но знаете, эти старые знакомства оказываются такими крепкими. Мы очень часто вместе ходили с детьми гулять – там рядом Новодевичий монастырь, пруды, вообще такое место красивое. Сейчас, конечно, дети уже выросли, вот и её дочка недавно замуж вышла. Мои-то давно женились да замуж повыскакивали, а вот её никак не могла ни с кем познакомиться. Знаете как бывает, и умница, и красавица – а вот не берёт никто… Но муж у неё – знаете, лучше никакого, чем такой. Я так считаю – что мужик мужиком должен быть, а этот – ни рыба ни мясо… Зарабатывает такие копейки, сказать стыдно. Щенка притащил какого-то лопоухого – на улице подобрал. Я ей говорю – детей-то собираетесь рожать? Она мне – пока не можем, вот Павлик получит повышение, тогда и родим ребёночка. А этот Павлик сам как ребёнок. А работает она офис-менеджером в фирме – всё забываю, как называется - …» и т. д., и т. п., о чём угодно, кроме интересующей меня темы, причём всё это – монологично и монотонно. Было видно, что дама не избалована частыми слушателями, и моё умение внимать она оценила по достоинству. Однако мой запас времени отнюдь не безграничен, и не желая прерывать её на полуслове, я начал выразительно поглядывать ан часы, ёрзать на стуле, собирать свои журналы в портфель. Мои знаки не остались незамеченными, и дама с сожалением начала «сворачивать» свой рассказ, и закончила его совершенно неожиданным для меня выводом: «Знаете, Саша, вот послушала я Вас, и подумала: Вы меня убедили… пожалуй, я действительно должна попробовать Ваш Гриболайт!» К слову, эта вполне реальная дама, скрытая за вымышленным именем, стала сначала одним из наиболее верных моих клиентов, а потом сама стала успешным распространителем. Но это к делу не относится, а вот что для нас сейчас важно – так это ответ на вопрос: что же в моих действиях оказало на неё такое убеждающее воздействие? 
Осмелюсь предположить, что её «купило» именно моё умение слушать. 

Виды слушания 

Итак, как же нужно слышать, чтобы добиваться своего с наибольшей эффективностью? 

Разберёмся для начала, а какие виды слушания существуют вообще. 
Если на левом конце отрезка сделать засечку «Я вас не слушаю», а на правом – «Я вас слушаю и слышу», то между ними можно сделать ещё как минимум две отметки – «Я делаю вид, что слушаю» и «Я слышу то, что хочу услышать». 

Разберём каждый случай. 

Я вас не слушаю 
Взгляд мимо собеседника, занятие своими делами, ответы «невпопад» и пр. достоверно выдают полное невнимание. Если в тот момент, когда мы что-то рассказываем, на нас реагируют таким образом, то мы безошибочно можем утверждать, что в лучшем случае – к нам относятся «никак», в худшем – от нас хотят поскорее отделаться. Аналогично, если так поступаем по отношению к рассказчику мы – то фактически, мы сообщаем ему: «Я вас не уважаю». Можно наверняка утверждать, что такая установка никак не способствует развитию партнёрских отношений, поэтому даже если по каким-то причинам вы не можете или не хотите общаться с человеком сейчас, или тема разговора для вас действительно неактуальна, вряд ли стоит использовать этот способ. 
Совершенно точно можно сказать, что при развитии отношений с партнёром, в котором мы очень заинтересованы, «не-слушание» будет нашим злейшим врагом. 

Я делаю вид, что слушаю 
По сути, то же самое, но – с попытками внешней демонстрации заинтересованности. То есть, когда мы поощряем партнёра говорить, но реально его слова пропускаем мимо ушей. Например, мы говорим: «Продолжайте, я вас слушаю», «Да-да, говорите» и пр., при этом наблюдается яркое несоответствие наших слов невербальным проявлениям: это может быть сказано не отрывая глаз от монитора, а пальцев – от клавиатуры, или – не прекращая заниматься другими своими делами. 
Другой вариант псевдослушания – когда мы не можем не слушать, но то что мы слышим, нам сильно не нравится – например, при общении с начальником, который сегодня встал не с той ноги, и решил до нас донести свою точку зрения о нашей работе («Всё ужасно!») и наметить планы на будущее («Придётся поработать в эти выходные!»). При этом, в большинстве случаев, у псевдо-слушателя не возникает никаких вопросов к говорящему – ему «всё ясно» и «всё понятно». 
Псевдослушание, как правило, используют тогда, когда не хотят расстроить (или вызвать гнев) собеседника своим невниманием, но при этом добиваются обычно прямо противоположного результата, потому что рассказчик такое поведение воспринимает как «Не хочу Вас обидеть, но то, что Вы рассказываете, я оцениваю как полную ерунду». Можно сказать, что в этом смысле уж лучше не-слушание, чем псевдо-слушание. 

Я слышу то, что хочу услышать 

Избирательное слушание, или способность слышать не всё, а только часть сказанного – например, то, что хочется слышать – пожалуй, одна из наиболее распространённых болезней нашего времени. Большинство из нас устроено таким образом, что если услышанное нами позволяет возможность какого-либо толкования, то мы обязательно истолкуем всё так, как нам будет выгодно! 
Кроме того, избирательное слушание применяется тогда, когда слушатель не столько внимает рассказчику, сколько ищет в его речи какие-то изъяны, слабые места, недостатки и пр. – чтобы сделать это основанием для своего контрпредложения, отказа, «продавливания» своих условий. 

Наконец, иногда избирательное слушание бывает просто следствием невнимательности слушающего, который выхватывает отдельные слова или фразы из контекста сказанного, неверно понимая суть сказанного. 
О чём говорит наше избирательное слушание рассказчику? «В том, что Вы говорите, меня интересует только то, что мне выгодно, и не более; а сами Вы мне совершенно безразличны». Неудивительно, что когда мы демонстрируем такой вид слушания, то скорее теряем расположение собеседника, чем приобретаем его. 

Я вас слушаю и слышу 

Наконец мы с вами подошли к наиболее желаемому варианту, а именно – активному слушанию. Активное слушание помогает нам добиться следующих целей: 
· расположить к себе собеседника; 
· услышать и понять сказанное им; 

· способствовать тому, что нам расскажут больше. 

Слушая активно, мы как бы сообщаем человеку: «Я уважаю Вас; мне интересно всё, что вы говорите; я понимаю ваши проблемы и хочу Вам помочь в их решении». 
Виды слушания 

1. Я вас не слушаю. 
2. Я делаю вид, что слушаю. 

3. Я слышу то, что хочу слышать. 

4. Я внимательно слушаю и слышу всё. 

Как научиться слушать и слышать? 
Задание 
Напишите – каковы, по-вашему, составляющие такого навыка, как «активное слушание». 

Выражаем слушание с помощью «языка тела» 
Известно, что наше тело говорит гораздо красноречивее наших слов. Призовём его на помощь в деле активного слушания. 
Глаза 

Отведённые глаза скорее говорят о том, что вы заняты своими мыслями – чтобы партнёр был уверен в том, что вы его слышите, необходимо поддерживать контакт глаз. 

Выражение лица 

Гримаса удивления – приподнятые брови, широко раскрытые глаза, неплотно сомкнутые губы – скорее соответствует вниманию, чем нахмуренный лоб и сжатые губы. 

Положение тела 
Развалившись в кресле, или вальяжно откинувшись на спинку стула, да ещё при этом скрестив руки на груди и откинув голову, вы наверняка произведёте впечатление человека, которому «по барабану» то, что ему говорят. Наклоните корпус чуть вперёд, к собеседнику; разомкните руки, немного наклоните голову – и обратите внимание, как изменится речь говорящего! 
Движения 
Слушая, не нужно быть неподвижным, как статуя. Наоборот, чем более своими жестами и движениями мы будем выражать принятие услышанного – тем больше охотно нам будут говорить. Самый простой способ – это легко кивать в подтверждение того, что мы слушаем, что нам интересно, что мы просим продолжать дальше. 

Звуки 

Одно из основных условий слушания гласит: первое, что надо сделать, чтобы услышать собеседника, - это… замолчать! Однако активное слушание не означает, что мы внимаем абсолютно молча – подавать какие-то звуки вполне дозволено, и даже рекомендуется! Поддерживать говорящего можно, не говоря ни единого членораздельного слова. Попробуйте поощрять его к рассказу с помощью «о-каний», «угу-каний», «гмы-каний», «э-каний» и других одобрительно звучащих возгласов. 

Вербальные составляющие активного слушания 

Здесь всё ещё разнообразнее, поэтому разберём несколько способов: 

Что именно, где, когда 

Прямые и уместные вопросы на уточнение сказанной собеседником информации лучшим образом свидетельствуют о Вашем интересе к теме разговора. 
- Не хочу! – Не хотите? – Да, мне это не нужно! 

- Не нужно? … 

Дословное повторение последних произнесённых собеседником слов или фраз с вопросительной информацией, воспринимаются рассказчиком как запрос на уточнение. 
Например, вот пример диалога продавца офисной бумаги и сотрудника компании-потенциального клиента, ответственного за закупку расходных материалов: 

Продавец: - Скажите, а какую бумагу вы используете для печати и копирования в Вашем офисе? 

Клиент: - «Снегурочку». 

Продавец: - «Снегурочку»? 

Клиент: - Да, мы её попробовали, и она нам понравилась, с тех пор используем только её. 
Продавец: - Только её? 

Клиент: - Да, а что, у Вас есть другие предложения? 

То есть, вы говорите, что..? 

Повторение сказанного клиентом, но другими словами – перефразирование – позволяет избежать ситуации, когда каждый говорит о чём-то своём. 

- То есть, Вы считаете, что… 

- Правильно ли я понимаю, что… 

Как я вас понимаю! 

Проявление понимания точки зрения клиента отнюдь не означает, что вы должны быть с ним согласны. Однако необходимо признать право клиента думать иначе, чем вы. 
- Я прекрасно вас понимаю… 

- Многие так думают… 

- С таким действительно можно столкнуться… 

Итак… 
Подытоживание основных мыслей собеседника, высказанных им в процессе вашего разговора, позволяет «подвести черту» и эффективно идти дальше: 
- Итак, мы с вами пришли к тому, что… 

- То есть, в конечном итоге можно сказать… 

- Учитывая всё вышесказанное, можно подвести итог… 

Завершая разговор на тему активного слушания, можно сказать, что мастерство продавца состоит не только в том, чтобы умело демонстрировать нужный уровень внимания клиенту, но ещё и своевременно распознавать – а насколько клиент слушает выступление продавца. Необходимо очень чутко следить за тем – а слушают ли меня, и адекватно контролировать уровень интереса слушателя, чтобы не быть как тетерев на току, который когда поёт, не замечает ничего вокруг. «Два уха и один язык даны нам для того, чтобы больше слушать и меньше говорить» – эти слова, принадлежащие античному мудрецу Зенону из Китиона, нисколько не потеряли своей актуальности. 
Слушать и слышать 

	ЯЗЫК ТЕЛА 

	ГЛАЗА 
	МИМИКА 
	ПОЛОЖЕНИЕ ТЕЛА 
	ДВИЖЕНИЯ 

	Зрительный контакт
	Удивлённое, доброжелательное выражение лица
	Наклон корпуса к собеседнику
	Кивки головой


ГОЛОС, ЗВУКИ 
О-О, УГУ, ГМ-ГМ, Э-Э 
	СЛОВА И ФРАЗЫ

	Что, где, когда
	- Не хочу!
- Не хотите?

- Да, мне это не нужно!

- Не нужно?..
	То есть, вы говорите, что..?
	Как я вас понимаю!
	ИТАК

	Вопросы, помогающие лучше понять сказанное
	Повтор последних слов или фраз собеседника
	Перефразирование
	Выражение понимания
	Подведение итогов сказанного


ЧЕК-ЛИСТ: УМЕНИЕ СЛУШАТЬ 
	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Невербальных признаков активного слушания не проявляет 
	Демонстрирует некоторые признаки активного слушания 
	Демонстрирует невербальные проявления активного слушания 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Вербальные составляющие активного слушания не использует для поощрения клиента говорить 
	Пытается использовать вербальные составляющие активного слушания 
	С помощью вербальных составляющих способствует тому, что клиент говорит больше 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Склонен слушать избирательно или делает вид, что слушает 
	Пытается вникнуть в суть сказанного клиентом 
	


«Продажная» презентация 
Презентация – это выраженное в форме резюме представление о том, как вы можете помочь потенциальному клиенту более эффективно работать. 
Иными словами, презентация – это предложение о помощи, выраженное в виде ценовых выкладок и графиков поставок, которое предназначено для конкретного клиента. 
Стивен Шиффман 
Техника заключения сделок 

Людей не заботит, насколько велики ваши познания, пока они не узнают, насколько велика ваша забота. 
Джон Максвелл 
Есть три ошибки в общении людей: первая – это желание говорить прежде, чем нужно; вторая – не говорить когда это нужно; третья – говорить, не наблюдая за слушателем. 
Конфуций 
Помните, что надо не только говорить нужные слова в нужный момент, но и – что гораздо важнее – оставлять невысказанными неподобающие вещи в соблазнительный момент. 
Бенджамин Франклин 
Умение проведения торговых презентаций – один из важнейших навыков современного человека, но тем, кто работает в области продаж, он требуется особенно. В самом деле, в зависимости от того, насколько убедительно мы представим наше предложение, зависит, с какой вероятностью захотят сотрудничать с нами, следовательно, от этого зависит, насколько успешны мы как продавцы. 

Однако, и «не продавцам» умение увлекательно представлять что-либо даёт дополнительные козыри. Нам постоянно приходится проводить презентации чего-либо, и даже собеседование, которое мы проходим при приёме на работу – тоже, по сути, презентация «самого себя» как наилучшего претендента на это место. 

Презентации бывают разными: их можно проводить для нескольких десятков, сотен и даже тысяч человек, стоя на сцене; а можно её провести приватно, с глазу на глаз. Нас будет в данном случае интересовать случай, близкий ко второму варианту – то есть презентация для небольшого количества слушателей или даже «один на один», в частности – мы рассмотрим основные составляющие эффективной презентации в ходе торгового визита. 

Слагающие эффективной торговой презентации 
Задание 

От чего зависит – насколько благосклонно будет воспринято клиентом ваше выступление? 

Напишите не менее 15 пунктов. 

«ЧТО» и «КАК» 
Мы уже говорили о том – от чего в большей степени зависит, как будет воспринято наше выступление: от того, ЧТО мы говорим, или от того, КАК вы говорите? Или, проще говоря, кто будет услышан лучше – красноречивый и обаятельный пустослов, или скучный и непривлекательный умница? 

Возможно, кому-то ответ покажется очевидным – кто лучше знает предмет разговора, лучше осведомлён, может более аргументировано всё объяснить и рассказать, того и услышат более качественно. Но не торопитесь делать такой вывод… 
Посмотрите любую телевикторину – «Кто хочет стать миллионером», например, или любую другую. На чьей стороне наши симпатии – на стороне зануды-интеллектуала, который отвечает с лёгкостью на любые вопросы, высокомерно демонстрируя, что нет вопросов, на которые он не смог бы ответить; или же – на стороне очаровательного незнайки, который хоть и отвечает невпопад, но при этом – искромётен, энергичен, обаятелен? Мы можем восхищаться (в глубине души) начитанностью первого, однако, наблюдать за вторым – намного приятнее… 
Именно поэтому, есть все основания считать, что то, КАК мы говорим, производит гораздо большее впечатление, чем то, ЧТО мы говорим. 
Из чего же состоит эффективное выступление перед клиентами? На какие моменты следует обратить внимание, чтобы нас услышали? 

Структура и логика 
Для того, чтобы ваше выступление было воспринято наиболее полно, речь должна быть чётко структурирована. Следует заранее разработать план выступления. Если есть основания предположить, что выступление будет довольно длительным, то имеет смысл в самом начале объявить его основные темы, и отмечать – когда вы закончили одну тему и перешли к следующей. 
Продолжительность 
Торговая презентация, особенно, если это первая встреча с клиентом, и клиент ещё не «проникся» к вам, может длиться всего несколько минут, и выступление, особенно если это – первичная ознакомительная беседа, не должно быть длинным. Именно поэтому – в идеальном варианте – у вас в запасе должно быть подготовлено (заранее!) несколько вариантов того, что вы намерены сказать: 
· Первый вариант – суперкраткий – это просто полуминутный монолог, тезисно освещающий ключевые преимущества вашего предложения. Такое выступление не должно содержать в себе более 50 слов. 
· Второй – средний – длится уже чуть больше – две-пять минут; и помимо собственно вашего сообщения, подразумевает использование некоторых методов активизации слушателя – в частности, таких, при которых его ответ не подразумевается. 

· Третий – развёрнутый – уже с более значительной продолжительностью, и позволяет уже использовать все преимущества диалога. 
Как бы это сказать… 
Следует избегать употребления сорных слов, фраз и звуков – выражения типа «Так сказать», «Как говорится», «Скажем так»; слова «короче», «значит», «вот»; мычания «э-э-э-э» и «гм-гм» совершенно точно ничего не прибавят к вашему выступлению, а вот убавить могут многое – по меньшей мере, внимание ваших слушателей. Кстати говоря, весь этот речевой мусор появляется тогда, когда недостаточно усердно выполнено предыдущее условие. 

Говорите на языке клиента 

Вспоминается анекдот: малыш спрашивает у своего папы: «Папа, а почему когда я откусываю яблоко, оно через некоторое время становится коричневым?» Папа стал объяснять: «Понимаешь, сынок, в процессе откусывания ты повреждаешь поверхностную мембрану клеток яблока, при этом входящее в состав клетки железо начинает вступать в реакцию с кислородом воздуха, и полученные в результате этого окислы железа действительно имеют окраску коричневого спектра…» Малыш после этой фразы похлопал некоторое время глазами и спросил: «Папа, а ты с кем сейчас разговаривал?» 
Нечто аналогичное происходит с некоторыми продавцами: зачастую, они настолько перегружают свою речь специальными терминами, что без словаря понять их совершенно невозможно! Также, следует следить за умеренным использованием в речи новых слов иностранного происхождения. 

Не дать заснуть 
Необходимо активизировать слушателей, для этого – использовать следующие приёмы: 

· Задавать риторические вопросы. Например, можно сказать: «Мы можем сказать, что наша фирма – надёжный поставщик, т. к. мы работаем уже второй десяток лет». А можно – то же самое, но иначе: «Скажите, насколько важным для вас является работа с поставщиками, которые уже прошли проверку временем? (Пауза) Тогда мы – именно то, что Вам нужно, потому что работаем уже второй десяток лет!» 
· Выделять какие-то моменты выступления: «А сейчас – внимание, я скажу самое главное!» 

· Использовать наглядные материалы: «Посмотрите, пожалуйста, сюда!» 
Не «ещё», а «уже» 
Составляя план выступления, не забудьте упомянуть, что вы представляете очень серьёзную компанию, и что вы являетесь одним из лучших её сотрудников. Не стоит преувеличивать имеющихся заслуг, однако ничто не мешает представить их так, что клиент сам – в своём сознании – преувеличит их. 
Например, можно сказать, что ваша фирма существует 10 с небольшим лет. А можно сказать, что фирма на этом рынке работает уже второе десятилетие! Согласитесь, звучит по-разному? 

Или – о себе: вы работаете в этой фирме только полгода, после того, как фирма, в которой вы работали до этого, разорилась? Не беда! Можно это представить другим образом: вы пришли в эту фирму полгода назад, потому что именно здесь увидели действительно надёжность, стабильность, и лично для себя – достойное применение вашим талантам, и вы не обманулись в своих ожиданиях! 

Кроме того, всегда привлекательно звучит ссылка на авторитеты. Допустим, вашим клиентом однажды была студентка-первокурсница театрального института, подрабатывающая в массовке театра кукол. Что ж, хороший повод сказать, что ваши клиенты – это не только «киты» бизнеса, но и весьма и весьма интересные творческие личности, которых можно увидеть, к примеру, на сценах московских театров (правда, вы обещали не называть их фамилии, но с билетами в дальнейшем, возможно, сможете помочь). А? 
Не забудьте сделать реверанс в сторону самого уважаемого господина клиента. Хвалите не столько себя, сколько его. Например, для такой фирмы, как ваша, будет большой честью работать с такой солидной компанией, как его. 

Хорошо известен такой любопытный факт: лучше всего запоминается то, что говорится в самом начале и в самом конце выступления, а то, что находится посередине – как бы стирается из памяти, теряет свою яркость и значимость. Как эту особенность использовать при составлении текста выступления? Желательно в самом начале и в самом конце своей речи повторить ключевые моменты – то, что вам хотелось бы, чтобы запомнили слушатели. 
«Разбавляйте» свою информацию некоторой долей неформальной информации. Уместный юмор в небольших количествах позволит вам создать непринуждённую атмосферу, в которой вашему собеседнику будет легче принять ваше предложение! 

Позитивность 

Слова, фразы и предложения, которые мы употребляем, неравнозначны по своему воздействию на клиента. Наша задача – научиться правильному конструированию словесных оборотов, с целью получения нами от клиента нужных нам реакций. 
Употребление позитивных словесных конструкций 
Частица «не» и отрицательно построенные выражения оставляют неприятный осадок и формируют в сознании клиента неприятные ассоциации, связанные с Вами. Поэтому общее правило таково: там, где это возможно, следует избегать употребления отрицательных форм. 
Сравните, например, два предложения, которые сообщают клиенту об одном и том же: 

· Стоя рядом с этим аппаратом, у Вас не будет болеть голова. 
· Стоя рядом с этим аппаратом, Вы будете чувствовать себя так же хорошо, как обычно. 

В первом случае у клиента в памяти останется, что Вы говорили что-то на счёт головной боли, а во втором – что-то о хорошем самочувствии. То есть, во втором варианте воспоминания о вас будут намного более позитивными, чем в первом. 
При этом, если Вы говорите о конкуренте – рекомендация прямо обратная. Так, та же ситуация с учётом этого правила правильно должна звучать так: 
Стоя рядом с нашим аппаратом, Вы будете себя чувствовать всегда хорошо, а рядом с аппаратом нашего конкурента у Вас будет болеть голова! 

Позитивные и негативные слова и выражения 

Есть притча об одном восточном царе, который решил узнать, что его ждёт в будущем. С этой целью он созвал своих мудрецов и велел им составить гороскоп. Мудрец, пришедший к нему первым, сказал следующее: «О великий царь, у меня для тебя плохие новости! Звёзды говорят, что тебе на роду написано похоронить собственных детей – твои дети умрут раньше тебя!» Царь опечалился и велел отрубить этому мудрецу голову. Второй же мудрец сказал следующее: «Радуйся, о великий царь! Звёзды сказали мне, что ты будешь жить и дарить радость своим близким очень долго, и даже твои дети не будут опечалены тем, что им придётся хоронить тебя, т. к. ты проживёшь дольше их!» Царь был весьма обрадован этим известием и щедро наградил мудреца. 
В зависимости от того, как мы формулируем то, что хотим донести до сознания клиента, и какие слова употребляем, зависит – как реально будет воспринято сказанное нами. 
Давайте подумаем, какие слова и формулировки вызовут более благосклонное восприятие со стороны клиента: 

· расход или инвестиция; 
· затраты или вложения; 

· просто или сложно; 

· беспокойство или уверенность; 

· и т. д. 

Задание 
Составьте список из не менее чем 20 пар слов и выражений, говорящих об одном и том же, но при этом имеющих совершенно разную окраску. 

Как наиболее эффективно подобрать аргументы? 
Как вам нравятся такие аргументы: 

· Мы – самая надёжная фирма. 
· Наш продукт – самый лучший. 

· Это самая современная модель. 

Они безусловно позитивны, настраивают на положительный лад, но… насколько они содержательны? Давайте подумаем: кто про свою компанию скажет, что она – не надёжна; что её продукт – далеко не самый лучший; что она идёт не в ногу со временем? В большей степени, эти высказывания отражают наше мнение, отношение, чем сообщают какие-то факты. Тот, кто говорит подобными фразами, рискует быть обвинённым в несодержательности. Именно поэтому имеет смысл задуматься – а насколько обосновано и доказательно то, что я говорю. И каждое своё высказывание желательно проверить на предмет соответствия каким-то реальным фактам, правдивость которых легко доказать. 
Задание 
Пользуясь методом «от противного», напишите не менее десяти часто употребляемых аргументов, грешащих малой содержательностью, и переделайте их. 

Это факт??? 
	Это – факт??? 
	Вот это факт! 

	1. Мы – самая надёжная фирма… 
	По мнению журнала …, мы – одна из самых надёжных фирм на своём рынке, … 

	2. Наш продукт – самый лучший… 
	Наш продукт в прошлом году в номинации «Товар года» занял … место 

	3. Это самая современная модель… 
	Данная модель на сегодняшний день – последняя в своём линейном ряду… 

	4. 
	

	5. 
	

	6. 
	

	7. 
	

	8. 
	

	9. 
	

	10. 
	


Продажа, ориентированная на продукт, и продажа, ориентированная на клиента 
Каждый продукт (товар, услуга, решение) обладает целым набором характеристик. Чем сложнее продукт – тем характеристик больше. 
Далеко не все характеристики имеют равное значение для клиента. Некоторые для него действительно важны, другие – не особо, а на третьи он просто не будет обращать внимание. Если в нашей презентации мы будем уделять слишком много внимания тем пунктам, которые не представляют для клиента серьёзной ценности, то наше предложение, фактически, обречено на провал. Именно поэтому далеко не всё, что мы знаем о своём продукте, непременно нужно сообщать клиенту! 

Как же определить, что говорить, а что нет? 

Именно для этого мы и осуществляли предыдущий этап продажи – а именно, этап исследования потребностей клиента. Поняв, что является важным именно для данного конкретного покупателя, мы расскажем ему только то, что ему важно и интересно, и не скажем ничего лишнего! 
Таким образом, можно сказать, что хороший продавец умеет не только говорить то, что надо, но и НЕ говорить того, чего НЕ надо говорить. 

Ну и что мне с этого? 
Один торговец пытался продать пожилой вдове новую домашнюю обогревательную систему, настоящее произведение искусства. Он целый час излагал достоинства этой системы: микропроцессорный контроль, позволяющий ей функционировать с максимальной эффективностью, и материалы космического века,  из которых она была изготовлена. Он сказал про двадцать лет безусловной гарантии на случай поломки. Он подчёркивал экономичность, компактность, простоту установки в доме и все экологические преимущества этой системы. 
Она вежливо кивала, но не подавала и знака, что собирается купить. 

Он знал, что эта система идеально подходит для неё, и снова объяснял, что это могло бы стать наиболее экономным решением её проблем и существенно увеличило бы рыночную стоимость её дома. Она продолжала лишь вежливо кивать. «Мэм, - сказал он, наконец, упавшим голосом, - ну что вам ещё рассказать об этой обогревательной системе?» 

«Только одно», - сказала она тихо. «Так что же, пожалуйста, скажите», - взмолился он. 
«Сумеет ли она согреть пожилую леди холодной зимней ночью?» 

Х. Сильва, Э. Бернд 

«Искусство торговли по методу Сильва» 

Даже если мы внимательно относимся к тому, что говорить – а о чём умолчать, то далеко не всё, что мы сообщаем клиенту о своём продукте, покажется ему столь же привлекательным, каким оно кажется нам. Дело в том, что, сообщая клиенту какие-либо факты о нашем продукте или услуге, мы исходим из того, что ценность этих фактов очевидна для клиента; однако, это совсем не так. 
Задание 

Составьте перечень наиболее привлекательных характеристик продаваемого Вами продукта. 

Оцените – насколько эта привлекательность понятна покупателю? 

Например, мы продаём бумагу для офисной техники. В списке преимуществ нашего предложения, которые мы сообщаем клиенту, есть такие пункты, как: «Эта бумага очень качественная – она обладает особой гладкостью, не «пылит» и обладает нейтральными электростатическими свойствами». Если мы приложим ещё какие-то сертификаты, доказывающие наши утверждения, то у клиента не останется выбора, кроме как согласиться, что бумага действительно хороша. Единственно, что, скорее всего, ему останется непонятным – ответ на простой вопрос: ну и что? «Зачем, - может подумать клиент, - мне использовать именно такую бумагу, а не какую-то другую? Лично мне никаких неудобств не доставляет чуть меньшая гладкость, особой пыльности других сортов замечено тоже не было, а про электростатические свойства – и вообще не понятно, к чему это было сказано». 
Чтобы клиент «проникся», необходимо объяснить ему – каким образом качества и характеристики нашего продукта облегчат ему жизнь. Ведь в конечном итоге, клиента нисколько не интересует – насколько хорошо наше предложение; главный вопрос, на который он хочет услышать ответ – какую выгоду от этого он сможет получить. Поэтому каждый пункт, характеризующий наш продукт, желательно сопроводить комментарием – какие реальные преимущества ему это даёт. То есть, рассказывая о своём продукте, говорить нужно всё равно о клиенте! 

Давайте подумаем, как в вышеприведённом примере может звучать аргументация: 

«Эта бумага очень качественная, и для вас её использование даёт ряд преимуществ. Она обладает особой гладкостью, за счёт этого в меньшей степени изнашиваются валы в ваших ксероксах и принтерах. Она не «пылит», тем самым не засоряет внутренности вашей офисной техники и продлевает срок её службы. Она обладает нейтральными электростатическими свойствами, благодаря чему исключается вероятность её застревания внутри аппарата. Таким образом, если использовать именно эту бумагу, то вы значительно экономите на ремонте, обслуживании и, в конечном итоге, - покупке вашей офисной техники. Хотите посмотреть расчёты вашей экономии?» 

Задание 

Объясните каждую из написанных вами характеристик продукта языком выгод клиента. 

Говорим… 

	О продукте 
	О клиенте 

	1. Эта бумага обладает особой гладкостью. 
	Это означает, что все трущиеся и вращающиеся детали будут изнашиваться меньше, т. е. техника прослужит дольше, вы сэкономите на покупке новой. 

	2. Эта бумага с пониженным уровнем пыли. 
	Она меньше, чем другие, засоряет внутренности аппарата, значит. При её использовании уменьшаются Ваши затраты на обслуживание техники. 

	3. У этой бумаги нейтральные электростатические свойства. 
	А раз она не обладает электростатическим зарядом, то она не застревает внутри аппарата, т. е. экономит ваше время и деньги на ремонт. 

	4. 
	

	5. 
	

	6. 
	

	7. 
	


Продажа, ориентированная на продукт 
1. Все характеристики продукта. 
2. Характеристики продукта, важные для клиента. 
3. Характеристики, о которых рассказывается клиенту. 
ЧЕК-ЛИСТ: ТОРГОВАЯ ПРЕЗЕНТАЦИЯ 

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Выступление сумбурно и непоследовательно 
	Имеет логику выступления, но может быть сбит неожиданным вопросом клиента 
	Выступает логично, последовательно и структурировано 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Выступление избыточно коротко или наоборот – неоправданно затянуто 
	Не всегда соблюдается баланс краткости и содержательности 
	Выступает достаточно коротко и максимально содержательно 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Выступление содержит много сорных слов и звуков 
	Выступление лишено речевых огрехов 
	

	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Речь изобилует специальными терминами или слишком примитивна 
	Говорит на языке, понятном и удобном клиенту 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	
	

	Выступление монотонно и не имеет акцентов 
	Пытается привлекать внимание клиентов, но не всегда удаётся 
	Уместно активизирует слушателей в нужных местах 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Выступление содержит много спорных фактов 
	Приводит неоспоримые проверяемые факты 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Использует много негативных терминов и частицу «не» 
	Речь позитивна 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Говорит о преимуществах товара, а не о потребностях клиента 
	Строит выступление, отталкиваясь от потребностей клиента 
	


	1 
	2 
	3 
	4 
	5 
	6 
	7 
	8 
	9 
	10 

	
	
	

	Говорит о качествах товара, а не о том, как он может быть полезен клиенту 
	Выступление доказывает выгоду клиента, а не преимущества товара 
	


Как продать подороже… цену? 

Если продавец плохо подготовлен, то начинает деловую беседу, когда ему предоставляется малейшая возможность. Если продавец плохо подготовлен, то, начиная деловую беседу, он не вызывает у партнёра большого интереса. Задавая неточные вопросы, он не может выявить истинные нужды и потребности партнёра. Он всего лишь рассказывает о своём продукте, а не выявляет и не объясняет партнёру его пользу и выгоду. Это не убеждает клиента и не позволяет ему осознать ценность предлагаемых товаров или услуг. Таким образом, получается, что спор о цене является сигналом малорезультативного анализа или его полного отсутствия и как следствие этого – не попавших в цель аргументов. В подобной ситуации клиент высказывает множество возражений и проявляет интерес только в том случае, если получает значительное преимущество в цене. 
Требование скидки является попыткой клиента добиться хоть какой-то ощутимой выгоды для себя, поскольку вследствие неудовлетворительно проведённого анализа потребностей продавец не может предложить покупателю каких-либо преимуществ, которые отвечали бы его индивидуальным потребностям. 
Рудольф Шнаппауф 
«Практика продаж» 

Итак, мы провели презентацию клиенту, и, естественным образом, разговор подошёл к такой теме, как цена. Вполне понятно наше желание продать товар как можно дороже и желание клиента купить его как можно дешевле. Как же объявить цену так, чтобы клиент воспринял названную цифру с радостью и без возражений? Для начала давайте задумаемся, 
По какой причине клиент не согласен с ценой? 
Если мы заранее будем знать ответ на этот вопрос, то нам легче будет на переговорах «обойти» возможные проблемы и продать наш продукт по максимально возможной цене. Попробуем составить список причин, по которым клиент может не соглашаться с названной ценой. 
Варианты могут быть такими: 

· Наличие у клиента реально существующих более выгодных конкурентных предложений. 
В самом деле, ведь реалии сегодняшнего рынка таковы, что на каждого желающего что-то купить обычно приходится несколько желающих это продать, и мы никогда не можем быть уверены в том, что наше предложение – самое выгодное с точки зрения цены. 

· Понятное желание снизить цену. 
Даже если цены были бы выгодными, всё равно цена была бы естественным предметом обсуждения – ведь стремление заплатить как можно меньше свойственно большинству клиентов, чей бюджет имеет вполне определённые границы. Поэтому мы должны быть готовы к тому, что клиент будет стремиться поторговаться. 
· Причины, у которых с ценой нет ничего общего, т. е. за возражением о цене скрываются другие причины и мотивы, например: 

· неосведомлённость о состоянии рынка. 
Например, клиент впервые совершает покупку этого продукта, и он просто не в курсе того, сколько это стоит. В таких случаях нередки ситуации, когда любая цена кажется ему неоправданно высокой. 
· Попытки получить от продавца персональные премии и подарки. 

Никуда не деться от того факта, что закупку товаров и услуг для своей организации некоторые используют в корыстных целях, поэтому затеянный ими разговор о цене на самом деле имеет совершенно другой подтекст. 

· Предвзятое отношение к продаваемому продукту и продавцу. 

Оно могло сложиться на основании негативного опыта – своего или кого-то из близких, а может и не иметь разумных объяснений, и объясняться простой фразой – «Мне кажется, что это должно стоить дешевле». 

· Серьёзные ошибки продавца на предыдущих этапах продажи. 
Если вышеуказанные причины можно считать более или менее объективными, то следующие – на 100% зависят от действий продавца при продаже, в частности: 
· Несоответствие предложения продавца потребностям клиента, т. е. небрежно пройден этап «Выяснение потребностей»; 
· Продавец не смог убедить клиента в том, что его предложение – это именно то, что нужно, т. е. неубедительно проведён этап «Торговая презентация»; 

· Неумение продавца правильно предоставлять цену – т. е. ошибки на этапе «Продажа цены» (который мы сейчас и изучаем); 

· Иногда несогласие с ценой – на самом деле просто желание закончить переговоры, т. к. продавцом были допущены значительные недочёты на всех предшествующих этапах, и либо разговор стал неинтересным для клиента, либо продавец стал неприятным собеседником. 

Скорее всего, продавцом изначально не был установлен доброжелательный контакт с клиентом. 

· И пр. 
По большому счёту, все прочие причины могут быть сведены именно к этим. Соответственно, наша задача – подготовиться к переговорам таким образом, чтобы максимально исключить вероятность возникновения всех этих вариантов. 
Обратите внимание, что значительная часть проблем, возникающих на этапе обсуждения цены, указывает на недочёты, допущенные в выполнении предыдущих этапов работы. Это ещё раз доказывает то, насколько важно качественно проходить все этапы последовательно один за другим, не пренебрегая и не «перепрыгивая» через какие-либо. 

Ошибки продавца, которые приводят к несогласию клиента с ценой 

Несогласие клиента с ценой: 

1. Некорректное представление цены 
2. Неубедительная торговая презентация 

3. Несоответствие предложения потребностям клиента 

4. Отсутствие доверительного контакта с клиентом 

Когда пора говорить о цене? 
Вариантов здесь может быть несколько. 
В общем случае, разговор о цене необходимо начинать как можно позже, когда клиент полностью проникся необходимостью данной покупки – ведь слишком рано объявленная цена исключает возможность сделать клиенту альтернативное предложение. Поэтому, по возможности, разговор о цене должен быть в самом конце беседы. 

Однако, в некоторых случаях – особенно когда обсуждаемая цена весьма значительна – будет иметь смысл в самом начале презентации продукта сразу объявить порядок стоимости вашего предложения – чтобы не тратить время зря, предлагая свой продукт клиенту, который просто при всём желании не сможет его приобрести. 

Аналогично поступаем в том случае, если нам попался нетерпеливый клиент, который в самом начале разговора – ещё до досконального выяснения потребностей – настойчиво спрашивает – сколько это стоит, объясняя своё нетерпение тем, что если стоимость предлагаемого вами продукта выходит за определённые границы – то тогда нет даже смысла разговаривать. В этом случае, будет уместно определить порядок стоимости, и при этом сообщить, что более точная цена складывается из различных составляющих, которые можно будет определить именно в процессе вашего диалога. 
Не забывайте, что течением беседы должны управлять вы, поэтому всегда необходимо иметь в запасе некий словесный трюк, помогающий корректно уйти от вопроса: «Сколько это стоит?» Например: «Я понимаю ваш вопрос. Именно это мы с вами и посчитаем, когда полностью определимся с окончательной комплектацией (ассортиментом и пр.)». 
А клиенту это точно нужно? 

Если то, что вы предлагаете клиенту, ему действительно нужно, и альтернатив вашему предложению немного – он готов рассматривать и обсуждать с вами сколь угодно высокую цену. Если же то, что вы предлагаете, его интересует не особо, либо вы предлагаете нечто, что можно приобрести без проблем у ваших конкурентов – то, скорее всего, любая цена покажется ему достаточно высокой. Поэтому перед тем, как переходить к обсуждению цены, обязательно убедитесь, что клиент действительно заинтересован в этой покупке. Можно попросить клиента оценить – насколько ваше предложение соответствует тому, что он хотел. При этом – следует потренироваться в задавании открытых вопросов. Также, следует обратить внимание на этап «Выяснение потребностей» - ведь именно на этом этапе вы точно можете узнать, что интересует клиента, и по каким критериям он оценивает выгодность предложения. 
Как правильно представлять цену

Есть такая притча. Восточный царь решил узнать своё будущее. Созвал разных мудрецов и велел им составить прогноз. 
Приходит к царю первый мудрец и говорит: «О, великий царь, плохие новости сулят тебе звёзды. Они сказали мне, что твои дети умрут раньше тебя, и ты будешь хоронить и оплакивать их». Расстроился царь и велел отрубить мудрецу голову за то, что принёс ему такие дурные вести. 

После этого пришёл к нему другой мудрец и сказал: «Радуйся, о, великий царь! С хорошими вестями пришёл я к тебе! Я раскинул гадальные карты, и они сказали мне, что ты будешь жить долго и счастливо и своею кончиной не омрачишь жизнь своим детям, потому что переживёшь их!» Обрадовался царь, и щедро наградил мудреца. 

Так же, как и в этой притче, одна и та же сумма денег, объявленная клиенту по-разному, будет воспринята им тоже совершенно по-разному. Существует множество правил, правил-рекомендаций, позволяющих представить цену так, чтобы она выглядела для клиента привлекательной. 

Рассмотрим их. 

«Сложный бутерброд» 
Представьте, что вы слегка проголодались. Не то чтобы вас мучит нестерпимый голод – нет, но слегка перекусить вы бы не отказались. Что вы съедите с большим удовольствием – просто кусок колбасы, или же сложный бутерброд, где помимо хлеба и колбасы будет ещё и зелёный салат, и свежий помидор, и маринованные огурчики, и тонкий ломтик сыра, и всё это будет аппетитно промазано майонезом или кетчупом? 
Цена, которую вы объявите, клиенту, будет им «проглочена» с большим или меньшим аппетитом, в зависимости от того, насколько искусно цена будет вами «сервирована». 

Суть правила такова. До и после самой цифры должно быть описано конкурентное преимущество данного приобретения, а сама цифра при этом должна находиться посередине. Таким образом, получается как бы «сложный бутерброд» из нескольких составляющих, причём, чем больше ингредиентов в бутерброде содержится помимо хлеба и колбасы, тем он вкуснее. 

Пример 

Сравните дав варианта: 
«Этот набор косметики стоит 199 долларов» и: 

«Этот набор косметики, изготовленной из экологически чистого сырья, тестированный Минздравом и рекомендованный для использования без ограничений, стоит всего 199 долларов, причём за эти деньги вы получаете ещё и возможность бесплатных консультаций на всё время, что вы будете использовать его, и гарантию возврата Ваших денег в случае, если будете недовольны полученным результатом!» 

Маленькое предостережение. Бутерброд, в котором слишком много ингредиентов, может быть вкусным, но его неудобно кусать, и он плохо переваривается… 
«Привлекательные» цифры 

Как вы думаете – имеет ли значение, чуть больше или чуть меньше та цифра, которую вы озвучиваете клиенту за ваши продукты? Или, иначе говоря, - не имеет ли смысл иногда чуть-чуть прибавить или чуть-чуть отнять от желаемой суммы, чтобы она в глазах клиента выглядела привлекательнее? Безусловно, есть! 

Предположим, вы предлагаете целый комплекс услуг, или же большое число товаров, и итоговая цифра стоимости будет являться суммой из целого ряда меньших цифр. Понятно, что данная сумма тщательно просчитана, и она взята не «с потолка». Вместе с тем, давайте подумаем – какая из нижеприведённых сумм для восприятия клиента более приятна? 
1. 98 885.00 
2. 99 999.99 

3. 100 000.00 

4. 101 015.00 

Сразу отметаем вариант №3. Такие ровные цифры дают основание клиенту считать, что сумма округлена, причём – возможно, что в большую сторону, поэтому такие ровные цифры создают у клиента желание поторговаться. 
Отметаем также и второй вариант. Приём мнимого уменьшения стоимости на целый порядок за счёт уменьшения цены на одну копейку неплохо работал пару-тройку десятилетий назад, но сейчас, скорее, вызовет у клиента мысль: «Меня что, за дурака держат?» 

Остаются два варианта - №1 и №4. Обе эти цифры не выглядят «искусственными», и даже только этим они явно лучше предшествующих вариантов. Если же выбирать между ними – то, очевидно, что хотя клиенту будет приятно увидеть всё же цифру, чуть меньшую 100000.00, чем чуть большую. Но, с другой стороны, назначив сумму 101 015.00, вы даёте возможность клиенту по своей инициативе «округлить» цену, и «выторговать» у вас целую тысячу рублей! 

Делите цену на группы 
Данная рекомендация, как и предыдущая, также используется в случае, когда вы делаете комплексное предложение и суммарная цена достаточно велика. 
Смысл приёма – в следующем: цены объявлять лучше всего не единым списком и одной итоговой – весьма значительной – цифрой, а небольшими группами, составленными либо в соответствии с потребностями и задачами клиента, либо разбитыми на группы исходя из ассортимента товаров. 

Пример 

Если вы продаёте комплекс оборудования для офиса, то весь список вы можете поделить так: 
· на отдельные списки оборудования для разных помещений – для комнаты 1, для комнаты 2, и т. д.; 
· на список факсов, список принтеров, список копировальных аппаратов, и т. д.; 

· на список техники производителя Х, производителя Y, и т. д.; 

· и пр. 

Почему в данной ситуации так представлять цену лучше? 

Во-первых, разговор о каждой группе по отдельности выявит больше плюсов всего предложения. 

Во-вторых, процесс выбирания и обсуждения товаров из списка отвлекает клиента от вопроса цен. 

И, в-третьих, это даст вам выигрыш при обсуждении цены – потому что если зайдёт речь о скидке – то её легче будет дать только по отдельным позициям, а не по всему списку. 

Разделите расходы на разные временные периоды 
Если вы продаёте некий дорогостоящий эксклюзивный продукт, и у вас есть основания считать, что цена может вызвать у клиента шок, то имеет смысл для начала разделить стоимость пользования данным продуктом на какой-то достаточно непродолжительный интервал времени, и лишь потом – после того, как клиент признает, что это ему по карману – уже объявить окончательную цену. 
Пример 

Сравните сами: одно дело – сказать: «Этот набор косметики стоит 199 долларов, её хватает на месяц». Другое дело – сказать так: «Пользование этой косметикой будет обходиться вам менее семи долларов в день – согласитесь, это немного? Для вашего удобства, упаковка рассчитана на месяц, полностью упаковка стоит 199 долларов». 

«Магия» цифр и «волшебство» математических действий 
Ничто так не убеждает клиента, как математические расчёты, наглядно демонстрирующие – как и на чём он может сэкономить деньги. Особенно уместно это правило, когда вы убеждаете клиента совершить такую покупку, которая значительно дороже того изделия, которое клиент использует сейчас. С помощью простых математических действий (сложение – вычитание – умножение – деление) вы можете показать клиенту все его выгоды. 
Пример 
Вы продаёте офисную технику. Клиент пользуется для печати офисных документов старым струйным принтером, который он купил когда-то за 70 долларов и вполне им доволен. Вы же хотите продать ему новый лазерный принтер, стоимостью 250 долларов. Как убедить его совершить такую покупку? Подсчитав, сколько расходует клиент на использовании своего аппарата! 
Предположим, что клиент печатает в месяц порядка 1000 страниц и расходует на это 3 картриджа в месяц, каждый стоимостью 25 долларов. То есть за год клиент платит за использование своего струйника 12 х (3 х 25) = 900 долларов. 
В то же время, картриджа для лазерного принтера хватает на 3000 страниц, и стоит картридж всего 65 долларов. Таким образом, купив сам принтер и ещё в течение года – три дополнительных картриджа к нему (один уже есть в принтере), клиент затрачивает суммарно всего 445 долларов, что в два раза меньше его сегодняшних затрат! 
Либо всё то же самое, но в другом виде: сейчас клиент тратит на картриджи по 75 долларов в месяц, а будет по 65/3 = 21,67 доллара, т. е. затратив один раз 300, он в дальнейшем снижает свои ежемесячные расходы более чем в три раза! При любой схеме расчётов, выгода клиента очевидна! 

ЧЕК-ЛИСТ: АРГУМЕНТЫ ЦЕНЫ 
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«Я к вам пишу. Чего же боле?» 
В работе менеджера по продаже очень часто приходится составлять для клиента письменные коммерческие предложения. Как их составлять правильно? 
С одной стороны, очевидно, что содержание письменных предложений не должно сильно отличаться от содержания наших устных выступлений. С другой – мы помним о том, что при «живом» общении на клиента воздействует не более 30% «смысловой» составляющей нашего выступления, а 70% информации передаётся невербальным путём – через жесты, интонацию, мимику и пр. И, увы – при письменном предложении, к сожалению, мы не сможем «подключить» такие слагающие, как личное обаяние, выразительность голоса, уверенную осанку. Именно поэтому каждая мелочь, каждая деталь в написанном нами коммерческом предложении имеет важнейшее значение – ведь почти наверняка помимо нашего предложения, клиент будет рассматривать и предложения наших конкурентов. 

Кроме того, при составлении коммерческого предложения необходимо учитывать, что рассматривать его может совсем не тот человек, с которым мы встречались на первичной встрече – знакомстве. Поэтому для любого читателя – даже непосвящённого в наши устные договорённости – наше послание должно давать полную картину – почему мы делаем именно такое предложение. 
Итак, рассмотрим, как нужно составлять предложение, чтобы произвести наилучшее впечатление на наших клиентов. 
Оформление коммерческого предложения 
«Шапка» 
Коммерческое предложение должно быть напечатано на фирменном бланке вашей компании и содержать «шапку» - т. е. расположенный вверху каждого листа логотип компании, адрес и телефоны. В идеальном варианте, эта «шапка» должна быть полноцветной – для этого можно воспользоваться цветным принтером или заказать бланки в типографии. Если же таких бланков у вас не существует, или же письмо будет отправлено по факсу или электронной почте – что ж, достаточно и распечатанного чёрно-белого варианта. Обратите внимание – шапка должна быть не только на первой, а на каждой странице вашего предложения. 
Рег. № и дата регистрации предложения 
В некоторых компаниях принято регистрировать все входящие и исходящие документы, в т. ч. коммерческие предложения. Именно для этого и нужны эти две строки, которые размещаются обычно на первой странице справа вверху. На первой строке предложение регистрируется вашим делопроизводителем, на второй – делопроизводителем клиента. 
Куда 
Наименование организации, полный почтовый адрес, электронный адрес, телефоны/факсы. 
Эта информация также размещается на первой странице в верхнем правом углу. Для удобства последующей работы с предложением, все контактные данные следует писать полностью, даже если это не первое предложение и даже если вы помните их наизусть – это упростит работу с данным предложением вашим коллегам во время вашего отпуска или отсутствия по другой причине. 

Кому 

Должность и полностью – фамилия, имя, отчество человека, которому адресовано предложение. Так как в коммерческих предложениях не принято (как в устной беседе) несколько раз обращаться к человеку по имени-отчеству, то здесь они должны быть полностью, а не в виде инициалов. Будьте аккуратны – не напутайте в написании сложных имён, а также – с должностью! 
Нумерация страниц 
Если в вашем предложении несколько страниц, то они должны быть обязательно пронумерованы, причём – для удобства клиента, следует использовать формат «стр. № _ из (всего)» - это уменьшит риск, что клиент не дочитает предложение до конца, растеряв половину страниц. 
Шрифты, абзацы 
Каждый абзац следует начинать с красной строки. Можно сделать увеличенный интервал между абзацами. Текст смотрится привлекательнее, если использовано выравнивание «по ширине». 

Не стоит использовать вычурные шрифты, сложное форматирование и пр. – в оформлении коммерческого предложения желательна умеренность. Лучше, если шрифт будет не очень мелким (подойдёт 12 и 14 пт), пусть это будет Times New Roman или Arial – они наиболее привычны и хорошо читаются. Не злоупотребляйте с курсивом и жирностью – используйте их только для выделения каких-то моментов, причём – в незначительных количествах. 

Само коммерческое предложение обычно занимает не более двух страниц. Обратите внимание, чтобы текст был равномерно распределён по поверхности этих двух страниц: нежелательны ситуации, когда второй лист заполнен не более чем на четверть. 
Дизайн 
Будет неплохо, если оформление предложения будет содержать элементы корпоративного стиля, и будет перекликаться с оформлением корпоративного сайта, буклетов, рекламных материалов или проспектов. 

Отлично, если предложение будет выполнено «в цвете» - медленно, но неуклонно новым стандартом становится использование цветных отпечатков. 

Если предложение будет передаваться клиенту курьером, почтой или лично – то позаботьтесь о том, чтобы оно было аккуратно сшито. Это может быть скоросшиватель с прозрачной обложкой, или если общее количество страниц предложения вместе с приложениями достаточно велико, то можно воспользоваться современными средствами брошюровки. 

Содержание коммерческого предложения 
Уважаемые господа 
Подразумевается, что в обсуждении предложения может участвовать несколько человек, в т. ч. – более вышестоящие сотрудники компании, чем тот, к которому Вы обращаетесь. Поэтому если предложение адресовано не генеральному директору и не владельцу компании, то, как правило, используется вышеуказанное стандартное общепринятое обращение. Оно применяется даже тогда, когда предложение адресовано одному человеку. Как правило, эта строка выделяется более крупным шрифтом. 
Выражение своего уважения 

Сразу после обращения должен располагаться очень краткий словесный реверанс. Следите за тем, чтобы эти фразы вежливости не повторялись из письма в письмо, если Ваша переписка достаточно длительна. 

Повод написания 
Первая строка самого сообщения должна напоминать – в какой связи предложение направлено. Например, если была встреча, на которой вы договорились с клиентом, что пришлёте ему предложение – то это необходимо напомнить. С самого начала чтения предложения клиент должен понимать: он получил его потому, что сам Вас попросил об этом! 

Описание положения клиента 

Затем следует вкратце пересказать – какие основные задачи клиента, о которых он вам рассказал, закрывает данное предложение. Описание этих задач позволит клиенту сразу определить – насколько точную информацию он вам предоставил и насколько правильно и полно вы её поняли. 
Соответственно, если на предшествующей написанию данного предложения встрече о чём-то важном не было сказано, то по прочтении этой части клиент может дополнить условие поставленной перед вами задачи. Данная часть не должна быть слишком длинной, но при этом важно, чтобы она была полной. Как правило, достаточно, если она занимает от ¼ до 2/3 страницы. 

Описание предложений 
Сама коммерческая часть должна вкратце описывать суть предложения, причём – без технических и прочих подробностей – они, если необходимы, должны содержаться в приложениях, на которые в тексте предложения имеются ссылки. Если решений предлагается несколько – то вкратце объясняется их принципиальное отличие друг от друга. 
Сумма инвестиций 

Ценовая часть – с учётом всех рекомендаций предыдущей главы. Если предлагается несколько вариантов решений, то ценовая разница вкратце комментируется. 
Срок действия предложения 
Условия поставки, цена, сроки и прочее могут измениться. Клиент должен понимать, что выставленное Вами предложение – не бессрочное, поэтому обязательно следует определить – в течение какого периода вы гарантируете неизменность заявленных условий. 

Ваша фирма, как деловой партнёр 
Кратко должны быть описаны история, гарантии, конкурентные преимущества сотрудничества именно с вашей фирмой – буквально один абзац, несколько фраз. 
Дата следующего контакта 

Обозначьте, когда вы планируете связаться с клиентом для обсуждения этого предложения, и каким будет этот контакт – телефонным, личным, «электронным». Желательно напоминать о себе самому – не оставляйте следующий контакт на усмотрение клиента. 
Дата написания 

Обязательно датируйте каждое ваше предложение – это поможет избежать недоразумений, когда, например, вы неоднократно высылаете какие-либо поправки и уточнения в дополнение к основному предложению, и клиент уже запутался – какое из них последнее. 

Подпись 

В конце предложения, после обязательных словесных реверансов, не забудьте указать свои должность, имя и фамилию. Если предложение отвозится клиенту на бумажном носителе или отправляется по факсу – то весьма желательным атрибутом будет ваш автограф. 
Приложения 
Все особые сведения, к которым можно отнести технические подробности, расчёты и проч. – должны быть вынесены в приложения, каждое из которых в верхнем правом углу имеет надпись: «Приложение №__» (если их несколько). 

Приложения располагаются после самого предложения. В принципе, приложений может быть сколь угодно много. Однако следует соблюдать в этом вопросе определённую умеренность: необходимо быть уверенным, что прилагаемые вами сведения клиенту действительно интересны и понятны. 

Задание 

Составьте шаблон (заготовку) коммерческого предложения. 
Пример 

ООО «Деловая швабра» 
	129626, Россия, Москва, 
	Тел.: (495) 888-88-88 
	http://www.delovaya.ru 

	Кучин пер., д. 14, строение 2/12 
	Факс: (495) 888-88-77 
	e-mail: info@delovaya.ru 



Исх. № «___» от «___» ___________ 200__ г. 
Вх.   № «___» от «___» ___________ 200__ г. 
	Куда: 
	ООО «Obuchim Vsekh», 101000, Россия, Москва, Лубянский проезд, 21, стр. 2. 
Тел./факс: +7 (495) 999-99-99. 
E-mail: sales@obuchim.ru 

	Кому: 
	Руководителю отдела продаж Орешкину 
Виктору Сергеевичу 


Уважаемые господа, 
В соответствии с договорённостью, достигнутой нами на нашей вчерашней встрече, высылаю Вам информацию о возможных решениях поставленной Вами задачи офисной печати и копирования. 

Мы выяснили, что Вам необходим многофункциональный копировальный аппарат-принтер со скоростью печати не менее 25 отпечатков в минуту, с рекомендуемой нагрузкой от 15000 отпечатков в месяц со способностью время от времени выдерживать более значительные нагрузки, с обязательной возможностью интеграции в сеть, с устройством автоподачи оригиналов, форматом до А3. Обязательным условием вы отметили экономичность расходных материалов. Также, Вы отметили, что в ближайшем будущем планируете покупку мощного факсимильного устройства. Кроме того, из нашей беседы мы выяснили, что один-два раза в месяц Вы заказываете в типографии небольшие тиражи различных полноцветных материалов – открыток, приглашений, бланков, конвертов и пр. (два-три вида, не более 1000 штук каждого). 
В качестве решения этих задач, можем предложить Вам тир варианта, которые полностью удовлетворяют поставленным Вами задачам, но при этом каждый из них даёт некоторые дополнительные преимущества: 

1. Многофункциональное устройство Икс 28. Скорость его печати/копирования составляет 28 страниц в минуту (для формата А4), рекомендуемый объём печати – 15000 отпечатков в месяц, и стоимость в необходимой Вам конфигурации составляет 5774,15 у. е., включая годовую гарантию, доставку до Вашего офиса и комплект расходных материалов. Данное решение является наиболее доступным из представленных. Краткое описание этого аппарата представлено в приложении 1. 
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2. Другое решение – это многофункциональное устройство Игрек 35. Это более производительный аппарат, работающий со скоростью 35 страниц в минуту, рекомендуемый объём печати – 20000 отпечатков, и его стоимость равна 7989,74 у. е., также включая доставку, гарантию и стартовый комплект. Кроме того, этот аппарат имеет больший максимальный запас бумаги – до 4800 листов (с использованием дополнительных устройств) и впечатляющий пиковый объём печати – до 100000 страниц в месяц. Краткое описание этого аппарата представлено в приложении 2. 
3. Наконец, третий вариант – Зет 24-С. Этот аппарат работает с чуть меньшей скоростью – 24 страницы в минуту, однако имеет колоссальное преимущество перед двумя предыдущими – он позволяет получать не только чёрно-белые, но и высококачественные полноцветные отпечатки! Кроме того, этот аппарат имеет крайне низкую себестоимость цветной печати – в 2-3 раза ниже, чем на обычном лазерном принтере. Его стоимость – 11935,28 у. е., включая не только доставку, гарантию и стартовый комплект, но и функции полноцветного сетевого сканирования – в стандартной комплектации. И хотя это решение предполагает несколько большие стартовые инвестиции, именно оно позволит Вам сэкономить значительные денежные средства в будущем. Краткое описание этого аппарата – в приложении 3. Обоснование экономической целесообразности именно этого решения – в приложении 4. 
Мы гарантируем неизменность описанных здесь условий в течение одного месяца. 
В завершение, хотелось бы сообщить Вам, что наша компания второй десяток лет успешно трудится на ниве копировально-множительной и печатной техники. Нами наработан практический опыт решения практически любых задач. Наша клиентская база насчитывает более чем 5000 активных клиентов, и для нас было бы большой честью стать Вашим постоянным партнёром. 

Для Вашего удобства, данное коммерческое предложение также отослано Вам по электронной почте. Я позвоню Вам завтра, чтобы ответить на Ваши вопросы. 

С уважением, 

Фёдор Офигенников, 

менеджер по продажам фирмы «Деловая швабра» 

15.09.2006 
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Приложение 1 
	Икс 28 

	Скорость 28 А4 в минуту (14 А3 в минуту) 
	
	

	Стандартный запас бумаги 1600 листов 
	
	

	Сетевое подключение Ethernet 

10/100 Мбит/Parallel/USB – стандартно для копира-принтера 
	
	

	Опции факса/сканера/Интернет-факса 
	
	

	Основные достоинства Икс 28 

	· скорость копирования/печати 28 А4/мин 

· автоматическая печать с двух сторон 

· стандартный запас бумаги 1600 листов 

· сенсорный экран пользователя 

· опции факса/сканера/Интернет-факса 
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Приложение 2 

	Игрек 35 

	Копирование, сетевая печать, факс (1 или 2 линии) 
	
	

	Скорость: 35 отп/мин (А4), 22 (А3) 
	
	

	Максимальный запас бумаги 4800 листов 
	
	

	Максимальная нагрузка в месяц 
до 100000 отпечатков 
	
	

	Основные достоинства Игрек 35  

	· контроллер, поддерживающий режим многозадачности 
· функции передачи факсов формата до А3! 
· базовые функции мощной сетевой печати PCL 
· системы защиты цифровых данных 

· компактный дизайн и самая низкая себестоимость печати в классе  
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Приложение 3 
	Зет 24-С 

	ПОЛНОЦВЕТНЫЕ печать, копирование, сканирование, Интернет-факс формата до А3 
	
	

	Скорость 13/24 отпечатков/мин (А4) соответственно в цветном и чёрно-белом режимах  
	
	

	Основные достоинства Зет 24-С  

	· Цветной сенсорный экран и интеллектуальные интуитивные драйверы печати 

· Документация для Зет 24-С в виде компьютерной программы с анимированными инструкциями по выполнению каждой функции 

· Расходные материалы на Зет 24-С в виде легкосъёмных модулей 

· Все расходные материалы легко заменяемы без вызова сервисного инженера   
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Приложение 4 
Обоснование экономической целесообразности приобретения Зет 24-С 

Сравним два варианта решения задач: 
	Икс 28 – 5774,15 у.е., 
плюс ежемесячный заказ двух-трёх комплектов полноцветных материалов (суммарно – около 1500 отпечатков формата А4) в типографии. 
	Зет 24-С – 11935,28 у.е., 
и самостоятельная печать на нём же полноцветных материалов (1500 отпечатков формата А4) 

	Себестоимость отпечатков: 

	Модель
	Расходный материал
	Цена, у.е.
	Ресурс
	Итого на копию, центов

	Икс 28
	Принт-картридж
	192,43
	28800
	0,668160

	

	Зет 24-С (ч/бел)
	Тонер чёрный
	107,80
	27000
	0,399259

	
	Копи-картридж
	148,76
	32000
	0,464875

	
	
	
	
	0,864134

	

	

	Зет 24-С (цв.)
	Тонер чёрный
	107,80
	27000
	0,399259

	
	Тонер жёлтый 
	271,66 
	15000 
	1,811067 

	
	Тонер голубой 
	271,66 
	15000 
	1,811067 

	
	Тонер пурпурный 
	271,66 
	15000 
	1,811067 

	
	Копи-картридж
	148,76
	32000
	0,464875

	
	
	
	
	6,297334


Малотиражный заказ в типографии: от 0,30 у.е. за отпечаток (и выше – в зависимости от тиража и пр.) 
Стоимость владения: 

	
	Икс 28 
	Зет 24-С 

	Аппарат (стартовые инвестиции) 
	5774,15 у.е.
	11935,28 у.е.

	Чёрно-белая печать, 15000 стр. (в месяц) 
	15000 х 0,66816 центов = 100,22 у.е. 
	15000 х 0,864134 центов = 129,62 у.е. 

	Полноцветная печать, 1500 стр. (в месяц) 
	1500 х 0,3 у.е. = 450 у.е. 
	1500 х 6,297334 центов = 94,46 у.е. 

	Всего (в месяц) 
	550,22 у.е. 
	224,08 у.е. 

	Всего (за 5 лет) 
	33013,20 у.е. 
	13444,80 у.е. 

	Итого, печать за 5 лет, плюс стартовые инвестиции 
	38787,35 у.е. 
	25380,08 у.е. 


Таким образом, из этих приблизительных подсчётов видно, что при сравнении даже с самым доступным (из предложенных) решений, приобретение аппарата Зет 24-С оказывается экономически значительно более выгодным, и чуть большая сумма, вложенная при покупке, позволяет Вам сэкономить значительные средства в дальнейшем. 
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ЧЕК-ЛИСТ: КОММЕРЧЕСКОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ 
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	Все коммерческие предложения разностилевые, единого стиля компании не придерживаются 
	Все коммерческие предложения имеют единый вид и созданы с использованием фирменного стиля компании 
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	Потребность клиента не описывается в принципе 
	Потребность клиента описана, но с ошибками 
	Потребность клиента описывается подробно, корректно 
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	Предлагаемое решение никоим образом не привязано к потребностям клиента 
	Привязка решения к потребностям клиента неубедительна 
	Решение убедительно вытекает из описания проблем клиента, описано коротко и ёмко 
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	Цена представлена просто «голой» цифрой 
	Стоимость решения «упакована» выгодами 
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	Предложение фактически заканчивается после обозначения цены 
	Обозначены срок действия предложения, дата следующего контакта и дата написания 
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	Приложений либо слишком мало, либо, напротив, - они избыточны 
	Приложения к предложению содержат действительно необходимую и достаточную информацию 
	


