
Торговля - секреты успеха

Об авторе

Боб Кимбол начал свою карьеру в компании Coca-Cola, где параллельно с торговлей и поиском новых клиентов он разрабатывал учебные программы по торговле и проводил по ним занятия. В 1981 г. он основал собственную группу по менеджменту и обучению, Kimball Organization, обслуживающую широкий круг заказчиков, служб и компаний. К ним относятся Coca-Cola USA, Cotton States Insurance Companies, Lanier Business Products, Pabst Brewing Company.

В настоящее время Боб является профессором Университета Западной Флориды, где читает курсы "Профессиональная торговля", "Торговый менеджмент", "Управление распределением". Он получил ученую степень доктора в университете Джорджии, где также и преподает. Имеет множество наград за блестящее преподавание, его статьи печатались в таких журналах, как Marketing News, The Journal of Marketing Education, The Journal of Consumer Marketing.

О чем эта книга

Эта книга о торговле и о том, что нужно знать, чтобы стать торговцем-профессионалом. Ключевое слово здесь - профессионал. Задумайтесь о нем на минуту. Когда вы слышите слово "профессионал", о ком ваша первая мысль? О враче? О юристе? О профессоре? О бизнесмене? О торговце, скорее всего, - нет.

Какой образ возникает, когда вы слышите слово "торговец"? Парень в спортивной клетчатой рубашке и нелепом галстуке, пытающийся завести подержанную машину, на которой старая леди ездила только в церковь по воскресеньям и играть в бинго по вечерам в среду? Домохозяйка, которая ходит по домам в уик-энд, чтобы по-дилетантски заработать дополнительно немного денег? Тараторящий страховой агент, от которого хочется сбежать? По-видимому, вы не можете представить себе никого, кого можно было бы считать профессионалом.

Насколько престижной считается профессия торговца? Престиж? Вы шутите! Если вы сейчас занимаетесь торговлей, я полагаю, вы можете припомнить реакцию ваших друзей и семьи, когда вы впервые сказали им, что получили место продавца. "Ого" и "ну да"? Я сомневаюсь. Скорее всего, что-нибудь вроде: "Что тебя на это толкает?" или "Неужели ты думаешь, что не способен заняться настоящим делом?" Если вам лично такого не говорили, весьма вероятно, все это они говорили друг другу, когда вас рядом не было, а ваше имя всплывало в разговоре.

Возможно, вам приходится много ездить. Мне не под силу вспомнить, сколько лучших лет жизни я провел в ожидании самолетов. Но в любом месте, где собирается несколько незнакомых людей, после того, как представишься, какой вопрос возникает первым? Конечно! "Чем вы занимаетесь?" Скажите им, что вы профессор колледжа или писатель, и отношения установятся мгновенно. Скажите им, что вы торговец, и незамедлительно услышите: "Извините". Действительно, может вы, так же как и я, уже обнаружили, что самый простой способ избавиться от кого-то, с кем вы не хотите иметь дело, - это сказать, что вы продавец. Особенно эффектна торговля местами на кладбище.

Может быть, ваши родители (или один из них) занимались торговлей. У меня торговал отец. Я до сих пор помню, как однажды, когда я маленьким мальчиком играл на улице с другими соседскими детьми, один из них начал игру с вопроса: "Что делает твой отец?" Звучит знакомо?

"Эй, Джонни, что делает твой отец?"

И Джонни, заложив большие пальцы за ремень, отступает на несколько шагов и говорит: "Мой папа работает на прави-и-и-тельство!" "О-о-о!" "Вот это да!" "Человек!"

Затем спрашивают: "Эй, Сьюзи, а что твой папа делает?" И Сьюзи смотрит вокруг блестящими глазками и с сияющим лицом говорит: "Мой папа инжене-е-е-р!" "Здорово!" "Класс!" "Отлично!"

Я знал, что и до меня дойдет черед, и вот: "Эй, тощий Бобби Ким-Зол, а что твой отец делает?"

И мои плечи сгибаются, голова опускается, а глаза упираются в землю.

"М-м-мой папа... О-о-он просто п-п-продавец". Почему это так? Что происходит? Почему к профессии продавца такое отношение? Давайте немного подумаем об этом.

Прежде всего, когда можно называть человека торговцем? Как известно, нет ученой степени по торговле. Во многих колледжах и университетах предлагают курсы по торговле, но очень немногие из них, если они вообще есть, дают степень магистра или имеют аспирантуру по этой специальности. Я никогда не слышал ни о каких-либо стан-дартах лицензирования, необходимых для этой профессии, ни о выдаче сертификационных документов людям, достигшим успехов на этом поприще. Действительно, я думаю, что если вы отложите эту книгу прямо сейчас и пойдете стучать в "двери бизнеса", в течение 24 часов вы получите работу продавца. Конечно, вас могут взять на прямые комиссионные без жалованья, премий и пр. Вам следует лишь вписать свое имя в бизнес-карты. И вы сможете сказать, что вы устроились на работу торговца.

В этом-то и суть: любой может сказать, что занимается торговлей. Но существует колоссальная разница между просто занятием торговлей и торговцем-профессионалом. Мой отец был торговцем-профессионалом. И данная книга посвящена этой теме.

Обратите внимание: возможно, вы никогда не рассматривали эту проблему в таком ракурсе, но даже если вы работаете не продавцом, по сути, вы реально являетесь таковым. В большей или меньшей степени, но вы торгуете каждый день. Если вы находитесь в штате предприятия, вы должны выдавать идеи и программы по менеджменту. Это торговля. Или же вы мечтаете о поездке на рыбалку на горное озеро во время отпуска в этом году, и требуется одобрение и согласие вашей семьи. Это торговля. Может вам хочется, чтобы ваш сын-подросток меньше времени проводил перед телевизором и больше занимался учебой. Торговля! Или может быть, вы хотите, чтобы вас приняли на работу, или вы встретили кого-нибудь и хотите провести вместе время. Торговля, в которой вы выступаете в качестве товара. Вы не можете не видеть реального факта: нравится вам это или нет, но практически ежедневно вы являетесь продавцом. Вы можете быть очень удачливым продавцом или же совершенно не иметь успеха, но вы - продавец. А ведь иметь все больше и больше, становиться все богаче и счастливее может только удачливый и профессиональный продавец, нет другого пути, не так ли?

Если вы заинтересовались и хотите стать торговцем-профессионалом, то эта книга для вас. Сначала вы узнаете, что такое профессиональная торговля. Затем вы проанализируете те личные качества, которые лежат в основе успеха. И в конце вы узнаете о наборе навыков, необходимых для того, чтобы осуществить задуманное. Поэтому переверните страницу - и давайте начнем.

Кто такой торговец - профессионал? Семь главных секретов профессионализма

Давайте посмотрим, - для среднего человека термин "торговец" не включает в себя понятие "профессионал". Сложившийся стереотип продавца - это человек, встреч с которым хочется избежать, а не тот, которого вы будете уважать, и относиться как к консультанту и партнеру. Поэтому, первое, что мы должны понять, - это что значит "торговец-профессионал" и что необходимо для того, чтобы им стать.

В этой главе мы рассмотрим семь основных секретов профессионализма, те вещи, которые составляют разницу между "просто продавцом" и "удачливым торговцем-профессионалом". Самый первый секрет заключается в том, что торговля - это не тал ант, а мастерство, которому можно научиться. И нет ничего важнее, чем получить основательные знания по каждому аспекту вашей профессии.

Еще один секрет профессионального продавца - больше слушать, чем говорить. Таким образом он откроет для себя, что в предлагаемом товаре могло бы стать для покупателя наиболее привлекательным. Торговцы сами становятся на позиции покупателя и помогают им покупать, чаще всего не снижая для этого цену, а убеждая в ценности товара. Давайте сейчас рассмотрим все семь секретов.

Секрет 1

Торговля - мастерство, а не талант

Мы все восхищаемся одаренными людьми. Ни у кого нет такого свинга, как у Теда Уильямса, никто не бегает так, как Эммит Смит, и не рисует карикатуры так, как Гарри Ларсон, они работали и жертвовали, чтобы достичь пика своих возможностей, но, прежде всего , у них был талант. Я всегда интересовался: как это - играть в бейсбол в высшей лиге, быть центровым в "Кабз", ведущим их к победе в шести мировых чемпионатах подряд. Как это делается? Если бы я начал играть в четыре года, работал и тренировался каждый день, могла бы моя мечта стать реальностью? Как вы думаете? Смог бы я достичь этого? Да? Что? Будьте же серьезны! У меня никогда не было никаких способностей к спорту! Легче бронтозавру стать балериной! Я полагаю, что, если бы я всего себя посвятил бейсболу с четырехлетнего возраста, я, может быть, играл бы на каком-нибудь университетском уровне. Но в высшей лиге? У меня просто нет таланта. Этим все сказано. Некоторые имеют талант, некоторые - нет.

Люди часто совершают ошибку, сравнивая спорт и торговлю. Они говорят о "прирожденном" торговце, "настоящем" торговце и тому подобное. Но торговля - это мастерство, а не природный дар. Если человек опытен и мастер своего дела, это каж ется естественным и данным природой. Парень, обслуживающий мою машину, без всяких усилий устанавливает и устраняет проблемы, которые поставили бы в тупик менее опытного механика. Это выглядит вполне естественно, но я знаю, что это результат накопленных за многие годы знаний, мастерства и практики. То же самое можно сказать и о нейрохирурге, и о водопроводчике. Когда вы наблюдаете за работой настоящего профессионала, кажется, что все очень просто. Я никогда не занимался нейрохирургией, но пытался самостоятел ьно чинить краны. После того как я убил целый день, лежа под раковиной на кухне, полдюжины раз стегал в магазин за деталями, я бросил это занятие и вызвал водопроводчика. Спустя 20 минут и за 50 долларов все проблемы были решены. Механики, хирурги, водопро водчики. В этих профессиях, как мы все знаем, требуются особые, приобретаемые с течением времени навыки, которые позволяют человеку работать эффективно и без усилий, если смотреть со стороны. Что касается торговли, мы иногда думаем, что нужно скорее облада ть врожденными, а не приобретенными способностями. Давайте развеем этот миф. Забудьте о так называемом "прирожденном торговце". Профессионализму в торговле можно научиться. Научиться не "чему-то". Не "кто-то" может научиться. Учитесь! Вы, я, любой может стать мастером этого дела. Вы настроены скептически? Это понятно. Возможно, вы находитесь в условиях, когда вас считают "хорошим" продавцом или продавцом "ОК", но вы никогда не думали, что можете стать самым лучшим из всех. Отлично. Просто продолжайте читать, учиться и применять знания и навыки мастерства, представленные в этой книге. Да, мастерства. Эта книга учит мастерству, а не технике. Существует множество книг о технике. Шестьсот технических способов бор ьбы с огнем! Шестьдесят способов превращения трудностей в преимущества! Шестьсот шестьдесят способов получить назначение! Не поймите меня неправильно. С техникой все в порядке. Но техника сама по себе, без соответствующих навыков, не поможет вам продвинуть ся далеко вперед.

Секрет 2

Торговля начинается со знаний

Знания - это основа, на которой строится торговый профессионализм. Торговля строится подобно тому, как строится дом. Поскупишься на фундамент, срежешь угол здесь, срежешь угол там, и дом упадет. Как торговцу-профессионалу вам нужно знать все, что возмож но о:

(1) Вашем товаре или услуге Вы должны быть экспертом. Как и где товар был сделан? Вы знаете все технические спецификации и то, как они соотносятся с запросами покупателей? Каковы особенности товара и как он может использоваться, насколько он подходит дл я вашего заказчика? Что с ценообразованием и счетами? Какие гарантии и сервисные услуги обеспечит ваша компания? Вы хорошо знаете преимущества вашего товара перед аналогичной продукцией конкурентов? Вы в курсе всех публикаций и рекламы вашей компании? И ес ть ли что-нибудь, что вы почерпнули из опыта вашего босса, друзей-торговцев и остальных?

Знание товара - один из краеугольных камней фундамента. Это очень важно, но одного знания недостаточно. Знание товара не поможет вам без аналогичных знаний о:

(2) Ваших клиентах и их потребностях Когда вы приходите к вашему клиенту, вы должны знать о нем больше, чем он сам знает о себе. Это секрет консультативной торговли, когда вы выступаете не только как поставщик товаров и услуг, но и как советчик и консул ьтант, которому можно доверять. Торговец-профессионал не просто продает товар. Он или она приносит каждому клиенту идеи по развитию бизнеса и решение проблем. Для клиента консультация с торговцем-профессионалом похожа на приобретение еще одного жизненно ва жного члена команды бесплатно. Каковы ваши знания о клиенте и насколько хорошо вы знаете всех ключевых людей в организации клиента? Это правильно: все люди ключевые. Часто продавец совершает ошибку, фокусируя свое внимание только на человеке, как говорят, "принимающем решение". Конечно, это тот человек, с которым вы должны иметь отношения, поскольку за ним последнее слово и он вы-дает доллары на покупку. Но не теряйте возможность получения информации и проникновения в суть, а такую возможность вы можете получить, общаясь с любым работником компании - от начальника до уборщика.

Итак, вы знаете все о вашем товаре и вашем клиенте. Думаете, этого хватит? Ненадолго. Выясните все о:

(3) Вашем конкуренте Кто ваш конкурент и что вы знаете о нем? Каков его товар и услуги и как их можно сравнить с вашими? Вы должны узнать о товаре и компании конкурента каждую деталь, которую знаете о вашей компании и своем товаре. Вы должны знать о их преимуществах и недостатках. Знайте собственные преимущества. Узнайте о собственных недостатках. И в свете всего этого разработайте стратегию и тактику, которые дадут вам большую вероятность победы. В конце концов вы должны знать:

(4) Вашу отрасль Это означает, что вы должны поддерживать отношения с промышленными и торговыми ассоциациями вашей отрасли, быть на виду сами и представлять свою компанию в промышленных и торговых журналах. Следите за законодательной и регулирующей деят ельностью, будьте в курсе всех инноваций и модификаций продукции ваших конкурентов в стране и за рубежом и тонко чувствуйте экономические и финансовые условия, которые могут воздействовать на вашу отрасль.

Вы должны знать все о товаре, клиенте, конкуренте и отрасли! Думаете, это потребует тяжелой учебы и труда? Вы правы! Но какова альтернатива? Можете вы позволить себе начать торговлю, зная меньше, чем вы можете знать? Конечно, нет. Вспомните, что вы толь ко что прочитали о профессиональной торговле, обучаясь мастерству? Обучение начинается с получения знаний, поэтому начинайте работать!

Секрет 3

Запомните волшебное слово - слушать

Недавно я был свидетелем (подслушал) интригующего диалога между явно борющимся продавцом и потенциальным клиентом. Я был в вестибюле отеля, а энергичный молодой джентльмен, одетый в джинсы, рубашку с расстегнутым воротником и спортивную куртку, только ч то зарегистрировался. Другой молодой человек в костюме с галстуком подошел к нему. Их разговор проистекал примерно следующим образом:

Продавец: Извините, сэр...

Потенциальный клиент: А? Кто вы?

Продавец: Меня зовут Бон Довер...

Потенциальный клиент: Кто вы такой? Чудак?

Продавец: О, нет, сэр, совсем нет. Я представитель компании "Acme" по производству галстуков.

Потенциальный клиент: Какой?

Продавец: Компании по производству галстуков "Acme". Я заметил, что вы не носите галстук.

Потенциальный клиент: Вы правы.

Продавец: Вы не против, если я спрошу, почему?

Потенциальный клиент: Совсем не против. Я их ненавижу!

Продавец вынул из чемоданчика образец.

Продавец: У меня есть один, который подойдет в точности к вашему внешнему виду.

Потенциальный клиент: Может быть, но мне он не нужен. У меня дома примерно 30 галстуков. Видите, я не местный, пока что. Моя компания переводит меня сюда, поэтому я ищу дом для уикэнда. Для поиска дома галстук не нужен.

Продавец: Отлично, пусть я буду первым, кто поприветствует вас здесь. Откуда вы прибыли?

Потенциальный клиент: Афины, Джорджия. Родина "Доугз". Лучший в мире город вечеринок.

Продавец: На самом деле?

Потенциальный клиент: Можете поверить. Через минуту, как вышел из офиса, я снимаю галстук, надеваю Levies и футболку и отправляюсь провести приятный часок с парой кружечек, прежде чем завалиться на вечеринку.

Продавец: Звучит интересно. Но вернемся к галстукам...

Потенциальный клиент: Да ну, лучше не надо.

Продавец: На этой неделе он продается за двенадцать долларов, но сегодня я могу предложить его вам за десять. Он отлично подходит к вашей куртке.

Потенциальный клиент: Нет, не сегодня. Эй, я уже долгЬ болтаю с вами, а мне нужно подняться в свою комнату. Я весь день не слишком хорошо себя чувствовал, а сейчас я совсем разбит. Я ни-чего в этом не понимаю. Я должен идти, куда шел. Так или иначе, мне нужно отдохнуть. Сегодня вечером я собираюсь ни о чем не задумываться, посидеть в своей комнате, попить пива и расслабиться.

Продавец: Так я не заинтересовал вас этим галстуком, да?

Потенциальный клиент: Абсолютно. Пока...

Они расстались. Я больше никогда не видел никого из них. Я часто вспоминаю того продавца галстуков, хотя вряд ли он продолжает заниматься торговлей. Если же продолжает, могу поспорить, что он продолжает безуспешную борьбу с клиентами. Все это потому, чт о он - я это утверждаю - не знал волшебного слова. Волшебного слова? Если вы изо всей книги запомните хоть что-нибудь, пусть это будет волшебное слово. Это волшебное слово:

СЛУШАЙТЕ

Да, слушайте! Слишком много продавцов работает, ошибочно полагая, что их дар или болтовня помогут им в торговле. Ничего не может быть дальше от истины. Действительно, как для торговца-профес-сионала, ваша основная трудность - заставить говорить покупате ля, а не говорить самому. Если вы обнаружите, что 45% разговора за вами, наступило время сделать одно: заткнуться! Меньше говорите, больше слушайте. Поскольку, если вам удастся заставить вашего клиента заговорить, он или она расскажут вам, что вам нужно бу дет сделать, чтобы продать товар.

Давайте еще раз взглянем на разговор между продавцом галстуков и его потенциальным клиентом. Сколько времени он длился? Минуту, может быть полторы? Не слишком долго. Но что же мы узнали за это время об этом человеке?

Ну, для начала то, что он не любит галстуки. Он вынужден носить их на службе, и у него около 50 галстуков. Как только он выходит за дверь, он снимает галстук.

Он не местный, и его направили сюда подобрать дом. "Для поиска дома галстук не нужен". Кстати, вы заметили, что продавец, увидев, что клиент может ускользнуть, снизил цену? Обычная тактика. Возможно и вы пару раз пытались сделать то же самое. Но, поскольку клиент не видит надобности в вашем товаре, что товар для него стоит? Правильно! Ни гроша!

Что еще мы узнали? Давайте посмотрим: он из Афин, штат Джорджия. Любит "Доугз". Что еще? Ну, кажется, ему нравятся вечеринки. Levi's, футболка, пара кружечек, и он готов отправиться на вечеринку.

Как он себя чувствует сегодня? Немного устал, как может показаться. Поэтому, что он собирается делать вечером? Он собирается подняться к себе в комнату и немного отдохнуть, так?

Отлично! За минуту или полторы мы действительно много узнали об этом парне, не так ли? Давайте остановимся. Давайте посмотрим. Что он собирается делать сегодня вечером? Сидеть в комнате. Пить пиво. Расслабляться. Хм-м. Остановимся здесь на секунду. Зная то, что мы знаем об этом парне, как вы думаете, что начнет крутиться у него в голове сегодня вечером, когда он будет сидеть в комнате примерно после четвертой баночки пива? Ну конечно! А теперь, какие идеи о том, как можно заинтересовать этого пижона поку пкой галстука? Естественно!

"О, нет никакой необходимости сидеть сегодня вечером в комнате одному. Сегодня прямо в холле отеля будет вечеринка. Соберется полно народа. Спорим, многие из них захотят встретиться с вами. Но здесь не как в Афинах, Джорджия. Люди здесь не ходят на вечеринки в Levi's и футболках. Вам нужно одеться получше. А вы знаете, что вам нужно, чтобы иметь успех сегодня вечером? Конечно! Галстук!"

Это просто. Пусть ваши клиенты говорят. Слушайте! Выясните, что им действительно нужно. Затем, сфокусируйте ваши усилия, чтобы показать им, как то, чем вы торгуете, поможет им достичь того, чего они уже хотят и в чем нуждаются. Тот бедолага продавец гал стуков был не прав, убеждая потенциального клиента, что ему нужен галстук. Не тратьте свое время, пытаясь "создать" необходимость. Выясните "горячие" точки клиента и помогите ему или ей обнаружить, что именно ваш товар поможет удовлетво рить уже существующую потребность.

Покупают ли все по одной и той же причине? У всех ли одинаковые потребности? Что было бы, если бы предполагаемый клиент сказал, что он священник из Бамберга, Южная Каролина, что он удалился от своей паствы сегодня вечером и собирается сидеть в комнате и заниматься вдохновляющим чтением? Что бы вы ему сказали?

"Эй, парень, тебе не надо сидеть в комнате и читать книги. Ты можешь веселиться на вечеринке до рассвета!"

Нет!!! Ему нужно было бы сказать что-нибудь вроде: "О, нет необходимости сидеть одному весь вечер в комнате. В этом волшебном городе семь вечеров в неделю проводятся собрания священников. А вы знаете, что особенно необходимо, на сегодняшнем собрани и священников? Галстук! Да, сэр, с этим галстуком вы выглядите так великолепно, что я готов поспорить, что они будут просить вас встать и торжественно заявить о своей вере!"

Давайте повторим. Заставьте потенциального покупателя говорить. Слушайте!'Затем укажите, как ваш товар поможет вашему клиенту удовлетворить уже существующие желания и потребности.

Секрет 4 Люди покупают не товары -они покупают выгоду

Торгуя, помните это: люди покупают не товары. Они покупают удовлетворение и выгоду, которую могут получить от товара. Неважно, что вы продаете, не говорите исключительно о свойствах. Свойства - это

факты о товаре, услуге, системе и так далее. Они сфокусированы на то- варе. Говорите о выгоде. Выгода - это то, что те самые свойства значат для клиента. Выгода сфокусирована на клиенте. Каждый раз, когда вы говорите о свойствах, старайтесь перевести их на то, какую реальную выгоду они принесут клиенту. То, что дверной замок для автомобиля автоматический - это свой- ство. Более легкая посадка пассажира и безопасность ребенка - выгода. Привод из углеродистой стали - свойство. Меньше время вынуж- денного простоя - выгода. Многоступенчатая трансмиссия - свойство. Долгий срок службы двигателя и меньший расход бензина - выгода. Представим себе, что вы хотите продать мне газонокосилку. У нее следующие свойства: особо широкое 38-дюймовое лезвие; износо- стойкий двигатель в 12 лошадиных сил; она самозаводящаяся, с семи- скоростной трансмиссией, может работать везде со скоростью от двух до пяти миль в час; форма корпуса такова, что косилка может сре- зать траву на расстоянии дюйма от изгороди или дерева; специальное лезвие, которое всегда косит на одном уровне и не выходит за преде- лы колеса. А какова же выгода для меня? Получить выгоду? Подождите! Не так быстро! Я сказал, продайте газонокосилку мне. Неужели выгода одинакова для всех? То, что выгод- но мне, разве будет так же выгодно, скажем, моим соседям, Фреду и Марте? Давайте я расскажу вам о Фреде и Марте. Фред служил в армии, вышел в отставку. Я не знаю, как они это выдерживают, но каждое утро, через 15 минут после восхода солнца, Фред и Марта уже рабо- тают в своем саду. Множество раз по утрам я здоровался с ними, ес- ли был дома. Я должен сказать, у них действительно замечательный сад. Это гордость всех соседей. Мой сад? Я не люблю работать в саду. Просто ненавижу. Летом я смотрю на него из окна и говорю себе: "Ну, Кимбол, выбирай одно из двух: ты можешь косить весь уик-энд, или ты будешь продираться сквозь заросли в следующий уик-энд". Выгода? Абсолютно разная! Для Фреда и Марты это - прекрасный ухоженный газон. И эта газонокосилка подстрижет все вокруг деревь- ев и живой изгороди, поэтому у них будет больше времени для других дел, которыми они любят заниматься в саду. Для меня: это дитя оружия прорубится через заросли высотой в фут со скоростью пять миль в час. Поэтому на весь газон уйдет половина времени. Я могу про- снуться в полдень и успею скосить весь газон до того времени, когда начнут показывать по телевизору игру "Кабз"! Ну, а как вы узнаете, какую выгоду представить клиенту? Эй, вы схватываете на лету! Сначала дайте клиенту поговорить и рассказать вам, что для него особенно важно. Слушайте! Что его особенно беспо- коит? Затем переведите свойства вашего товара в выгоду для клиента. Звучит слишком просто? На самом деле это так. Секрет 5 Встаньте на позиции клиента Торговец-профессионал знает, что, прежде чем он сможет продать что-нибудь кому-нибудь, он сам должен встать на позицию клиен- та. Попробуйте влезть в его шкуру и спросите себя: "Хорошо, если поменяться ролями и представить себе, что я клиент, и эта торговая презентация была сделана для меня, как бы я на нее прореагиро- вал? Что было бы важно для меня и моего бизнеса? Какая выгода важна для меня и может подвигнуть меня на покупку? И почему бы я хотел слушать этого продавца?" После того как вы поставите себя на место клиента, вы сможете сместить фокус с себя и своих нужд туда, где он должен быть, - на клиента и его или ее нужды. Давайте посмотрим: люди покупают, руководствуясь своими причинами, а не вашими. Дайте вашему клиенту почувствовать свою значимость. Направьте на него свет. Клиент - звезда вашего шоу. Говорите о его нуждах, его проблемах, его возможностях и о том, что вы можете сделать для него. Ищите обоюдную выгоду. Ситуация выигрыш-выигрыш. Покупатель получает что-то, что он или она хочет и о чем думает, - выгода, а вы получаете то, что вы хотите и о чем думаете, - вы вознаграждены. По- мимо того, вы получаете удовлетворение, сознавая, что вы помогли этому клиенту получить что-то важное. Торговцу-профессионалу нравятся проблемы. Не его собствен- ные, конечно. Клиента! Подумайте об этом. Когда у вас есть проблема, что у вас все время крутится в мозгу? Естественно! Проблема! Она про- сто не хочет уходить. А когда у вас есть проблема, каковы ваши основ- ные приоритеты? Снова правильно! Избавиться от этой проблемы! 12 Глава I OK, как на счет того, чтобы снова встать на позиции клиента? Какого рода проблемы у вашего клиента? И как ваши товары и услуги могут помочь ему? Еще раз повторяю, изучайте их свойства, но ищите выго- ды для каждого клиента. Секрет 6. Цена - не цель Цена - не цель? Вы возразите, что, конечно, - цель! Ладно, да, действи- тельно, цена - это объект для обсуждения на презентации товара. Но также справедливо и то, что продавец-дилетант чересчур сосредота- чивается на цене, чтобы вызвать желание покупать. Это самая простая ловушка, в которую часто попадаются. Позвольте мне проил- люстрировать, что я имею в виду. Следующий разговор произошел недавно в Metro Outdoor Furnishings, ведущей фирме, занимающейся розничной продажей высококачественной садовой мебели и оборудования для бассей- нов, Компания торгует садовой мебелью только одной катего- рии, - выполненной из стальных трубок, покрытых прочной за- щитной эмалью. Сиденья сделаны так, что будут служить 15 лет, не ломаясь и не теряя формы. Цены в магазине обычно на 10% ниже, чем у конкурентов на такую же продукцию. Во время разговора, однако, цена на стулья Metro была снижена со 100 долларов до 80, а на шезлонги, стоившие обычно 190 долларов, цена стала 150 долларов. Хорошо одетая тридцатилетняя женщина вышла из "Ягуара V-12" и стала рассматривать выставленные образцы. К ней подошел продавец. Продавец: Ищете садовую мебель? Потенциальный клиент: Да, я езжу и смотрю, не найдется ли что- нибудь подходящее. Продавец: Прекрасно выбрано время. Обычно цены у нас на 10% ниже, чем где-нибудь еще в го- роде у конкурентов. Но только на этой не- деле специальная цена на стулья 80 $, а на шезлонги -150$. Кто такой торговец-профессионал? 13 Потенциальный клиент: За все? Продавец: Нет, мадам, за каждый. Потенциальный клиент: 80 $ за один стул? 150$. за один шезлонг? Это возмутительно! Продавец: Но, мадам, вы не найдете нигде такие стулья меньше чем за 109,95$, а шезлонги меньше чем за 209,95$. Потенциальный клиент: Ерунда. Я только что была в "К mart". У них стулья за 6,99$, а шезлонги за 9,99$. Продавец: Да, но позвольте я вам кое-что покажу. Эти стулья сделаны из настоящих стальных тру- бок, а не легкого алюминия. Они не окисля- ются и не ломаются. А посмотрите на сиде- нья, они не порвутся, не вытянутся и не по- теряют форму. Прослужат 15 лет. Неужели вы не согласитесь, что это самое высокое качество? Потенциальный клиент: Конечно, они высокого качества. Но не на- столько, чтобы платить 80$ вместо 6,99 $ и 150$ вместо 9,99$. Продавец: Подумайте об этом иначе. Эта мебель про- служит 15 лет. Дешевую вам придется ме- нять каждый год. Если вы будете платить по 6,99$ и 9,99 $ в течение 15 лет, вы потрати- те столько же или даже больше. Потенциальный клиент: Это совершенно нелепо! Может, вы найдете кого-нибудь еще, кто поверит в это, но только не я. Я владею инвестиционным банком и думаю, что кое-что понимаю в деньгах. Покупая вашу мебель, я должна буду выкладывать такую сумму каждые 15 лет. Купив дешевую мебель, я могу поме- стить все мои деньги на счет, получая во- семь процентов каждый год. Только на про- центы я смогу покупать дешевую мебель каждый год и не касаться моего основного капитала. Продавец: Но эта мебель гораздо более высокого ка- чества. Вы можете прыгать на ней, и с ней ничего не случится. А что произойдет, если вы поступите так же с дешевой мебелью? Потенциальный клиент: Смею вас уверить, что как я сама, так и все мои гости, которых я приглашаю в мой дом, - это не те люди, которые будут пры- гать на садовой мебели. Продавец: Мебель прекрасно выглядит, не прав- да ли? Потенциальный клиент: Да, прекрасно. Но не в 15 раз лучше дешевой. Продавец: У нас бесплатная доставка. Потенциальный клиент: Хм-м. Хорошо, если я изменю свое мнение, я вернусь. Продавец: Прекрасно. Наша распродажа продлится до воскресенья. Всего доброго. Ну, хватит. Похоже на обычный рабочий день? Могли бы вы посо- чувствовать расстроенному продавцу? Давайте посмотрим на эту пре- зентацию товара. Как бы вы оценили ее? Превосходно, хорошо, сред- не, слабо или плохо? Конечно, клиент попался сложный. С другой сто- роны, за последнее время мне попадалось не слишком много простых клиентов. Давайте вернемся, чтобы еще раз взглянуть на некоторые вещи, о которых мы уже говорили в этой главе. Поставьте себя на место кли- ента. Найдите, что ее беспокоит, чего ей хочется, какова ее покупа- тельская мотивация. Дайте ей поговорить. Задавайте вопросы. Слу- шайте. Затем переведите свойства вашего товара в ее выгоду. Сфокуси- руйтесь на клиенте. А как ведет себя этот продавец мебели? Фокус на- ходился на свойствах мебели и на цене, не так ли? В этой торговой ситуации продавец не использовал моменты, ко- торые заинтересовали бы клиента. Тем не менее, клиент выдал инфор- мацию, которую мог бы и должен был использовать продавец. Как она зарабатывает на жизнь? Она банкир. Она ездит на "ягуаре", не меньше. Возможно, она достаточно успешно ведет дела или, по меньшей мере, имеет доступ к значительным кредитным линиям. Очень похоже, что она может стать реальным покупателем. А использование товара? Ее гости вряд ли будут прыгать на мебели. Очевидно, она не планирует приглашать местную команду по регби. Кто же ее гости? Возможно, друзья-банкиры, брокеры и дилеры и несколько выгодных клиентов. Что у нее за дом? Я уверяю вас, что это дом не с тремя спальнями и II/2 ванными на площади в четверть акра. Неужели вы не видите хо- тя бы некоторую возможную для нее выгоду? Конечно! Она приглаша- ет гостей. Для нее важно поддерживать имидж высокого вкуса и благо- получия. Выгода! Укрепите достигнутое положение и максимально приблизьте его к цене. Почему? Потому что цена - не цель! Дилетант продавец сфокуси- ровался на цене. Укажите на стоимость материала и назовите доволь- но низкую цену, и сделка состоялась, не так ли? Ну, иногда. Но гораздо чаще - нет, не состоялась. Кстати, каков диапазон цен? Вероятно, не очень большой. А гибкость цен, доступная вам, должна отражаться на процветании вашей фирмы и ваших личных заработках. Не зацикли- вайтесь на цене. Создавайте ценность. Когда приобретаемая ценность превысит уплаченную стоимость, сделка состоится. У вас есть два пу- ти: сфокусироваться на свойствах товара и цене, или сделать ключе- вым понятием ценность. Торговец-профессионал фокусирует внима- ние на выгоде и ценности. А способ достичь этого - задавать вопросы, чтобы заинтересовать клиента и дать ему возможность открыть эту выгоду для себя. Когда люди получают большую ценность и большую выгоду, они платят больше. Не занижайте цену. Помогите покупателю открыть для себя выгоду и понять ценность. Секрет 7. Не нужно продавать Продавцы-дилетанты думают, что они должны что-либо кому-либо продавать. Неверно! Ну, а вы сами? Какова ваша реакция, когда кто-то пытается продать вам что-то? В точности такая! "Извините, но я только что вспомнил, что забыл закрыть кран в ду- ше сегодня утром. Мне нужно идти. До свидания!" Продавец-профессионал не продает. Люди ненавидят, когда им продают. Но, с другой стороны, мы все любим покупать. Продавец- профессионал помогает нам покупать. Проблема в том, что не суще- ствует двух одинаковых людей. То, что попадает в точку и заставляет его или ее покупать, может совершенно не подойти другому человеку. Мы все очень разные, мы покупаем по разным причинам и по- разному. Как было бы здорово, если бы мы могли придумать нечто такое, что позволило бы нам без труда понимать наших потенциальных по- купателей, как и почему они покупают? Ладно, может быть, мы кое-что и сможем. Давайте порассуждаем об этом. Чтобы наглядные перемен- ные имели практическую значимость, они должны удовлетворять двум критериям: (1) Они должны легко поддаваться наблюдению; и (2) Они должны достаточно надежно предсказывать поведение. При взаимодействии людей существует много таких переменных, но выделяются два особых параметра поведения, которые особенно важны. Первый из них - это настойчивость, которую можно опреде- лить как степень влияния человека на управление ситуацией, мысля- ми, чувствами и действиями других. Легко пронаблюдать? Конечно. В течение минуты общения с кем-либо мы можем точно сказать, яв- ляется этот человек очень настойчивым, вовсе не настойчивым или находится на какой-то промежуточной позиции между двумя край- ними точками. При определении относительного уровня настойчи- вости кого-либо особенно полезны невербальные намеки-сигналы. Очень настойчивые люди обычно чрезвычайно активны в невер- бальной коммуникации. Они используют массу жестов, постоянно смотрят в глаза, имеют тенденцию говорить быстро и громко. Их ру- копожатие обычно очень крепкое, и общаются они очень активно. Очень настойчивые люди задают вопросы для того, чтобы сравнить что-то, оспорить мнение другого человека или придать вес своей точке зрения. Напротив, ненастойчивые люди обладают сравнитель- но небольшими невербальными особенностями. Жестикуляция поч- ти отсутствует, они лишь изредка встречаются с вами глазами, гово- рят медленно и довольно тихо. Их рукопожатие мягкое, они обща- ются как бы с сомнением, неуверенно. Чаще всего ненастойчивые люди задают вопросы, желая уточнить что-либо или получить до- полнительную информацию. Другие характерные особенности: очень настойчивые люди обычно не колеблются и сообщают вам о своих ощущениях. Они с готовностью высказывают свое мнение. Они имеют тенденцию быстро ходить, быстро приниматъ решения, они нетерпеливы, у них есть желание рисковать. Для ненастойчивых людей все наоборот. Они чаще всего ходят медленно и не высказы- вают своего мнения. Они опасаются рисковать, и для принятия ре- шения им часто требуется намного больше времени, чем настойчи- вым людям. Второй параметр поведения - это чувствительность, которую можно определить как степень того, как человек выражает чувства или эмоции и развивает отношения. Эта характеристика тоже легко поддается наблюдению, не так ли? Также, как для определения степе- ни настойчивости человека, здесь не потребуется много времени для того, чтобы узнать, является ли кто-либо очень чувствительным, сов- сем нечувствительным или находится где-то посередине. Так же, как и очень настойчивые люди, очень чувствительные люди более ак- тивны невербально, особенно это касается жестов и мимики лица. Очень чувствительные люди стараются физически приблизиться и чаще прикасаются к партнеру. Их основной фокус находится на взаимоотношениях, и они стремятся поделиться своими чувствами с другими. Ровно противоположными являются люди нечувстви- тельные. Выражение лица у них не меняется, они неактивны в невер- бальной коммуникации. Индивидуалы с низкой чувствительностью не любят прикасаться в разговоре к партнеру и устанавливают физи- ческий барьер между собой и другими людьми. Они фокусируются на задаче и мало или совсем не делятся личными чувствами. Другие характерные особенности: очень чувствительные люди больше ори- ентированы на чужое мнение и мало внимания уделяют фактам и де- талям. Их разговоры строятся вокруг историй и анекдотов. Они от- крыты, эмоциональны, достаточно вольно обращаются со временем и следуют духу, а не букве закона. А нечувствительные? Им не нужно чужого мнения, им нужны детали и документация. В разговоре им важны факты, задачи и особые детали. Эти люди более собраны, управляют собой и своим временем и мыслят в строгом соответст- вии с буквой закона.. Вот и все об этом. Оценка соотношения параметров "настойчи- вость/чувствительность" позволит нам предсказать то, как люди поку- пают. Давайте разберем четыре разных типа покупателя. (1) Дружелюбный (низкий уровень настойчивости/ высокий уровень чувствительности) Одними из самых дружелюбных в истории были Мардж Симпсон, Мами Эйзенхауэр и Гуфи. Вы не ошибетесь, когда войдете в офис дружелюбного человека. На столе будут фотографии семьи и собаки, рисунки детей или внуков на стене. В комнате будет одно или два растения, которые будут поддерживать компанию, когда больше не с кем вокруг поговорить. Все очень яркое и дружеское, кресла для посетителей расположены удобно и неформально. Дру- желюбные не захотят разговаривать свами из-за стола, поэтому они либо поставят стол боком, чтобы иметь возможность повернуться к вам и разговаривать без барьера между вами, либо возьмут стул и сядут лицом к лицу с вами в свободном помещении офиса. Конеч- но, всем нравятся дружелюбные... когда это ваша бабушка. Нет, серь- езно, не думайте, что я имею что-то против дружелюбных. Я дейст- вительно ничего не имею против. Только благодаря их сочетанию низкого уровня настойчивости и высокой чувствительности они рады просто видеть вас. Как продавец, вы должны радоваться тако- му приему. Меня это радует, за исключением того факта, что друже- любным нужен кто-нибудь лишь только для того, чтобы пообщать- ся немного, а не для бизнеса. Общение - это прекрасно, но оно не закроет чек ипотечной компании к первому числу месяца. Друже- любный человек хочет поделиться чувствами, расположен тепло, по-дружески, готов поддержать. Это высокая степень чувствитель- ности, и это здорово. Но из-за низкого уровня настойчивости дру- желюбные плохо видят цель и направление движения своей фирмы, не могут рисковать, из-за чего они медленно принимают решения и предпринимают действия. Если вы заключаете торговые сделки с высшими управленцами в крупных компаниях, вы не встретите там много дружелюбных. Если вы работаете больше среди населения, дружелюбные будут вам попа- даться очень часто. Они тоже покупают товары. Следовательно, вы должны помочь им так купить, как им нравится покупать. Заметьте: вам потребуется немного больше времени, чтобы продать им что-то, по- тому что уйдет время на общение и установление отношений. Пре- красно. Соглашайтесь, проявляйте личный интерес, разделяйте их чувства; но медленно и упорно продвигайте свою торговлю и идите вперед. Существует несколько моментов, которые все время следует иметь в виду, когда вы продаете товар дружелюбным. Помните, друже- любным не нравится разлад или конфликты между людьми, поэтому они могут просто поддакивать вам и говорить то, что вам хотелось бы услышать. Убедитесь, что вы правильно поняли цели собеседника, по- лучите подтверждение того, что вы действительно договорились, и уточните сроки. Забудьте о своих компьютерных таблицах и данных маркетингового исследования. Дружелюбные находятся вне фактов и логики. Руководствуйтесь личным мнением и своими чувствами. И помните, что они не любят рисковать. Подчеркните гарантии и заверьте в вашей личной поддержке. Если вы торгуете с расширен- ными гарантиями, дружелюбные - хороший объект: "Вам не нужно волноваться в течение пяти лет, а если все же вам потребуются услуги, я буду рад увидеться с вами". (2) Экспрессивный (высокий уровень настойчивости/ высокий уровень чувствительности) Среди самых известных экспрессивных людей 20 века - Уинстон Чер- чилль, Ли Якокка и Билл Клинтон. Действительно, большинство лю- дей, которые нам нравятся, экспрессивны. И не секрет, почему. Чтобы стать известным, нужно быть очень настойчивым, а чтобы стать люби- мым, обычно нужно быть чувствительным. Торговые менеджеры час- то предпочитают нанимать экспрессивных людей в качестве торго- вых представителей, поскольку они лучше всего подходят под стерео- тип идеального продавца. В офисе экспрессивного вы с большой вероятностью увидите на стене награду "Круглого стола миллионеров" или что-либо подобное, а также плакаты: "Когда дела идут туго, упорные ведут дела" и фотогра- фии, на которых расписались Беар Брайант и Рональд Рейган. На столе куча бумаг по десяти или двенадцати проектам, над которыми он рабо- тает одновременно. Иногда оформление офиса и расположение кре- сел для посетителей очень похоже на то, что мы видели у дружелюб- ных, что говорит об открытости, расположенности и контактности. Экспрессивные, в силу своей высокой чувствительности, прежде всего заинтересованы в людях и взаимоотношениях, а не в логике, фактах и задачах. Им нравится общаться, и обычно это контактные, активные личности, они стремятся к достижению высоких целей, хо- тят, чтобы их узнавали, и обладают чувством собственного достоинст- ва. Экспрессивные - мечтатели и находятся в сетях своей мечты. Им нравится делиться с другими своей точкой зрения на то, кем они мо- гут стать и как они этого добьются. Обычно не трудно заставить экспрессивных людей разговорить- ся. Проблема состоит в том, чтобы направить их на цель вашего тор- гового визита. Дайте им поговорить. Пусть они говорят о своих идеях, мечтах, высказывают свое мнение. Затем сосредоточьте ваши усилия на том, что если вы будете развивать эти прекрасные идеи вместе, то это поможет осуществить их мечты. Постарайтесь подключить ком- ментарии и истории об успехах тех людей, которым они могут дове- рять и чьими достижениями они восхищаются и хотели бы их повто- рить. Отметьте их первенство во всем, будьте активны, полны энту- зиазма и желания действовать: "Эти идеи великолепны, я могу помочь тому, чтобы они стали для вас реальностью". Некоторые трудности при работе с экспрессивными людьми: из- за их приверженности мечтам, чувствам и мнениям, они имеют тен- денцию обобщать и преувеличивать. Это значит, что вам нужно быть внимательным при определении деталей вашего договора и того, ког- да и как вы будете вести дела. После встречи с экспрессивным челове- ком отправьте сразу же письмо, где бы говорилось, как замечательно вы поговорили, и добавьте: "Как мы договорились...", точно определив, каковы будут следующие шаги и порядок их выполнения. Мечтать не плохо. Но убедитесь, что существует еще и прочная основа для реаль- ных действий. (3) Аналитик (низкий уровень настойчивости/ низкий уровень чувствительности) Известных аналитиков нет. Может быть, Джимми Картер, хотя он, ско- рее, представляет собой больше смесь дружелюбного и аналитика. И может быть, парень, подсчитывающий ваш подоходный налог, как бишь его там, Генри Блок. Но даже он в большей степени экспрессив- ный человек, просто на него работает группа аналитиков. Замечали ли вы, сколько аналитиков связало себя браком с друже- любными? Разум формирует чувства. Дружелюбные могут продолжать болтать часами о разных мелочах, тогда как аналитики могут все это слушать и продолжать читать "Forbes" или смотреть "'Вечерний дело- вой репортаж" по CNN, время от времени кивая или бормоча что-ни- будь, чтобы подтвердить интерес. (Кивка головой или "угу" вполне до- статочно для поддержания обратной связи и одобрения действий дру- желюбного.) Как правило, общаться с аналитиком не то же самое, что можно было бы назвать вечеринкой, но дайте им три или четыре пис- толета, и может произойти почти все, особенно если они представля- ют собой скрытый экспрессивный тип. Вы узнаете, что имеете дело с аналитиком, когда входите в его или ее офис. Там прекрасно функционирующая, хорошо организованная рабочая обстановка. На стенах могут быть графики, диаграммы и таб- лицы, связанные с деятельностью компании и работой аналитика. Ни- каких посторонних изображений, если только они не нужны для ка- ких-то особенных целей. Поверхность стола так разительно отлича- ется от стола экспрессивного, что создается впечатление, будто анали- тик на 180 градусов отличается от экспрессивного. На столе могут быть календарь и материалы, связанные с проектом, находящимся в работе. Ничего более. Все другие предметы находятся на строго оп- ределенных местах, так чтобы их можно было взять в нужное время. Кресла и стулья размещены формально и строго, стол будет находить- ся между вами и аналитиком, чтобы отмести даже случайный контакт или намек на интимность. Поскольку у аналитиков низка и настойчивость, и чувствитель- ность, их нельзя назвать самыми активными, открытыми и радушны- ми людьми. Но и у них есть свои пунктики: точность, факты, данные и организация. Для начинающих: если вы встречаетесь с аналитиком, вы обязательно должны прийти вовремя. Для них 9 часов 2 минуты это не то же самое, что 9 часов ровно. Пунктуальность - буква закона. Так- же посоветую вам два или три раза проверить все ваши материалы на предмет опечаток или даже кажущихся незначительными ошибок и недочетов. Мало найдется ошибок, которые могут расстроить дру- желюбного и экспрессивного. И лишь одна ошибка может стоить вам отношений с аналитиком. Для общения с этими людьми запаситесь перечнем фактов, брошюрами, подтверждающими данными, компью- терными распечатками. Будьте готовы отвечать на вопросы об осо- бенностях товара, все должно быть хорошо организовано и структу- рировано. Самая большая проблема общения с аналитиками состоит в том, что они готовы анализировать вещи до смерти. Они так любят анали- зировать, что принятие решения разочаровывает их. Их удовольствие на этом и заканчивается. Вы не сможете приблизить их к принятию решения, поэтому даже не пытайтесь. Предоставьте им факты и ощу- тимые свидетельства. Забудьте о чьем-либо постороннем мнении, по- скольку они считаются только со своим собственным. Но попытай- тесь структурировать их мнение, отметив две или три особенные аль- тернативы, и попытайтесь продвинуть их в направлении решения, ко- торая из альтернатив лучше им подойдет. Это лучше, чем позволить им бесцельно и бесконечно анализировать. Для каждой альтернативы предоставьте им сумму преимуществ и выгод против недостатков и от- рицательных деталей. И помните: аналитики не любят рисковать и хо- тят быть уверенными, что они правы, поэтому вы должны дать гаран- тии, снижающие их риск. (4) Ведущий (высокий уровень настойчивости/ низкий уровень чувствительности) Среди самых известных ведущих находится генерал Джордж Паттон, Дж. Эдгар Гувер и Чингисхан. Если вы никогда не имели удовольствия работать с военными в отставке, вы все же, может быть, вспомните не- сколько историй о ваших встречах с ведущими. В своих офисах эти люди не только замкнуты и не настроены на контакт, но и хотят пода- вить вас. Они сидят за массивными столами на так высоко поднятых стульях, что смотрят на вас сверху вниз. Вы же будете находиться на хлипком стуле в углу, в котором будете казаться еще меньше. На стенах будут плакаты NRA и Общества Джона Бёрча", какие-нибудь флаги и штыки, подтверждающие его или ее службу в Персидском заливе. Эти люди не любят беспорядка. Они не беспокоятся о ваших чувствах и проблемах или о ком-нибудь, кого заботят чужие чувства и пробле- мы. С другой стороны, ведущие обычно дают результат. Высокий уро- вень результатов. Конкурентоспособные, быстро принимающие ре- шения, приводящие к достижению цели. Ведущие помогают событиям происходить. Они предпримут все, чтобы доминировать над вами, и если это им удастся, то перестанут вас уважать и ваш шанс потерян. Как питбуль, если они чувствуют страх, то вцепляются в горло. Ведущие высоко дисциплинированы, и вам надо быть такими же. Так же как и в случае с аналитиком, приходите строго ко времени. Все факты и детали держите наготове. Ведущие не хотят слышать о чувст- вах и не подвержены влиянию чужого мнения. Важно для торговли в целом, а в случае с ведущими особенно, дать возможность им самим выяснить истину и поверить, что они само- стоятельно решили купить что-либо. Действительно, ведущими до- вольно легко управлять, просто позволив им думать, что они управля- ют вами. Вы сможете сделать это, определив и поддержав их цели при помощи разумных вопросов, которые приведут их к принятию реше- ния. Затем помогите им сгенерировать планы альтернативных дейст- вий с сопровождающими фактическими "за" и "против" для каждого, чтобы они смогли сказать вам "как", а не "если" они собираются поку- пать. При общении с ведущими, особенно если вы сами экспрессивны, у вас может возникнуть намерение попытаться узнать о них поболь- ше, возможно, стать друзьями. Забудьте об этом, если только они сами не проявят такого интереса. Познакомьтесь с их достижениями и идеями, но не пытайтесь установить отношения с ними на лич- ном уровне. Заострите внимание на фактах. Заострите внимание на бизнесе. Выводы NRA - организация, созданная в 1933 г. для преодоления последствий экономи- ческого кризиса 1929-33 гг. (прим. переводчика). Общество Дж. Бёрча - организация, выступающая за соблюдение конституци- онного порядка (прим. переводчика). Таким образом, мы с вами увидели, что эта книга о торговле, а имен- но - о торговле профессионалов. Мы рассмотрели Семь главных сек- ретов, в которых определяется разница между "просто продавцом" и продавцом, работающим профессионально и эффективно. Напомним: • Секрет 1: Навыки и мастерство в торговле приобретаются, а не являются врожденным даром. Усердно работайте, совершенст- вуйте мастерство, и вы станете одним из самых лучших. • Секрет 2; Знания. Вы должны знать все, что только можно знать о вашем товаре, клиенте, конкурентах и отрасли. Не скупитесь на знания. Не подрезайте себе крылья. Вы должны быть экспертом. •Секрет 3: Волшебное слово "слушать". Задавайте вопросы. За- ставьте ваших клиентов говорить. Пусть они сами расскажут, что для них важно, что их беспокоит. Определите их потребности, их "горячие точки" и их мотивы при покупке до того, как начнете презентацию. • Секрет 4: Люди покупают не товары, они покупают выгоду. Не фокусируйте внимание на себе, товаре и его свойствах. Сместите вместо этого фокус на клиента и выгоды, которые сулит товар. • Секрет 5; Попробуйте встать на место клиента. Посмотрите на вещи с его или ее точки зрения и переведите свойства вашего то- вара в их выгоду. • Секрет 6: Цена - не цель. Дилетант фокусирует внимание на це- не и пытается снизить ее так, чтобы побудить клиента к покупке. А профессионал показывает ценность товара. Когда вы покажете, что преимущества и выгода от товара превышают цену, сделка со- стоялась. • Секрет 7; Не продавайте, потому что люди ненавидят, когда про- дают. Напротив, люди любят покупать. Настройте ваш стиль тор- говли согласно степени настойчивости и чувствительности поку- пателей и позвольте им покупать так, как им нравится. 

Глава 2

ЧЕЛОВЕК-

САМОЕ ГЛАВНОЕ

Шесть главных

секретов-как узнать

свои возможности.

Самым важным товаром из всех, несомненно, являетесь вы сами.

Сколько раз вам приходилось слышать: "Вы сами представляете то-

вар?" Если вы похожи на меня, думаю, что вам уже надоело слышать

это. Лишь одно, по-видимому, действительно является истиной. Как

мы с вами увидели в последней главе, вы - продавец, и часто товаром

являетесь вы, именно вы.

На рынке легальной торговли не много товара, который невоз-

можно было бы заменить другим. Если покупателя вы не устраиваете

как продавец, у него или нее есть возможность купить то же самое

у другого продавца.

То, нравитесь ли вы покупателю и доверяет ли он вам, является ча-

стью сделки. Но, наверное, самым важным является то, что покупатель

признает вашу компетенцию и уважает ваш профессионализм. Вы мо-

жете достичь этого, постоянно развиваясь, а также при помощи актив-

ного, организованного стиля работы. В этой главе вы обнаружите

Шесть секретов - как узнать свои возможности, и те детали, кото-

рые помогут вам сформироваться и которыми вы сможете потом

гордиться.

Первый секрет, который вы должны постичь, - это персональная

ответственность за себя и свою жизнь. Затем уясните для себя, кто вы,

чего вы хотите, и как ваш потенциал раскрыть полностью. Часть фор-

мулы успеха - это желание победить и соответствовать этическим

нормам, а также знание вашего противника и умение противостоять

ему: похитителям времени, которые могут украсть и вашу произ-

водительность. Давайте разберем Шесть секретов - как узнать свои

возможности.

Секрет 1:

Признайте

личную ответственность

Мне грустно сообщать вам дурные новости, но факты таковы, что ни-

кто не думает присматривать за вами. Никто не собирается о вас забо-

титься. Никто не собирается защищать вас от остального мира. И ни-

кто не собирается помогать вам раскрыть свой потенциал и достичь

счастья и успеха. Никто, кроме вас самих. Таким образом, отправная

точка при создании самого себя - это начать с признания личной от-

ветственности за самого себя, за свои действия и обстоятельства, в ко-

торых вы оказываетесь. Посмотрите внимательно на себя и ситуацию

вокруг. Работа. Дом. Стиль жизни. Взаимоотношения. Финансовое по-

ложение. Здоровье. Безопасность, Счастье или отсутствие такового.

Посмотрите на все! Если вы такой же, как другие люди, ваша оценка

факторов жизни, вероятно, затронет многие моменты, которыми вы

удовлетворены полностью, и многие другие, которыми вы не удовле-

творены совсем. Какие-то детали приведут вас в восторг, другие по-

вергнут в депрессию. Давайте сначала обратимся к тем факторам, ко-

торыми вы удовлетворены. Как вам удалось достичь этого? Произош-

ло ли это само собой, случайно, или вы в какой-то степени повлияли

на события? Если только вам не повезло в лотерею, похоже, что вы мо-

жете определить те действия, которые вы предприняли, чтобы все так

и случилось. Действия, без которых у вас не было бы возможности на-

слаждаться сегодня такими результатами. Все это замечательно, и все

это так, как и должно быть.

Теперь давайте обратимся к тем вещам, которыми вы не слишком

довольны, и спросим, как же так вышло. Итак, посмотрим, случайные

это события или результат вашей деятельности? "Минуточку, - проте-

стуете вы. - Конечно, во многом я ответственен за тот беспорядок,

в который я ввергнут. Но есть и другие люди, приложившие к этому ру-

ку". Да, неужели? Кто? "Ну, моя бывшая жена/ бывший муж; псих-тиран,

который был моим шефом; мой сосед, местная администрация и про-

чее, и прочее". Остановитесь, дружок, вы и только вы несете ответст-

венность за все! Если кто-то сделал что-то неприятное для вас, то это

потому, что вы сами поставили себя в ситуацию, в которой так могли

с вами поступить.

"Поставил себя в ситуацию? - спросите вы. - Возможно, сейчас

это и так, но вы не можете себе представить, как все было, когда я был

ребенком! Мои родители! Общество! Ужасные условия, в которых

я рос! Мое несчастное детство!" Разве не удивительно, сколько якобы

взрослых людей до сих пор объявляют своих родителей и детские го-

ды причиной своих сегодняшних недостатков? Что за вздор! Можно

ли так рассуждать! Оставьте это. Если вы до сих пор тащите этот груз,

чтобы оправдывать ваши неудачи, настало время отказаться от него

и стать по-настоящему взрослым. Действительно, с вами происходи-

ли неприятности. Неприятности бывают у всех. Но, если вы знаете, как

такие события могут повлиять на вас, вы должны иметь силы противо-

стоять их воздействию, приняв с этого дня всю ответственность за се-

бя и ситуацию, в которой находитесь.

"Ладно, ладно, - скажете вы. - Я понимаю вас. Но мне не везет". Не

везет? Конечно. Но, может быть, и "везло" тоже, не так ли? Сколько раз

вам "везло", когда потенциальная неприятность появлялась рядом?

Наверное, большее число раз, чем вы можете представить? Эй! Удача

и неудача - часть игры. Если вы что-то выигрываете, вы что-то и теря-

ете. Если вам кажется, что с вами происходит больше плохого, чем вы

ожидали, почти всегда это потому, что вы не делали необходимого

или не делали того, что нужно в этот момент. Вам не везет? Но вы ведь

знаете, что такое удача? Удача приходит тогда, когда подготовка встре-

чается с благоприятной возможностью. Если вам не везет, или сильно

не везло раньше, проверяйте лучше свою подготовку.

В последнее время появились люди и понятие, которые привлек-

ли пристальное внимание с моей стороны. Я назвал это "работоспо-

собным безработным". Безусловно, я всегда переживаю за детей, ста-

риков и тех, кто из-за физического или умственного недостатка не

может зарабатывать на жизнь и заботиться о себе. Я полагаю, что наше

общество обязано помогать этим людям. Я также сочувствую людям,

временно не имеющим работы, но желающим работать и расходовать

время и энергию на получение образования или для приобретения

навыков работы в рыночной системе. Им нужно протянуть руку помо-

щи, но не милостыню.

С другой стороны, люди, которых я отношу к работоспособным

безработным, - это те, которые попали в печальную ситуацию только

по собственной, а не чьей бы то ни было вине. У них был шанс работать

и приносить пользу, но вместо этого они выбрали альтернативный

способ жизни и сейчас пожинают плоды такого решения. Что посеешь,

то и пожнешь. Может быть, вы думаете, что я бессердечный, но я не ис-

пытываю никакой симпатии к работоспособным безработным.

Я абсолютно убежден, что любой и каждый из нас имеет способ-

ности для определенных достижений. Однако я также убежден, что ес-

ли кто-то решил ничего не достигать, то он или она имеет право на не-

удачу и на то, чтобы скатиться на дно. Где бы вы ни находились - на

пике счастья и успеха или живете в картонной коробке и спите на ре-

шетке водостока, начните с осознания того, что только вы, вы один

поставили себя туда, где вы находитесь сейчас. Никакого прощения.

Не вините других.

Последние несколько абзацев, возможно, читать было невесело.

Но если есть причина, то она именно такова. Первый необходимый

шаг в создании самого себя - признать личную ответственность и по-

дотчетность. Все, что происходило в прошлом, является результатом

того, что вы делали, или решили не делать. Это же является истиной

и для будущего. Также навсегда выбросьте из головы даже малейшую

мысль о том, что кто-то что-то вам должен. Никто не должен вам ниче-

го, в особенности жизнь и счастье. Я особенно надеюсь, что у вас нет

иллюзий относительно правительства, что оно должно о вас заботить-

ся. Если вы верите в это, если вы проводите лучшие годы в много-

квартирных трущобах с недействующей системой отопления, пи-

таясь только бутербродами с арахисовым маслом, просто вспомните

мои слова.

Все просто: события происходят с вами только тогда, когда вы по-

могаете им произойти. Возьмите на себя ответственность. Поймите,

что это то единственное, что зачтется в завтрашнем дне. Прошлое

прошло, и с этим вы ничего не можете поделать. Сожгите прошлое

и оставьте позади себя, но извлеките из него урок. Определите причи-

ну своего успеха. Оцените, каким образом вы способствовали своим

неудачам, и просто не повторяйте одной и той же ошибки дважды.

Продвигайтесь в будущее, живя в вечном сегодня.

Секрет 2:

Узнайте настоящего себя

Вы - результат собственной деятельности. Своих ценностей. Сво-

их отношений. Своей личности. Всех тех многих характеристик,

которые вам свойственны. Поэтому позвольте мне задать вам во-

прос: "А кто вы, собственно?" Нет, я не имею в виду ваше имя.

Я имею в виду те особенности, которые дают представление о вас.

Нет, не ваш пол, возраст, рост, вес, номер страхового полиса, коли-

чество членов семьи и остальные строки вашей характеристики.

Я имею в виду то энергетическое поле, в котором заключены ваши

индивидуальность, чувства и сознание. Ваше отношение, ваши

чувства, те вещи, которые помогают вам хорошо себя чувствовать,

те вещи, что ранят вас. Ответьте честно: сколько людей действи-

тельно знают вас настоящего? И, что более важно, вы сами знаете

себя настоящего?

Я полагаю, что большинство из нас хотят, чтобы нас любили и хо-

рошо к нам относились. Это нормально и естественно. Проблема со-

стоит в том, что есть другая сторона этого уравнения. Для того чтобы

другие любили нас и признавали, мы естественным образом подстра-

иваемся, чтобы нас признали, и отказываемся от всего, что могло бы

вызвать неодобрение или отрицание. В этом нет ничего плохого, если

только не впадать в крайность. Тогда, вместо того чтобы стать личнос-

тью, вы станете подчиняться, чтобы устраивать кого-то. Ваше внутрен-

нее "я" и индивидуальность будут утрачены. Вы станете тенью других

людей. Зеркалом организации. Клоном вашей группы. Капитуляцией

консенсусу.

Чтобы гордиться собой, вы должны нравиться себе. Чтобы нра-

виться себе, вы должны быть самим собой, а не тем и чем вас хотели

бы видеть другие. Может быть, это не так легко сделать, но присмотри-

тесь к себе повнимательнее и спросите: 'Так кто же я на самом деле?"

Ваши убеждения. Ваши позиции. Они действительно ваши или по-

заимствованы у кого-то другого, и вы их восприняли, потому что они

вам показались правильными и подходящими. Ваша карьера и стиль

жизни. Социальные привычки. Что вы читаете, смотрите и видите. Где

и как вы живете. Все это действительно ваше или просто отражение

того, что ваши родители и окружение определили для вас?

Все, что вы выясните, определит вам ваше настоящее "я". Давайте

вернемся к заданному мной вопросу, сколько людей действительно

знает вас настоящего. Можете вспомнить хотя бы одного? Если да,

я подозреваю, что вы чрезвычайно удовлетворены взаимоотношения-

ми с человеком, воспринимающим настоящего вас.

Будьте самим собой! В глубине души ищите себя настоящего

и гордитесь, что вы такой. Старайтесь ладить с другими, это необходи-

мо, но решите для себя, что правильно, а что нет. Что важно, а что нет.

Что вы будете делать, а что нет. Выберите время и место, чтобы проти-

востоять тирании большинства.

Когда все это сказано и сделано, перед нами появляются два раз-

ных пути. Первый путь - пытаться быть, думать и действовать так, как

другие, и как требуют другие, и надеяться, что вас будут воспринимать

как кого-то, кем вы на самом деле не являетесь. Альтернатива - быть

тем, кто вы на самом деле, иметь собственные убеждения, знать себе

цену и стоять на этих принципах. Это значит, что вы, может быть, не

будете популярны, но если вы беспокоитесь о популярности, я предла-

гаю вам снова отправиться в среднюю школу. Откройте себя, будьте

собою и внушите уважение к себе. Это краеугольный камень создания

самого себя.

Секрет 3:

Будьте таким,

каким вы можете быть

Согласно старинной пословице, путешествие длиной в тысячу миль

начинается с одного первого шага. Этот первый шаг - открыть себя

и стать самим собой. Полностью реализовать свой потенциал - это

ваше путешествие, и это главное в оставшейся части данной

главы.

В целом, я не слишком люблю лозунги, но мне действительно нра-

вится один, принадлежащий вербовщикам в армию: "Будь всем, кем ты

можешь быть". Этим все сказано. Вам только один раз нужно отупить

на этот путь. Я даже не могу себе представить ничего хуже, чем про-

снуться на пороге старости и понять, что ты на самом деле ничего не

сделал существенного, а сейчас начинать уже слишком поздно. "Что

могло бы быть," - действительно самые грустные слова, слетающие

с языка или кончика пера. Я мог бы сделать это. Мне следовало бы сде-

лать это. Безысходность!

Подумайте об этом. Первые 18 лет вашей жизни вы просто идете

по детству. Все время после 65 лет - это бонус, премия. Это значит, что

у вас есть 47 лет или около 17 000 дней на все. Не так много времени.

Представим, что вам уже больше 18-ти. Посчитайте, сколько лет оста-

лось до 65 и умножьте на 365. Совсем мало времени. Лучше всего на-

чать прямо сегодня.

Первый шаг вперед к тому, чтобы стать тем, кем вы можете стать, -

это быть, нравиться и уважать себя. Гордитесь. Верьте, что вы хороший

человек. Но ни в коей мере не без недостатков. Мы все иногда падаем

с дороги в грязь, но именно этот момент дает нам возможность по-

нять, что мы не свиньи, а стремящиеся к достижениям люди. Свинья

падает в грязь и остается там валяться. Человек, стремящийся к дости-

жениям, - победитель - поднимается, приводит себя в порядок и про-

должает свое путешествие по выбранному пути, сделав выводы из

ошибки и стараясь не повторить ее снова.

Еще одно свойство, необходимое, чтобы стать всем, кем вы може-

те быть - это самодисциплина, решение делать то, что нужно делать.

Жертвуйте. Не из-за страха быть наказанным кем-либо другим, а пото-

му, что готовы сделать те вещи, которые нужны и соответствуют

стремлению к совершенству во всем, что вы делаете. Часть этого - сде-

лать то, что вы обещали сделать. Я уверен, такое случалось с вами: кто-

то говорит вам, что позвонит в среду или четверг, чтобы спланировать

уик-энд. Он не звонит. Вы встречаете его в понедельник, и вам говорят:

"Я был занят. Я просто забыл позвонить". Или кто-то одолжил вещь, ко-

торая вам совершенно точно потребуется через три дня. Вас уверяют,

что вернут вовремя. Через четыре дня, догадайтесь, что произойдет?

Продавец обещает вам, что чему-то уделяется особое внимание. Это

что-то приходит в негодность. Перечень можно продолжать. Вы раз-

дражаетесь, когда люди говорят вам, что сделают обещанное, и не де-

лают этого. Справедливо! А теперь подумайте, не приходилось ли

и вам оказываться виноватым? Если вы говорите, что собираетесь сде-

лать что-то, делайте. Если вы не уверены, что собираетесь сделать что-

то, не говорите, что сделаете точно. Лучше скажите: "Я, может быть,

сделаю это" или "Сейчас я предполагаю, что сделаю это, а если я решу

это сделать, то сообщу вам в пятницу". Таким образом, вы не скомпро-

метируете себя. Но если вы сказали, что сделаете, вы должны это

сделать:

• запишите

• сделайте, что вы сказали, если вы сказали, что сделаете это.

Деловое или личное. Разницы нет. Если, в крайнем случае, проис-

ходит что-то неожиданное, свяжитесь немедленно с этим человеком

и скажите что-то вроде: "Я сказал вам вчера, что сделаю то-то и то-то

к среде, но сейчас я выяснил, что могу сделать это только к пятнице".

Возьмите это на себя. Вы сказали, что сделаете что-то, а сейчас не мо-

жете. Они, возможно, не слишком обрадуются. Отлично. Сейчас у них

есть на это причина. Но что бы ни случилось, они будут уважать вас

больше, чем если бы вы пустили все на самотек. Поднимитесь из грязи

и вернитесь на дорогу, приняв во внимание, что в следующий раз луч-

ше сказать: "Я полагаю, что сделаю то-то и то-то к среде, но я свяжусь

с вами, если произойдет какая-то задержка".

Некоторые из этих примеров могут показаться мелкими деталя-

ми, но это часть эффективной самодисциплины: внимание к большим

или мелким деталям, из которых складывается впечатление о вашей

компетентности.

"Все, кем вы можете быть" может быть намного больше, чем вы ду-

маете. Все мы способны достичь чего-нибудь, если мы будем стре-

миться к совершенству, сосредотачиваться на цели и будем готовы за-

платить цену.

Я бы хотел поделиться с вами личным опытом, касающимся тех

событий, которые действительно нанесли мне удар. Несколько лет на-

зад я и мой друг только что пробежали несколько миль на местном

треке и шли глотнуть воды, чтобы остыть. Он спросил меня, не думал

ли я когда-нибудь пробежать марафон. Я ответил, что не думаю, что

способен на это, мне уже было почти 40, и я никогда не бегал в своей

жизни дистанцию больше 12 миль. Несколько месяцев спустя я увидел

в новостях сюжет о человеке, который только что пришел последним

в городском марафоне Нью-Йорка. Это была женщина-инвалид, и ей

требовалась алюминиевая опора для ходьбы. Она шла с 8 утра до часу

ночи следующего дня, чтобы преодолеть 26 миль, но она сделала это.

Она пробежала марафон. Я отчетливо помню шок, в котором нахо-

дился, и то, что я сказал: " Ну, Кимбол, ты можешь перестать дурачить

себя. Если ты никогда не участвовал в марафоне, это не потому, что ты

не можешь сделать этого, а потому, что тебе это не приходило в го-

лову и ты не хотел заплатить такую цену".

Восхищенный ее достижением, несколько лет спустя последним

пришел человек, у которого не было ног. Он был на доске, держал

в руках блоки и ударял ими о мостовую, чтобы продвигаться за

один раз на фут. Ему потребовалось несколько дней, но он одолел

марафон.

Итог: всё, кем ты можешь быть, - это всё, кем ты хочешь быть. Вы

можете сделать все. Просто дайте этому произойти.

Секрет 4:

Позиция победителя:

думайте как человек,

достигший успеха

Если вы собираетесь чего-то достичь, вы должны начать думать, как

человек, достигающий успеха. Достижение цели и успех - это отно-

шение к делу. Посредственность и неудача - это отношение к делу. Ес-

ли вы человек, достигающий успеха, вы устанавливаете высокие стан-

дарты и имеете обязательства перед собой достичь вершин во всем,

что вы делаете. Без высоких стандартов и стремления к совершенству

вам не удастся дождаться положительных изменений.

Достижения и успех рождаются из желания и энтузиазма. Увидьте

богатство и идите к нему. Ваши коллеги, стремящиеся к достижениям,

могут почувствовать вашу позитивную мотивирующую силу, и это бу-

дет их стимулировать. Среди достигающих успеха, кто может удер-

жаться от воздействия настоящего энтузиаста? Среди достигающих

успеха - победителей - энтузиазм заразителен.

Мы уже победили отговорки. Больше их нет. Мы приняли полную

ответственность за себя и ситуацию, в которой мы находимся. Но от

потерпевших неудачу вы слышите массу оправданий. Некоторые из

них звучат вполне правдоподобно. Кто захочет считать себя винова-

тым в собственном ничтожестве? Помните песню Боба Зегера "Пре-

красный неудачник"? Я всегда считал, что это явное противоречие, ок-

сюморон. Неудачники есть неудачники. И этим все сказано.

Мы все знаем о нашем отношении к неудачникам, и есть лишь од-

но, что мы можем сделать для них. Пусть уходят. Оставьте их. Вы, мо-

жет быть, пытались подружиться и помочь нескольким неудачникам.

Если так, то я полагаю, что вы обожглись. Вы видели людей, которые,

используя аналогию, перевернулись и тонут, а вы взяли лодку и гребе-

те, чтобы спасти их. Но вместо того, чтобы позволить вам затащить их

в лодку для их же спасения, все, что они могут сделать, - это попытать-

ся стащить вас в воду, чтобы вы тонули вместе с ними.

Неудачники могут ничего не делать, но повредить вам. Отноше-

ние к жизни энтузиаста и победителя угрожает им. Они начинают чув-

ствовать себя дискомфортно. Вы можете навсегда оказаться в зависи-

мости от неудачников, которые будут вам говорить, что не нужно че-

го-то делать, и о том, почему вы потерпите неудачу, если сделаете это.

Не ждите поддержки от этих людей. Чтобы остаться популярным сре-

ди своих друзей-неудачников, есть цена - забыть о достижениях и

стать посредственным. Высоковата цена, не правда ли?

В мире множество победителей. Окружите себя ими. Улавливайте

волны энтузиазма. Радуйтесь успеху других. Найдите и будьте с людь-

ми, которых вы уважаете и которым хотели бы подражать. А все те

старые друзья, что сказать им? Ничего не говорите. Они не будут вас

слушать. Они не хотят этого слышать. Просто займитесь делом с дру-

гими людьми - людьми, добивающимися успеха. Если вы хотите сде-

лать что-то, чтобы помочь менее удачливым людям всего мира, зай-

митесь благотворительностью или помогите организациям, работа-

ющим с детьми или с людьми, находящимися в тяжелой ситуации не

по своей вине. Работайте, чтобы дать возможность людям помочь

себе самим. Но когда за помощью придет неудачник, пусть вас не

будет дома.

Когда вы начнете общаться с победителями, вы обнаружите кое-

что интересное относительно их перспектив на неудачу. Победители

терпят много поражений, и они лелеют свои неудачи. Это может пока-

заться странным. Мы обычно думаем о неудаче как о чем-то, чего нуж-

но избегать, а позиция победителя уменьшает вероятность неудачи.

На самом деле, истиной является ровно противоположное. Именно

неудачники боятся неудач, и поэтому не пытаются делать ничего,

в чем они не уверены. А когда они все же терпят поражение, единст-

венное, что они извлекают из него, это убеждение, что у них такая пло-

хая жизнь с массой неприятностей. Они не учатся на неудачах и не из-

меняют свое поведение в будущем, что, естественно, гарантирует по-

вторение неудач. Барахтаются в грязи.

А какая разница э отношении к неудачам у победителей! Нет, они,

конечно, не радуются неудачам, но рассматривают их как необходи-

мый компонент личного роста. Если вы не терпели неудач, вы не зна-

ете своего потенциала. Победители знают. Победители проверяют се-

бя. Победители наносят свои лучшие удары. Когда они побеждают,

они наслаждаются плодами победы. Когда они терпят поражение, они

рассматривают его не как конец, а как возможность оценить себя. Что

они делали правильно? Что делали не так? Что сработало? Что нет? По-

том они возвращаются и пытаются сделать все снова, поставив себе

еще более высокую цель с большей вероятностью на успех.

А как вы? Были ли у вас значительные потери в последнее время?

Если нет, может пришло время. Вы знаете, что тянет вас назад, не так

ли? Одно: страх! Страх неудачи! Задумайтесь об этом. Могу поспорить,

есть что-то, что вы действительно любите делать, или кто-то, с кем вы

действительно хотели бы встретиться, но вы не делаете этого. Почему?

Страх неудачи или страх отказа, так? Но когда вы посмотрите на это,

что может случиться самого плохого? Самого плохого. Что, если вы

все же рискнете, вы можете потерять? Сравните это с тем, что вы полу-

чите в результате успеха. Какова вероятность успеха? Вполне возмож-

но, пришло время принять решение.

У меня дома на термостате есть деление "комфортная зона".

Для дома это замечательно. Но не для вашей жизни. Неудачники

ищут комфорта, чтобы избежать боли и потерь. Но давайте будем

честными: неудачи, особенно личные, могут быть очень болез-

ненными. Но если вы все время находитесь в комфорте, вы пере-

стаете расти.

Победители рассматривают комфорт только как короткий

промежуток между периодами роста. Они движутся вперед к радо-

стям достижения, а не от неприятностей неудач. И будьте увере-

ны, они часто ошибаются. Именно так они учатся и растут. Посмо-

трите внимательнее на ваши неудачи и порадуйтесь урокам, кото-

рые они вам предоставили, потом поднимитесь и вернитесь на

свой путь.

Секрет 5:

Правильные и неправильные

действия в бизнесе

В последнее время много говорят об этике или отсутствии таковой в

бизнесе. Я нахожу интересным, что люди относятся к этике как дилем-

ме, делая заключение, что мы мечемся между:

1) совершением того, что "этично" и хорошо для интересов других

людей, и, напротив,

2) совершением того, что "неэтично" и хорошо для наших собствен-

ных интересов.

Из этого очевидно, что в моих личных интересах лучше этичным

не быть. Это, друзья мои, ошибочное мнение, или, говоря другими сло-

вами, полная ерунда.

Давайте посмотрим на это таким образом. Профессиональная

торговля дает вам возможность влиять на других. Вы можете исполь-

зовать эту возможность неэтично и манипулировать людьми, действуя

в разрез с их интересами, чтобы только продать ваш товар. Но это

удастся только один раз. Потому что, когда они обнаружат - а они

наверняка обнаружат - что вы использовали их для своих целей, я

вам гарантирую: они никогда ничего у вас больше не купят. И они

будут рассказывать об этом трем людям в день, предупреждая о вас

и ваших делах.

С другой стороны, вы можете этично использовать эту возмож-

ность, помогая другим получать свою выгоду и то, в чем они нуждают-

ся. А когда они начнут пользоваться той выгодой, которую приобрели

с вашей помощью, они с радостью будут рекомендовать вас другим.

Если вы занимаетесь торговлей лишь несколько лет, вы знаете, что

есть нечто, крайне важное для долгосрочного успеха: отзывы от удов-

летворенных покупателей. А используя ваши возможности этичного

влияния на других, вы порождаете эти отзывы.

В торговле не стоит вопрос: быть этичным или делать деньги. Ес-

ли это было бы так, мы бы оказались перед серьезной дилеммой: быть

неэтичным и богатым или этичным и умирать с голоду. На самом деле,

честность приносит доход. Делайте все для клиентов! Будьте честны-

ми. Давайте и берите открыто и справедливо. Идите навстречу. То, что

идет окольными путями, выходит боком. Ну, так кому нужна этика?

Нам всем. Для нашей собственной выгоды.

Секрет 6:

Узнайте вашего врага

Что вы думаете об этом? Вы удовлетворены собой? Я надеюсь, потому

что пришло время собраться и начать бизнес. А чтобы сделать это, вы

должны знать своего врага. Нет, я не имею в виду ваших конкурентов.

Вы уже все о них знаете. Я имею в виду вашего настоящего врага. Он

выглядит достаточно невинно: это привлекательный, заманивающий,

пушистый маленький зверек. Однако у этого маленького зверька есть

десять ядовитых зубов, которые могут достать вас в любой момент, ес-

ли вы не готовы. Этот зверек - Нерациональное распоряжение време-

нем, а десять зубов - Десять Похитителей времени, которые могут все

ваши лучшие намерения разорвать в клочья.

Разумное распоряжение временем и местом - не роскошь. Это не-

обходимость, если вы хотите, чтобы происходило намеченное вами.

Если вы похожи на меня, вам всегда кажется, что не хватает времени,

чтобы сделать все, что нужно. И это правда, времени действительно не

хватает. Решение, тем самым, заключается в следующем: рационально

использовать имеющееся время. Это значит, что нужно знать о враге -

нерациональном распоряжении временем, и следить за его ядовиты-

ми зубами - Десятью Похитителями времени.

Первый Похититель времени:

ошибка в выборе целей и приоритетов

Все, о чем мы говорим в этой главе, очень важно, но нет ничего важнее

для нас, чем установить цели и приоритеты. Я уверен, что вы слышали

старую поговорку: "Когда вы по колено в пасти крокодила, трудно

помнить, что ваша первоочередная задача - осушить болото". В тор-

говле, как и в большинстве профессий, случаются пожары, с которыми

приходится бороться. И легко попасть в ловушку, поверив, что борьба

с огнем имеет приоритет перед всем остальным. Наверное, так может

показаться, но если вы реагируете на события, когда они уже происхо-

дят, вместо того чтобы заранее установить приоритеты и самим на-

правлять ход событий, у вас могут быть неприятности. Наступило

время натянуть поводья, остановиться, перевести дыхание и оценить

ситуацию. Мы согласны, что в неделе не хватает часов, чтобы сделать

все, что мы хотели сделать. Поэтому важно убедиться, что вы выполня-

ете правильную работу, а не просто выполняете работу правильно.

Возможно, вы знакомы с принципом Парето или Правилом 80-20.

Двадцать процентов ваших клиентов обеспечивают вам 80 процентов

вашего бизнеса. Двадцать процентов ваших служащих дают 80 про-

центов споров. И, в особенности, 20 процентов вашего времени, за-

траченного на "жизненно важные задачи", дают вам 80 процентов ва-

ших позитивных результатов. Напротив, те остальные 80 процентов

позитивных результатов.

Необходимость расстановки приоритетов состоит в том, чтобы

достичь ваших приоритетных целей и решить рутинные задачи, уста-

новив приоритеты, которые обеспечат гибкость в управлении крити-

ческими ситуациями, перерывами, дополнительной нагрузкой со сто-

роны шефа и "системы". Сделайте это, установив сначала, что "жиз-

ненно необходимо", а потом решите, что вы не собираетесь делать. За-

тем вы определите "рутину" и решите, что вы не собираетесь делать.

Это правильно: не делать. Поручить или отказаться! Добавьте новое

слово в ваш лексикон - просто скажите: "Нет".

Я преуспел, все записывая. Идеи, витающие в вашей голове, гран-

диозны как фантазии, но едва ли они могут воплотиться в реальность,

если не будут занесены на бумагу.

Здесь остановимся и сделаем следующее... Возьмите блокнот и за-

пишите все, что вам нужно, следовало бы и хотелось бы сделать. Вклю-

чите личные и семейные дела, вообще все. Если это особые, не повто-

ряющиеся постоянно желания типа "похудеть на 30 фунтов", "бросить

курить" или "пересечь Антарктиду", запишите дату выполнения. Без

определенной даты это лишь мечта, а не цель. Не ждите, что вы сдела-

ете все это, сидя на месте. Берите блокнот с собой, чтобы вы почаще

могли видеть записанное в нем, и если придумаете еще что-либо, до-

бавьте к перечню через несколько дней.

Когда вы почувствуете, что перечень закончен, когда он включа-

ет все дела, которые вы только смогли придумать, вы на самом деле

готовы к увлекательному занятию. Пришло время устанавливать

приоритеты.

Каждые сутки состоят из 24 часов, в неделе семь дней, поэтому

у вас ровно 168 часов на все, что бы вы хотели сделать на следующей

неделе. Из этих 168 часов вы должны вычесть какое-то время для лич-

ных нужд, таких как сон, душ, приготовление пищи и ее поглощение,

необходимая домашняя работа и дорога на работу и обратно. В целом

на эту деятельность уйдет 92 часа в неделю, на все остальное останет-

ся, таким образом, 76 часов. Дальше, вычтите время на деятельность,

которой вы не можете управлять: время на общение с шефом и "систе-

мой", встречи и другие необходимые дела. Не забудьте наметить время

на неизбежные кризисы. Если вам повезет, у вас может остаться

$0 процентов времени на все остальное: личные, профессиональные

и семейные дела.

Теперь давайте вернемся к перечню и оценим, сколько времени

вам потребуется, чтобы все сделать. Вы не должны удивляться, что

в целом получится намного больше, чем то время, которое у вас реаль-

но есть. Просто поймите, что какие-то вещи вы сделаете, а какие-то

нет. Именно вы должны определить, что важно для вас, и сделать это.

Соответственно, убедитесь, что то, что вы не сделаете, действительно

менее важно.

Ваш первый шаг - это определить "жизненно важные вещи". Вы-

делите то, что займет только 20 процентов вашего оставшегося време-

ни, но принесет самый высокий процент позитивных результатов. Ес-

ли вы хотите, выберите только часть из этого, если вы сможете раз-

бить все это на части. Не обманывайте себя. На самые важные и перво-

очередные дела вы можете потратить только 20 процентов оставшего-

ся времени, не больше. Это приоритет "А".

Теперь давайте вернемся к вашему перечню и выберем пункты,

выполнение которых займет еще 20 процентов вашего времени, дела

средней значимости и вторые по важности. Это приоритет "Б". На-

значьте также приоритет "В", что-то еще менее важное, без чего мож-

но и обойтись.

Второй Похититель времени:

отсутствие плана

Определение целей и установка приоритетов - это первое, что вы

должны сделать. Составление плана - это то, что ведет к выполнению

приоритетов. Может быть, вы слышали такое высказывание: "Сплани-

руй свою работу и работай по своему плану". Многие люди - вы могли

бы оказаться одним из них - говорят, что они слишком заняты "борь-

бой с огнем", чтобы писать планы. На самом деле, говоря иными сло-

вами, это означает, что если вы не знаете, куда вы идете, то можно ид-

ти любой дорогой.

Конечно, планирование занимает некоторое время. Но каждая

минута, которую вы вложили в планирование, вернет вам пять минут

времени, когда вы будете выполнять ваш план. Результаты могут быть

даже намного лучше. Нет времени на план? Ерунда. Планирование

принадлежит к приоритету "А". Лучше откажитесь от выполнения

приоритета "В". Затратьте это время на план.

Если вы перечислили и расставили приоритеты для всех ваших

дел, самая трудная работа уже сделана. Планирование - это часть ор-

ганизации и создания расписания главных приоритетов. Начните

с календаря долгосрочного планирования, рассчитанного на шесть

или двенадцать месяцев. Этот даст вам "большую картину" важных со-

глашений и дел на вашем пути и поможет вам наметить сроки испол-

нения и последовательность дел. Например, ваш годовой план дейст-

вует до первого ноября. Это значит, что все сведения должны быть го-

товы к первому октября, чтобы у вас остался месяц для подготовки и

обработки документа. Это, в свою очередь, может означать, что, мо-

жет быть, вам нужно будет иметь первую подборку данных к первому

сентября.

Большая картина также будет напоминать вам о тех временных

блоках, которые вам потребуются для всей работы: время на отпуск,

торговые встречи, выходные и тому подобное. Каждую неделю обра-

щайтесь к "большой картине" и главному перечню целей с приорите-

тами, чтобы написать план на неделю. Да, именно пишите план на не-

делю. Выделите определенное время еженедельно, чтобы делать это.

Это может быть в пятницу после обеда, утром в понедельник, а может

быть где-то между ними, но обязательно назначьте время и делайте

это. Начните с записи всех специфических дел, которые нужно сде-

лать на следующей неделе для каждого пункта из списка "А". В конце

проведите линию. Дальше продолжайте записывать все дела для насту-

пающей недели по списку "Б". Снова в конце проведите линию. Повто-

рите все то же самое для списка "В". Спросите зачем? Мы просто созда-

ем ваш план на неделю.

Наконец наступило время сделать план на каждый день. Если вы

не пользуетесь ежедневником с разбивкой дня на 15 минут, не удиви-

тельно, что вы носитесь как петух с отрубленной головой. Запишите:

к завтрашнему дню завести ежедневник.

Когда вы сделаете свой недельный план, просмотрите ежедневник

и распишите время на наступающей неделе. Это должно дать вам ощу-

щение того, сколько времени есть в вашем распоряжении день за

днем, и понимание того, что вам нужно сделать на наступающей неде-

ле в первую очередь.

Наконец, вы готовы к написанию своего плана на день. Я имею

в виду именно на день. Вечером в воскресенье вы можете наметить вы-

полнение каких-то дел на пятницу, составить точный план на пятницу

вы сможете вечером в четверг или в пятницу утром, и никак иначе. По-

чему? Потому что, как бы вы ни старались, ничто не происходит точ-

но в соответствии с планом.

Ключом к плану на день является то, что этот план составляется

каждый раз отдельно на каждый день. Запишите, соблюдая приорите-

ты, самые главные вещи, которые вам нужно сделать за день, и составь-

те расписание их выполнения. Вверху листа обозначьте приоритеты

"А-1", самые важные из всего списка. Когда вы их выполните, вычерк-

ните их и запишите новые приоритеты "А-1". Самое важное, пока вы

не сделаете все из раздела "А", не прикасайтесь к "Б" и "В". Только ког-

да все из раздела "А" сделано, можете браться за "Б", а когда завершите

с "Б" - переходите к "В".

Особенно в том случае, если в вашем распоряжении мало време-

ни, уберите "В" до тех пор, пока не закончите с "А". Даже если вы не мо-

жете выполнить всего "А", сделайте хотя бы часть его, но не притраги-

вайтесь к "В". Такое случилось со мной сегодня. Я знал, что у меня не

хватит времени, чтобы закончить эту главу - мой раздел "А-1" на этой

неделе - и я попытался закончить работу раньше и посмотреть по-

вторный показ "Стар Трек". Но, тем не менее, я не смог.

Третий Похититель времени;

нерациональное распределение места

Я слышал, как торговцы рассказывают - даже хвастаются, - что проез-

жают по работе по 50 тысяч миль в год. Очевидно, они полагают, что

их одометр измеряет устойчивость, определенность, успех, а не то

время, которое они потратили на колесах. Давайте посмотрим на это

таким образом: в сельской местности вы можете проехать 50 миль за

1 час, если вы за рулем своей машины. Это одна тысяча часов в год или

около 20 часов в неделю, когда вы ничего не делаете, а играете в "По-

бедителя дорог". В городе вы можете ехать со скоростью 40 миль в час

в лучшем случае. Вы потратите 12 5 часов в год или около 2 5 часов в не-

делю, нажимая на педали.

Да, нам помогают сотовые телефоны и факсы в машине, но вы не

можете так же успешно управлять делами из машины, как из офиса.

И ни машина, ни офис не заменят презентаций и личных встреч с кли-

ентами. Кроме того, если вы до сих пор не заметили, скажу: машина -

не дешевая вещь. Включая все, каждая миля будет вам стоить по мень-

шей мере 40 центов. Думаете, это хорошо? Просто прикинем, во что

обойдется вам торговля на кремовом драндулете двухлетнего возрас-

та со 100 тысячами миль на одометре. Если миля стоит 40 центов,

то вам нужно будет 20 тысяч долларов, чтобы проехать 50 тысяч миль

за год. И это еще не все! Сколько вы еще потеряете, выбросив полови-

ну своего рабочего времени в дорожных пробках?

Помните об этом, когда вы пишете планы на неделю и на день,

и попытайтесь координировать ваши деловые поездки в соответст-

вии с определенной территорией. Если вы должны встретиться с за-

казчиком в юго-восточном участке вашей зоны в понедельник, сде-

лайте так, чтобы в этот же день вы смогли посетить всех заказчиков

на данной территории. Если вы немного смотрите вперед, оставьте

время, чтобы сделать это, когда вы находитесь в этих краях по како-

му-то другому делу, и это будет лучше, чем совершать туда специаль-

ную поездку.

Сколько времени вы убиваете, выступая в качестве посыльного

или курьера, и во сколько это вам обходится? Нет, я не думаю, что про-

сто 40 центов за милю. Возьмите свой годовой доход и разделите его

на число часов в году, которые вы потратили собственно на торговлю,

лично или по телефону. Если ваш доход 50 тысяч долларов в год и вы

торговали реально одну тысячу часов, это 50 долларов в час! Вместо

того чтобы тратить время, бегая к заказчику с товаром, вызовите такси

и пусть они доставят товар. Подумайте об этом! Тратится то, что тра-

тить не стоит.

Четвертый Похититель времени;

управление в критической ситуации/

повторение критических ситуаций

Вы можете заметить, что многие из других Похитителей времени ста-

новятся меньшей проблемой, если вы сделали следующее:

(1) Установили цели и приоритеты и

(2) Составили план.

Выполнение этого определенно снимает многие потенциальные

кризисы. Помните, некоторые события становятся критическими из-

за неадекватного планирования или промедления. Если вы подошли

к сроку исполнения, а в вашем расписании не предусмотрено время

на задержку, проблемы и тому подобное, то вы сами создали себе кри-

тическую ситуацию.

И давайте признаем, что нет способа избавиться от всех кризи-

сов, которые случаются в нашей жизни. Не имеет значения, насколь-

ко хорошо вы составили план, всегда будет что-то, чего предусмот-

реть было невозможно, поэтому, когда вы пишете план на неделю или

на день, убедитесь, что вы оставили время на непредусмотренные

критические ситуации. Помните о законе Мерфи: все, что может быть

плохого, происходит в самый последний момент. Спросите себя, что

может быть плохого, и будьте готовы, имея примерный план, этим

управлять.

Кризис, происшедший один раз, - это неудача, кризис, происшед-

ший повторно, - это плохое планирование. Если вы тратите больше

времени, чем вам бы хотелось, "на борьбу с огнем", разберите и оцени-

те эти критические ситуации. Вероятнее всего, вы обнаружите, что

в центре проблемы постоянно находятся определенные люди, проек-

ты, товары и пр. Обратитесь к этим моментам и предпримите упреж-

дающие шаги, чтобы вы смогли избежать кризиса до того, как он про-

изойдет.

Этот принцип был продемонстрирован мне в самом начале

моей деловой карьеры. В то время я занимался маркетинговыми

исследованиями, и каждый год в апреле мы оказывались перед ли-

цом ежегодного кризиса "расползания" всех цифр для обзора си-

туации с планированием качества товара. Это длилось в течение

месяца, все ночи и уик-энды - никакого удовольствия. Особенно

странным было то, что мы уже ждали и принимали этот ежегодный

кризис, как неизбежный. Звучит знакомо? Может быть и вы так

привыкли жить в кризисном цикле, что только боретесь с ним, вме-

сто того чтобы предупреждать его? Ладно, неожиданно у нас по-

явился новый шеф. Он знал о нашем апрельском кризисе, но вмес-

то того, чтобы готовиться противостоять ему, он, чтобы опреде-

лить нужды и дела заранее, в январе начал встречаться с людьми,

планирующими качество. Представьте себе! Пришел апрель, и не

было никакого кризиса.

Пятый Похититель времени;

ненужные и неважные задачи

Планирование и расстановка приоритетов должны дать пинка этому

Похитителю времени. Помните также, что даже в пределах пункта "А"

вы не должны делать все самостоятельно. Если у вас есть персонал,

или, по меньшей мере, поддержка секретаря, наверняка есть много за-

дач, которые будут кандидатами на переадресовку. Вместо того чтобы

сочинять рутинное письмо, предоставьте возможность вашему секре-

тарю заняться этим. Возможно, вам не приходило в голову, но секре-

тарь может так же хорошо думать, как и печатать.

Кроме того, обратите внимание на некую постоянную работу, ко-

торую вам приходится выполнять, и привлеките кого-нибудь на по-

мощь. Вы озабочены отправкой почты? Я надеюсь, что вы постоянно

отправляете письма с благодарностями и другой информацией вашим

клиентам. Это, конечно, принадлежит к пункту "А". Но это, конечно, не

означает, что вы должны сами подписывать и штамповать конверты.

А что насчет телефонных звонков? Вам наверняка приходится совер-

шать массу звонков, чтобы уточнять информацию. Однако, почему

этим должны заниматься именно вы, если сбор рутинной информации

можно передать и кому-то другому? Снова обратитесь к вашим подсче-

там того, сколько вы зарабатываете за время реальной торговли - раз-

делите годовой доход на количество часов, реально затраченных на

торговлю. В этом-то и секрет. Час, освободившийся от заклеивания

конвертов, - это час, когда вы можете заниматься торговлей. Почему

бы не нанять ученика средней школы или студента колледжа на десять

или двадцать часов в неделю с почасовой оплатой, чтобы он выполнял

всю рутинную работу? Вновь, тратится то, что тратить не стоит.

Шестой Похититель времени;

телефон

Да, телефон - самое величайшее и самое ужасное изобретение в ми-

ровой истории. Если его использовать правильно, телефон может уве-

личить вашу производительность во много раз. Если его использовать

неверно, он может затянуть вас в болото.

Я знаю многих бизнесменов, кто сам отвечает по своим собствен-

ным телефонам. Они верят, что это добавляет им веса в обществе. Ко-

нечно, если у вас нет секретаря, у вас нет выбора. Но если секретарь

есть, пусть она или помощник берет трубку и отвечает на звонки. Хо-

роший помощник может защитить вас от людей, с которыми вам со-

вершенно не хочется разговаривать. Каждого звонящего нужно спра-

шивать, чтобы выяснить реальную причину звонка и необходимость

разговора с вами. Если звонящий объяснит это, то можно соединять

его с вами. Если же нет, то не нужно тратить время для ответа на зво-

нок. Две или три минуты, которые требуются для ответа на ненужный

звонок, могут показаться не столь уж и значительными, но умножьте

их на несколько десятков в течение дня, и у вас увеличится время для

работы над пунктом "А". Кроме того, если звонки фильтруются помощ-

ником, вы вскоре обнаружите, что помощник часто сам может решить

какой-либо вопрос, не беспокоя вас, перенаправив его или передав

нужную для абонента информацию.

Вне зависимости от того, есть ли у вас секретарь или помощник,

я могу дать несколько советов относительно телефона. Во-первых,

примите решение об установлении определенного времени, когда вы

будете принимать и отвечать на телефонные звонки. Например, перед

ленчем или в конце дня может быть лучше всего. Когда люди собира-

ются есть или идти домой, они с большей вероятностью будут гово-

рить о деле, а не разговаривать попусту. Определенное время для звон-

ков также поможет вам выглядеть более профессионально в глазах ва-

ших клиентов, поскольку они могут не иметь времени, чтобы дозво-

ниться до вас или ждать вашего звонка.

Убедитесь, что вы правильно разговариваете. Три или четыре ми-

нуты к разговору, где пересказывается бейсбольный матч или рыбал-

ка, добавляются слишком быстро. Шекспировские разговоры каждый

день образуют большую дыру в вашей рабочей неделе. Каждые четыре

минуты при разговоре по телефону, нанизанные одна на другую, об-

разуют большую брешь в рабочем дне.

И еще одно последнее относительно телефона. После звонка сде-

лайте необходимые записи сразу же, до того как вы все это забудете.

И, если возможно, предпринимайте соответствующие действия не-

медленно или, в крайнем случае, занесите все требующиеся действия

в ваш перечень приоритетов.

Седьмой Похититель времени:

бумажная работа

Часто говорят, что армия Гитлера побежала из-за бумажной работы.

Здорово. Другими словами, он мог бы выиграть войну. Я от многих

продавцов слышал, что то, что они действительно ненавидят в своей

работе, так это оформление бумаг. К сожалению, бумажная работа ос-

тается, и это то, с чем все равно придется иметь дело. И факты таковы,

что если и есть то единственное, что беспокоит менеджера по торгов-

ле, так это продавец, который постоянно опаздывает с оформлением

бумаг, или бумаги, которые постоянно оформлены неверно. Отметьте

вашу бумажную работу приоритетом "А" и сделайте так, чтобы вы мог-

ли ею управлять.

Не вся бумажная работа, однако, требует к себе одинакового вни-

мания. Некоторые бумаги должны быть абсолютно точны: заказы кли-

ента, счета, бумаги для налоговой службы и тому подобное. Напротив,

есть и другие бумаги, которые могут и не соответствовать такому вы-

сокому стандарту точности. Например, если кто-то из персонала хо-

чет, чтобы вы подготовили сравнительные данные о его деятельности

и подсчитали количество его сделок, какая разница, если их было 190

вместо 200 или 210? Около 200 - какова необходимость считать каж-

дую бутылку или кастрюлю?

И зачем позволять бумажной работе накапливаться в течение не-

дели и убивать половину субботы, чтобы выполнить ее, когда вы уже

забыли половину сведений? У меня есть решение. Если только вы не

в повторяющейся кризисной ситуации типа дорожной пробки или

попытки припарковаться у дверей клиента, я полагаю, что вы всегда

планируете приезжать в назначенное место за 15 минут до назначен-

ного времени. Добавьте к этому, что заказчик часто на пять или десять

минут задерживается, пригласив вас в офис. Кроме, конечно, тех слу-

чаев, когда вы сами опаздываете. Сколько времени в неделю вы трати-

те в зоне регистрации вместе с шестью другими продавцами, тупо рас-

сматривая цветы в горшках или листая журналы шестимесячной дав-

ности? Потратьте это время на работу! Обновите счета и отчеты по вы-

зовам. Составьте памятки. Напишите план. Не сидите просто так, де-

лайте что-нибудь!

Некоторые люди думают, что бумажная работа состоит только

в том, чтобы что-то писать, но это только половина дела. К бумажной

работе также относится все, что вы предполагаете прочитать. Немно-

гое из этого заслуживает вашего полного внимания. Читайте избира-

тельно. Если после беглого взгляда вы понимаете, что это для вас не-

важно, не дочитывайте. Отложите это. Если кажется, что это представ-

ляет ценность, просмотрите содержание и отметьте самые важные ме-

ста. Попробуйте читать только первое предложение каждого парагра-

фа. Что касается статей, ограничьте себя и читайте только первый аб-

зац в начале статьи и раздел "Выводы" в конце. И помните об исполь-

зовании минут ожидания для выполнения бумажной работы, как для

чтения, так и для письма.

Восьмой Похититель времени:

общение

Общение с клиентами - кстати - это часть эффективной торговли. Вы

хотите, чтобы они успокоились и вы хотите создать какой-то задел,

прежде чем переходить непосредственно к делам. Если вы имеете де-

ло с дружелюбными, вам придется потратить больше времени, чем с

аналитиками или ведущими, но в любом случае, общайтесь не больше,

чем нужно, чтобы растопить лед отношений. Если вы сами дружелюб-

ный или экспрессивный, вам нужно быть осторожным и не пере-

усердствовать, чтобы клиентам не показалось, что они тратят время на

пустую болтовню.

То, что действительно делает общение Похитителем времени, так

это то время, которое вы проводите в офисе или кафе, разговаривая

с вашими коллегами по профессии. Тем более, что все эти разговоры

предсказуемы. Каждый жалуется на бизнес и говорит о том, какой пло-

хой у него менеджер по торговле. Это потому, что деятельные продавцы

не болтают, а встречаются с клиентами и занимаются делами. Менедже-

рам по торговле нравятся люди, которые что-либо производят. Люди,

которые только сидят кружком и жалуются, не производят ничего.

Если вы тратите больше чем несколько минут на общение со сво-

ими коллегами по профессии, подумайте об этом. Полчаса общения

украдут у вас десять или двенадцать предварительных звонков. А сле-

довательно, вы теряете шансы на десять или двенадцать встреч. Это

также время на одну торговую встречу, которая не состоится. Но вы не

узнаете об этом, если не будете пытаться. Это может также означать,

что вы не будете так популярны среди своих коллег, как если бы вы си-

дели рядом и жаловались на жизнь. Но истина в том, что люди, кото-

рые собираются, чтобы пожаловаться на судьбу, вместо того чтобы за-

няться делом, - неудачники. А кому нужно быть популярным среди не-

удачников?

Девятый Похититель времени:

непродуктивные встречи

Я полагаю, это больше касается менеджеров по торговле, чем про-

давцов. Менеджеры по торговле организуют собрания. Продавцы по

большей части должны терпеть их. Если вы продавец на грани свое-

го терпения, вам может захотеться сделать ксерокопию этой главы

и анонимно подбросить ее на стол менеджера по торговле.

Ддя начинающих: собрания должны иметь цель. Если у вас ежене-

дельное собрание по торговле, спросите почему. Это потому, что у вас

всегда были еженедельные собрания по торговле? Не убедительно! Ес-

ли эту же самую информацию вы можете передать лично или по теле-

фону, уберите ее из повестки дня собрания. И уделите внимание тому,

чтобы у вас всегда была повестка дня для собраний. Предварительно

разошлите ее всем участникам и придерживайтесь ее.

Я уверен, что у вас есть подобный опыт. Вы в 8:58 готовы к 9-ти ча-

совому собранию. Прибыло около половины приглашенных участни-

ков. К 9:05 приходит еще несколько человек, и кто-то говорит: "Схожу

посмотреть, тот-то и тот-то и как-ее-там собирались прийти", - и вы-

ходит, чтобы привести их. В это время кое-кто из тех, что пришли ра-

но, решают, что у них достаточно времени, чтобы выпить чашечку ко-

фе или быстренько позвонить. Около 9:20 руководитель собрания

мямлит: "Ну, я думаю, нам следует начать," - и несется по пунктам по-

вестки дня, чтобы уложиться до 10:00.

Этот сценарий неприемлем. Собрания начинают вовремя. Собра-

ния заканчивают вовремя. Если ваше собрание назначено на 9:00, нач-

ните его точно в 9:00. Закройте и заприте дверь, чтобы опоздавшие

стучали, чтобы войти, и были вынуждены стыдливо бормотать, садясь:

"Извините, я опоздал". Я гарантирую, что вам придется сделать так

лишь один раз. С этого дня все приглашенные будут на своих местах

в 8:59, готовые к началу.

Есть еще одна вещь, которая, я уверен, с вами уже случалась. Вы на-

ходитесь на часовом собрании, и только пять минут посвящено вам.

Как жаль! Участники должны присутствовать только на тех пунктах,

которые посвящены им. Это обязанность ведущего собрания - проду-

мать повестку дня соответствующим образом, или провести отдель-

ные встречи для людей, которым они нужны. Также, вряд ли вам по-

нравится, когда два человека на собрании начинают диалог, который

касается только их двоих и который длится пятнадцать минут, а ос-

тальные сидят как на иголках? Пусть они разговаривают друг с другом

после общего собрания.

Наконец, после собрания, в этот же день нужно раздать пись-

менный протокол о том, что выяснялось, что решили и кто ответст-

венен за выполнение. В конце протокола подсчитайте общую стои-

мость собрания, но не только расходы на бутерброды и бумагу. До-

бавьте, сколько стоят люди. Если кто-то делает 40 тысяч долларов

в год, к моменту, когда вы добавите расходы и выгоду, этот человек

может стоить компании 80 тысяч долларов в год. При расчете

в 2 тысячи часов в год этот человек стоит компании 40 долларов

в час. Если вы полностью или частично зависите от комиссионных

и они служат вашим основным источником существования, это со-

брание стоит вам 40 долларов в час. Если у вас на часовом собрании

около 20-ти человек, эти люди стоят 800 долларов. Если результат от

этого собрания не приносит компании по меньшей мере 800 дол-

ларов, цена собрания неоправданна и собрание не нужно было про-

водить.

Десятый Похититель времени:

неэффективная коммуникация

Я оставил этого Похитителя времени напоследок, потому что он са-

мый всеобъемлющий. В основном, неэффективная коммуникация яв-

ляется результатом неумения слушать достаточно и слушать доста-

точно хорошо. Кроме того, это неумение иметь четкое и ясное мне-

ние, о чем идет речь. Наконец, к неэффективной коммуникации отно-

сится незнание того, как отправлять и получать сообщения, которые

передаются по многим каналам связи. Это настолько серьезно, что

этому посвящена третья глава, идущая следом.

Выводы

Целью этой главы было раскрыть шесть главных секретов самого важ-

ного - вас самих, вас как товара. Напомним:

• Секрет 1: Найдите кого-то, кто будет наблюдать за вами. Этот че-

ловек вы, и только вы сами. Несите полную ответственность за се-

бя и ситуацию, в которой вы находитесь. Никто больше не сможет

сделать этого. Успех или неудача, победа или поражение, все в ва-

ших руках.

• Секрет 2: Ответьте на вопрос: "Так кто вы такой на самом деле?"

Откройте настоящего себя, свои убеждения, свою значимость

и гордитесь тем, какой вы есть.

• Секрет 3: Станьте тем, кем вы можете стать. Откройте свой пол-

ный потенциал, стремитесь к совершенству, имейте высокий

стандарт и развивайте самодисциплину, чтобы сделать то, что

должно быть сделано.

• Секрет 4: Чувство победителя. Порвите с неудачниками и присо-

единитесь к победителям. Воспринимайте свои неудачи как уро-

ки для дальнейшего роста.

• Секрет 5: Поймите разницу между правильным и неправильным,

и ведите себя этично во всем, что вы делаете, поскольку это в ва-

ших интересах.

• Секрет 6: Узнайте своего врага. Ваш настоящий враг - нерацио-

нальное распоряжение временем. Следите за ядовитыми зубами

этого чудовища - десятью Похитителями времени.

Глава 3.

УЧИТЕСЬ ОСНОВАМ

ОБЩЕНИЯ.

Шесть главных

секретов общения.

Кажется, что едва ли хотя бы один день может пройти без слов о "ре-

волюции в коммуникации". Спутники, кабель, факс, сотовый телефон

и все остальное. Телекоммуникационные компании доводят до нас за

тридцать секунд все, что случается в мире. Хорошо, я тоже скажу пару

слов о революции в коммуникации: забудьте об этом. Нет никакой ре-

волюции. Действительно, нет никакого прогресса в межличностной

коммуникации с момента появления языка и с начала времен. Истина

в том, что мы не слишком преуспели в общении друг с другом.

Да, я с готовностью соглашусь, что мы достигли значительных ус-

пехов в передаче информации. Высокоскоростные компьютеры и но-

вейшие способы отправления, получения, хранения и распростране-

ния всех байтов и битов - все могут подсчитать аналитики. Техничес-

кие достижения впечатляют. В прошлом служащий с хорошим секре-

тарем мог переработать 40 или 50 страниц данных и текста в неделю.

Сейчас каждый принтер, работающий в режиме он-лайн в отделе мар-

кетинговых исследований изрыгает в день стопу распечаток высотой

три фута. Многие из нас оказались в ситуации, когда вокруг столько

информации, что мы с трудом пробираемся сквозь нее, пытаясь выяс-

нить, что для нас важно и где это находится.

Суть в том, что передача информации - не самое главное для эф-

фективной коммуникации. И в этой сфере высоких технологий луч-

ше сначала все обдумать, а передавать потом. Иначе все научные до-

стижения только завалят нас данными, а не облегчат общение между

людьми.

В этой главе мы собираемся рассмотреть некоторые основы ком-

муникации. И я действительно имею в виду основы. Например, я не со-

бираюсь вдаваться в подробности выступления на публике или произ-

несения формальных заявлений в аудитории. Этому посвящено много

хороших книг, в которых все подробно рассматривается. Также я не

собираюсь касаться торговых презентаций и демонстраций, которые

будут предметом обсуждения в пятой главе. Здесь будут рассматри-

ваться основы коммуникации, те вещи, которые вам нужно принять во

внимание до того, как вы еще только собираетесь начать торговлю,

позвонить и договориться о встрече, написать письмо или встретить-

ся с кем-нибудь лицом к лицу,

Здесь приводятся Шесть главных секретов общения. Первый со-

стоит в том, что нет ситуации, когда мы можем не общаться. Не важно,

где вы находитесь, не важно, что вы делаете, вы постоянно посылае-

те и принимаете сообщения через пять измерений коммуникации.

Успешно работающие продавцы понимают, что эффективная ком-

муникация состоит из фактов и чувств, логики и эмоций. Управле-

ние всеми этими элементами коммуникации может помочь вам сде-

лать так, что нужное сообщение или проект произведут желаемое

впечатление.

Секрет 1:

Вы общаетесь всегда

Вы не можете не общаться. Как только вы начали общение, вы не мо-

жете просто "выключить" его. Задумайтесь об этом на минуту. Конеч-

но, когда вы находитесь лицом к лицу с кем-то, активно вовлечены

в разговор, вы общаетесь. Но что происходит, когда вы стоите сзади,

ничего не говорите, а просто наблюдаете? Тогда вы общаетесь? Ко-

нечно! Вы получаете сообщения от других, и, как мы заметим, комму-

никация включает как получение сообщений, так и отправку. Но раз-

ве вы только получаете? Хотя вы молчите, наблюдая за разговором

и не отправляя никаких вербальных сообщений сами, разве это оз-

начает, что вы не передаете полные значимости сообщения через

другие, невербальные каналы? Конечно, передаете. Выражение лица,

взгляд, поза и жесты могут быть коммуникационными сигналами,

и гораздо более выразительными, чем слова, и ваше отношение к

происходящему - очевидно. А отсутствие невербальной обратной

связи тоже представляет собой сообщение, скорее всего отсутствие

интереса, скуку и желание быть где-нибудь еще, а не здесь, где вы на-

ходитесь в данный момент. Попробуйте: когда разговаривают два

человека, понаблюдайте за аудиторией. Никто больше не говорит, но

все обмениваются сообщениями широкого диапазона - от возмож-

ного внимания и восхищения до с трудом контролируемого презре-

ния и разочарования. Где бы вы ни находились, в кругу друзей или

проводя презентацию на Совете директоров, можете ли вы позво-

лить себе пропустить хотя бы одно из этих сообщений? Очевидно,

не можете. И аналогично, даже когда вы не говорите, следует ли вам

беспокоиться о сообщениях, которые вы передаете другим? Очевид-

но, следует, потому что вы не можете не общаться. В любое время, та-

ким образом, вы должны сознательно определять, что бы вы хотели

передать, и должны быть уверены, что передаете соответствующие

сообщения.

Большинство из нас вероятно согласится с тем, что мы не можем

.не общаться в присутствии других. Но что, если вы дома, двери запер-

ты, шторы опущены и телефон выключен? Уверены ли вы, что вы пе-

рестали общаться? Или нет? Действительно, вы никому в данный мо-

мент не передаете никакой особенной вербальной или невербальной

информации, но значит ли это, что коммуникация прекратилась и что

люди не получают от вас значимых сообщений? Если вы немного по-

думаете об этом, я полагаю, что вы увидите, что отсутствие сообщений

от вас может быть огромной информацией и что ваше молча-

ние - оглушающее.

Позвольте привести несколько примеров. Я уверен, что все это

происходило и с вами. Вы являетесь членом какой-то организации,

комитета или просто группы друзей, которые регулярно встречаются

вместе, скажем, раз в неделю. Однажды вы не пришли на встречу, объ-

яснив это тем, что вы не смогли присутствовать из-за "важных обяза-

тельств" или "дела, которое требует вашего внимания". Если вы скаже-

те им это заранее, выразив сожаление и заверив, что придете на следу-

ющей неделе, что вы передадите? Ясно, вы сообщите им, что есть дела,

какими бы они ни были, которые для вас более важны, чем встреча

с группой в этот день.

Давайте пройдем немного дальше. На следующей неделе вы при-

ходите и говорите мало, поскольку заняты своими мыслями. Две неде-

ли спустя вы снова звоните и приносите свои извинения. Три недели

спустя вы не звоните и не показываетесь. Вы перестали общаться? Ед-

ва ли. Действительно, ваше общение три недели спустя может быть са-

мым "громким": вы отрываетесь от коллектива и предпочитаете дру-

гие занятия, возможно с другими людьми.

В качестве другого примера представьте, что у вас с кем-то устано-

вились отношения. Вы звоните этому человеку каждый день и прово-

дите вместе три или четыре вечера в неделю. Что-то происходит. Он

или она отменяют заранее назначенный обед якобы из-за критиче-

ской ситуации в семье. Этим вечером вам надоело сидеть одному, по-

этому вы отправляетесь за покупками в центр. И вдруг вы видите его

или ее под руку с бывшей пассией, направляющихся в театр. Вы уязв-

лены и расстроены. Итак, каким способом лучше всего выразить свое

разочарование? Да, вы можете пригласить этого человека на следую-

щий день и устроить сцену. Или вы можете подождать, когда вы снова

встретитесь, и начнете с того, "что вам нужно кое о чем поговорить".

Или, с другой стороны, может самым эффективным способом обще-

ния будет ничего не делать и не говорить. Не ходите там, где вы може-

те встретиться. Не звоните следующим вечером. И следующим тоже.

Включите автоответчик, чтобы отфильтровывать звонки. Будьте со-

вершенно недоступны в течение недели. Разве это не коммуникация?

Вы почувствуете, как в воздухе накапливается энергия.

А это пример общения с вашими потенциальными покупателями

и клиентами. Вы также не можете не общаться с ними. Спросите себя:

что вы передаете им между визитами? Как этот человек интерпретиру-

ет отсутствие открытки с благодарностью? Или отсутствие телефон-

ных звонков между назначенными встречами, просто, чтобы убедить-

ся, что все хорошо, и узнать, не можете ли вы чем-нибудь быть полез-

ны. Отсутствие ваших звонков и открытки действительно может

быть интерпретировано как то, что вас они больше не интересуют или

что вы не хотите иметь с ними дела, если им больше нечего продать.

Это может оказаться совсем не тем, чего вы ждете от общения с ними.

Итак, вы должны сознательно озаботиться тем, что может быть извле-

чено из общения с вами.

Помните об этом, когда вы составляете свои планы на неделю и на

день. Конечно, вы должны договариваться о торговых встречах. И де-

лать телефонные звонки, чтобы назначить эти встречи. Ну а что отно-

сительно всех остальных? Как будет ими истолковано отсутствие

писем и звонков от вас?

Теперь некоторые соображения по этому поводу. Введите в при-

вычку отправлять открытки с благодарностью, когда вы получаете

заказ. Отправляйте вашим клиентам открытки с днем рождения и

поздравления с праздниками - днем Св. Патрика, Днем Независимо-

сти и Хеллоуином. Нет, это не то, что вы обязаны делать, но разве вы

не согласитесь, что это будет гораздо лучше, чем ничего не делать?

А если вы позвоните между встречами, вы получите интересный

сюрприз. Заказчик, возможно, жалуется на что-то. Может быть, это

не что-то главное, иначе он или она сами позвонили бы вам, а какая-

то маленькая проблема или что-то не совсем правильно. Плохо ли

это? Совсем нет! Помните, жалующийся клиент - счастливый клиент.

Именно тогда, когда он перестанет жаловаться, вам нужно насторо-

житься, потому что отсутствие коммуникации может подсказать вам,

что, может быть, он готов иметь деловые отношения с кем-то другим,

а не с вами.

Вы просто не можете не общаться. У коммуникации нет кнопки

"выключить".

Секрет 2:

Коммуникация - это поток

отправлений и получений

Помните о модели S-R в коммуникации из "Psych 101"? В этой модели

две стороны процесса обозначены как Sender-Reciever (Отправитель-

Получатель) или Stimulus-Response (Стимул-Ответ). Отправитель ко-

дирует сообщение, которое декодируется Получателем. Если в переда-

че нет "шума", который бы вызвал искажение сообщения, получатель

принимает данное сообщение и обеспечивает обратную связь или об-

ратный процесс, и получатель теперь становится отправителем, а от-

правитель превращается в получателя.

Обсудим традиционную модель и то, описывает ли она межлич-

ностную коммуникацию. Думаете, что описывает? Давайте посмотрим

поближе. Да, традиционная модель хорошо подходит для описания

односторонней коммуникации, типа радио и телевизионных передач

или даже двустороннего радио, где отправитель только говорит, а по-

лучатель только слушает, пока отправитель не скажет "прием", что

означает установление обратного процесса. Но что можно сказать о

других режимах коммуникации, когда вы разговариваете с человеком

лицом к лицу? Что происходит то же самое? Слишком упрощенно, не

правда ли? Когда люди контактируют, ни один из них не является про-

сто отправителем или просто получателем. Помните, "выключателя"

не существует. Вы не можете не общаться. Даже когда говорит кто-то

другой, вы продолжаете отправлять сообщения невербально, типа:

"Я вижу, куда ты клонишь. Это очень важный момент, и я рад, что ты

привлек к нему мое внимание", или "Мне так скучно. Когда можно

будет уйти отсюда?" или "Оставь это и замолчи. Я хочу сказать что-то

важное"'.

Чтобы общаться эффективно, вы должны быть готовы постоянно

получать сообщения, даже когда говорите. Когда вы говорите, легко

попасть в ловушку из-за того, что все внимание вы сфокусировали

только на себе. Это промах. Помните, у другого человека тоже нет

кнопки "выключить". Когда они слушают, они тоже отправляют со-

общения. Можете ли вы допустить, что пропустите их?

Межличностная коммуникация, тем самым, это больше, чем От-

правление/Прием - Переключение- Прием/Отправление. Это поток!

Все участники постоянно отправляют, постоянно получают и посто-

янно обеспечивают обратную связь и подтверждение. Чтобы успешно

общаться, вам нужно попасть в этот поток. Не рассматривайте выска-

зывания или жесты как отдельное. Не слишком фокусируйтесь на том,

что говорите или планируете сказать, иначе можете не заметить сиг-

налы, которые показывают, где поток достиг сознания потенциаль-

ного клиента. Вместо этого сконцентрируйтесь на выслушивании

и наблюдении.

Эффективная коммуникация похожа на сплав по реке на каноэ.

Вы знаете, куда вы хотите попасть, цель - договориться о продаже. Ес-

ли вы берете в расчет только себя и гребете прямо к цели, поток может

унести вас куда-нибудь еще. Но если вы сначала осмотритесь и про-

наблюдаете, куда течет поток, вы затем сможете подкорректировать

свою скорость и направление и в конце путешествия приплыть к сво-

ей цели.

Очень важно, где же вы все-таки окажетесь в конце путешествия.

Влейтесь в поток!

Секрет 3:

Используйте все пять

измерений коммуникации

Итак, мы увидели, что коммуникация - непрекращающийся процесс,

не имеющий остановок, представляющий собой поток стимула, отве-

та и подтверждения. Но не только это. У коммуникации пять разных

измерений, и чтобы эффективно общаться, вы должны уметь настра-

иваться на все пять.

Мы уже коснулись первого измерения: отправление плюс получе-

ние. Для второго измерения вспомните волшебное слово из первой

главы: "Слушайте!" Если вы не находитесь так низко на шкале настой-

чивости, что почти граничите с подчинением, я подозреваю, что ваши

проблемы коммуникации такие же, как и у большинства, - у вас гораз-

до лучше получается отправлять, чем получать. В оставшейся части

этой главы мы обратимся к некоторым особым моментам, способным

улучшить измерение получения при коммуникации. Второе измере-

ние коммуникации - коммуникация может быть как осознанной, так

и неосознанной.

Соедините два первых измерения и посмотрите, что получится.

Вы можете посылать информацию осознанно, вы можете посылать ее

неосознанно, осознанно и неосознанно получать. Разве не логично,

что ваша коммуникационная эффективность возрастет, если вы рас-

ширите сознательные восприятие и отправку информации?

Для начинающих: мы должны уменьшить или отказаться от нео-

сознанной отправки чего бы то ни было. Вы должны сфокусироваться

на всех наших вербальных, невербальных и поведенческих сигналах

и думать о том, как другие могут интерпретировать наши сообщения.

Соответствует ли это тому, что мы стремимся передать? Если нет, со-

общение нужно сознательно изменить так, чтобы другая сторона по-

лучила именно то, что мы бы хотели передать. Давайте превратимся

на минуту в клиента и посмотрим, как будет воздействовать ваше со-

общение. Если, по такой-то причине, вы хотите задеть кого-то,

делайте это сознательно. Но несознательное нанесение обиды не-

простительно.

Поскольку мы хотим осознанно отправлять сообщения, жела-

тельно столь же осознанно получать сообщения. Подумаем о таких

ежедневных ситуациях. Кто-то, с кем вы встречаетесь, кажется милым

человеком, но по какой-то причине у вас есть предубеждение относи-

тельно его или ее. Вы проводите собеседование с претендентами на

работу и через десять минут понимаете, что это тот человек, которого

вы хотели бы нанять. Или хорошо выглядящий человек приглашает

вас, но вы отказываетесь, чувствуя холодок внутри. Интуиция? Воз-

можно. Сегодня много говорят об "интуитивном менеджменте" и "сле-

довании своим предчувствиям". Почти всегда у вас возникает ощуще-

ние, что все предчувствия возникают из ниоткуда. Но до определен-

ной степени все, что мы считаем "интуицией" и "хорошим чувством",

на самом деле является результатом неосознанно получаемых сооб-

щений. Давайте попробуем вспомнить один из тех случаев, когда "ин-

туиция" направила вас к какому-то решению по необъяснимой при-

чине. Поищите детали. Я могу поспорить, что было одно или несколь-

ко событий, которые повлияли на ваши мысли. Это могло быть нечто

сказанное или сделанное кем-то, на что вы не обратили внимания

в тот момент, какая-то мелочь, например, голос человека, жест или

движение глаз. Коммуникационный сигнал - намек, который вы нео-

сознанно получили, возможно, стал частью вашей "интуиции". Теперь

рассмотрим это: сколько всего значимых коммуникационных наме-

ков вы пропускаете, осознанно и неосознанно? Вы когда-нибудь воз-

вращались к прошедшей ситуации и спрашивали себя, почему вы не

увидели что-то очевидное, надвигающееся на вас? Уверен, вы возвра-

щались! Проснитесь, настройтесь и сознательно принимайте все со-

общения, идущие к вам, если только вы готовы принимать их. Когда вы

разовьете навык более осознанного приема и отправления сообще-

ний, ваше общение станет более эффективным. А еще вы обнаружите,

что когда другие осознанно общаются с вами, их сообщения обычно

хорошо направлены на достижение намеченной цели. Напротив, их

неосознанные сообщения не так специфичны и сфокусированы, но

они могут быть даже более полезны при определении того, что проис-

ходит в действительности.

Все это подводит нас к третьему измерению коммуникации: она

может быть либо намеренной, либо ненамеренной. Сначала вы мо-

жете сказать, что это синонимы осознанного и неосознанного, но

это не одно и то же. Вы можете сознательно передавать сообщение,

но подумали ли вы о том, действительно ли ваше сообщение означа-

ет именно то, что вы хотели передать на самом деле, и спланировали

ли вы серию коммуникационных намеков для успешного генериро-

вания желаемого сообщения? Во второй главе мы видели, насколько

всем нашим действиям необходим план. Это же касается и коммуни-

кации. Определенные намерения, которые мы хотим передать, и со-

знательное выполнение этого называется формированием мнения,

коммуникационным набором. Это мы обсудим как шестой секрет

в этой главе.

Последние два измерения коммуникации тесно переплетены,

и я намерен детально обсудить их. Первое из них - это содержатель-

ный компонент коммуникации. Второе - это то, о чем вы, может быть,

мало думали, особенно если вы аналитик или ведущий с низкой чувст-

вительностью: коммуникация всегда содержит компонент взаимоот-

ношений. Содержание может быть безупречным - все факты истин-

ны, все представлено живо и доступно - но это все напрасно, если вы

не нравитесь противоположной стороне и она вам не доверяет. Со-

держание, естественно, должно быть верным, но это же применимо

и к отношениям. Следует обратиться к тому, что нужно понимать как

инструмент торговли, в том числе к письменному, вербальному и не-

вербальному способам.

Секрет 4:

Думайте о компоненте

содержания

Компонент содержания коммуникации - это то, о чем заботится ле-

вое полушарие вашего мозга. Мышление, логика, факты. Это то, что,

конечно, находится в фокусе вашей презентации, если вы общаетесь

с аналитиком или ведущим. И даже если вы продаете что-то друже-

любному или экспрессивному, все равно должны быть уверены, что

факты, приводимые вами, правильны и соответствуют действительно-

сти. Вам просто могут потребоваться не все.

В целом, содержательный компонент коммуникации наиболее

эффективно передается вербальными или письменными средствами.

Вербальная или письменная коммуникация подразумевают формаль-

ную структуру, язык и грамматические правила. Не просто передать

специфическое и недвусмысленное сообщение невербально, хотя

я могу припомнить кое-какие обстоятельства, когда я действовал

так, работая с ведущим, и выполнил упреждающий маневр.

Если вы профессионал в бизнесе, или думаете и стремитесь стать

таковым, я надеюсь и верю, что вы понимаете необходимость наличия

письменных и вербальных навыков коммуникации. Если вы не може-

те точно передать содержание, вы встретитесь с серьезными прегра-

дами. Это - факт, и это то, к чему вам надо обратиться в первую оче-

редь. Американский бизнес ведется на английском деловом языке,

и если вы не говорите на нем и неграмотно пишете, в один из ваших

приоритетов группы "А" на следующий год должна быть записана ра-

бота по приобретению этих навыков. И вы, выпускники колледжей, не

думайте, что это вас не касается. Мой личный опыт таков, что около

20-ти процентов выпускников колледжей, занимающихся бизнесом,

испытывают недостаток знаний по составлению писем, грамматике

и орфографии. В мире бизнеса, однако, нехватка таких навыков явля-

ется тем препятствием, которое нельзя обойти.

Я припоминаю историю о женщине, искавшей работу, которая на

собеседовании получила задание описать себя, используя не более

100 слов. Ее ответ был:

Немногословна.

Она получила работу. Помните это слово. Не создавайте отчет на

20-ти страницах, если все то же самое можно изложить на трех. Дейст-

вительно, если вы не можете сказать это на одной странице, уберите

часть материала из документа и оформите его как приложение. Поче-

му? Потому что большинство бизнесменов найдет время прочитать

одну страницу текста и просмотреть приложение, если основной

текст их заинтересовал. Но если основной текст длиннее одной стра-

ницы, большинство бизнесменов вообще не будет его читать. Или же

они отложат его до тех пор, пока у них не найдется достаточно време-

ни прочитать его весь. А вы знаете, что это означает. Они могут вооб-

ще его не посмотреть.

Также будьте внимательны к тем словам, которые могут уничто-

жить торговую сделку, и избегайте их. Например "подпись" и "конт-

ракт". Вы никогда не подписываете контракт, вы парафируете согла-

шение. Или "стоимость" и "затраты". Нет стоимости и затрат, есть ва-

ши инвестиции. Начальные инвестиции равны X, а ежемесячные ин-

вестиции равны Y. Вы не заставляете никого покупать. Вы даете воз-

можность им "иметь" или "обладать". Не существует "проблем", есть

только ситуации для обсуждения.

Когда обсуждаются расходы, говорите о небольших промежутках

времени. Когда обсуждаются прибыли, говорите о больших. Расходы,

или я бы сказал инвестиции, в 30 долларов в месяц - это всего лишь

"один доллар в день", тогда как прибыль в тридцать долларов в ме-

сяц - это "36$ долларов в год". Небольшие числа для расходов, боль-

шие числа для прибыли.

Мой последний пункт, касающийся расходов, самый важный.

Грамматика и орфография должны быть правильными, но это самая

легкая часть. И недостаточная. Когда вы пишите докладную записку,

предложение или книгу, также важно, чтобы факты были организо-

ваны и соединены в логической последовательности. Это же самое

истинно и для устной речи и презентации. Начните с обозначения

того, что вы собираетесь передать в виде повестки дня или содержа-

ния. Затем выполните это по пунктам. В конце подведите итог или

выделите наиболее важные пункты. Или, чтобы быть немного-

словным:

Расскажите им о том, что вы собирае-

тесь им рассказать; расскажите им;

и расскажите им, о чем вы им расска-

зывали.

Секрет 5:

Компонент взаимоотноше-

ний - ключевой фактор

Мы довольно быстро просмотрели компонент содержания коммуни-

кации, не так ли? Мышление, логика и то, в "чем дело". К сожалению,

нам будет не так легко пройти через следующий компонент - взаимо-

отношения. За это отвечает правое полушарие вашего головного моз-

га - чувства, любовь, нелюбовь. Чувства и отношения по своей приро-

де таковы, что их трудно выразить в числах, и поэтому они не подле-

жат точному наблюдению и оценке. Благодаря этому доминирующую

роль в невербальной коммуникации играют чувства и ощущения. Нет

формальной структуры, языка и правил. Мы не можем сделать инди-

видуальное сообщение в изоляции, вне контекста и определить его

значение. А для описания компонента отношений потребуется гораз-

до больше, поскольку он имеет дело с природой человеческого суще-

ства. Суть в том, что мы в целом действуем не всегда по законам логи-

ки, мышления и факт"зв. Мы гораздо чаще принимаем решения на ос-

нове эмоций и чувств. Большая оставшаяся часть этой главы будет по-

священа компоненту отношений по одной простой причине: в тор-

говле, как и в других взаимодействиях человека с человеком, это наи-

более важный фактор. Если что-то понравится, люди сделают это,

а потом попробуют логически или рационально объяснить свои дей-

ствия. Если что-то не нравится, никакие логические и фактические

доводы не изменят их точку зрения. Пытались ли вы когда-нибудь по-

верить в излечение по документальным результатам и сравнить их

с продемонстрированной эффективностью медицинского лечения?

Или приводить кому-то логические доводы, чтобы убедить его или ее

полюбить человека, к которому они не питали интереса? Это не

срабатывает.

Это вас удивляет? О, если нет, не кажется ли вам, что остальные

могут действовать на основе порывов, эмоций и чувств, а вы - басти-

он разума и логики? Давайте посмотрим, мы все были в условиях,

убеждающих нас, что лучший способ принятия решений - это разум-

но взвесить все "за", "против" и все условия. В нашем обществе чувст-

ва и эмоции всегда исторически имели второстепенное значение. Но

в последнее время я видел много книг и статей, в которых больше

внимания обращалось на выгоды меньшей структурированности и

организованности и большего обращения к чувствам и творческому

подходу в принятии решений. Хорошо. Чистая логика и рассудоч-

ность как способ действия, возможно, и хороши на планете Вулкан,

но не здесь.

Если вы до сих пор неловко чувствуете себя при мысли, что вы, как

и все остальные, в первую очередь действуете по зову чувств и эмоций,

спросите у себя кое о чем. Когда вы в последний раз влюбились, был ли

это логический, разумный выбор, делая который вы оценили всю до-

ступную информацию, прежде чем выбрать этого человека, или же вы

были внезапно ввергнуты в состояние временного затмения? Или как

было, когда вы покупали дом или машину? Да, вы могли осмотреть

множество домов и сравнивать данные, но если только вы не анали-

тик, то по-прежнему могу поспорить, что тот дом, который вы купили,

это именно тот, на который вы посмотрели и сказали: "Я хочу, чтобы

он был моим". Факты и цифры пришли позже, когда вам захотелось

оправдать разумом и логикой свое решение.

Обсудим рекламу. До сих пор есть люди, сидящие в башнях из сло-

новой кости и верящие в поведенческие модели принятия решения

клиентом. Они полагают, что основная роль рекламы состоит в том,

чтобы убедить вас принять решение в пользу покупки. Ввод информа-

ции для работы разума. Напротив, другие считают, что основная роль

рекламы - усилить удовлетворение от уже купленного, дать клиенту

возможность разумного оправдания принятого им решения. Кто

прав? Кто знает? Но я больше склоняюсь к последнему предположе-

нию. Реклама, торговля - по сути одинаковы. Факты и логика только

поддержат вас. Отношения и эмоции являются ключом к успеху в тор-

говле. Давайте повторим:

ОТНОШЕНИЯ И ЭМОЦИИ ЯВЛЯЮТСЯ

КЛЮЧОМ УСПЕХА В ТОРГОВЛЕ

Эффективная коммуникация в торговле требует понимания гла-

венства компонента отношений. Итак, давайте внимательно посмот-

рим на отношения и исследуем две главные вещи:

Люди покупают у продавца, который им

нравится и которому они доверяют

Давайте к этому добавим: люди дают рекомендации продавцам, кото-

рые им нравятся и которым они доверяют. Мы затрагивали этот мо-

мент в первых главах. Клиентам нравятся, и они доверяют тем людям,

которые фокусируются на них, на их нуждах и их интересах; которые

делают то, что обещают; которые демонстрируют компетентность, ис-

кренность и понимание. Продавцы с этичным поведением вызывают

уважение и подтверждают свою честность.

Мы также знаем, что люди постоянно оценивают характер своих

отношений. В среде обитания все живое растет или умирает. Эта исти-

на применима также и к вам, как к индивидууму. Если вы перестали

расти, вы начали умирать. В отношениях то же самое - подвижные и

растущие или находящиеся в состоянии стагнации и умирания. Вы со-

здаете доверие и уважение или теряете их. Вы сближаетесь друг с дру-

гом или удаляетесь все дальше. Все ваши отношения находятся в со-

стоянии постоянного потока и изменения. Вы не можете не общаться.

Сила и настойчивость не бесконечны

при любом общении

Вы находитесь в отношении превосходства, подчинения или равенст-

ва в каждый определенный момент, и эти позиции постоянно изменя-

ются и проверяются. Я в деталях буду говорить о сильных позициях

и условиях переговоров в шестой главе, но здесь я собираюсь обсу-

дить силу в коммуникативных отношениях.

Очевидно, вам бы понравилось быть в сильной превосходящей

позиции в любой ситуации. Если нет, если вы действительно предпо-

читаете зависеть от других и быть в позиции подчинения, пожалуйста,

отложите сейчас эту книгу, подойдите к телефону, позвоните 911

и скажите им, что вам нужна профессиональная помощь. К сожале-

нию, в торговле, так же как и в жизни, мы редко находимся в домини-

рующей и управляющей позиции. Ну да, возможно, телефон зазвонит,

и кто-то скажет: "Нам нужны листы из углеродистой стали толщиной

три восьмых дюйма, а вы единственный поставщик, у которого есть

такая. Не могли ли бы вы доставить нам по воздуху десять миллионов

листов к понедельнику? Цена не важна. Можем мы заплатить вам впе-

ред наличными?" Наслаждайтесь такими минутами, если с вами про-

изойдет подобное. Но сомнительно, что их будет много.

Конечно, вы не собираетесь все время находиться в позиции пре-

восходства. С другой стороны, также нет причины для вас автоматиче-

ски перемещаться в позицию подчинения. Но подумайте об этом:

сколь часто вы отправлялись на торговую встречу уверенным, что вам

заказ нужен больше, чем им ваш товар? Что у ваших конкурентов товар

такой же или даже лучшего качества, а цену они могут снизить? Сколь

часто вы приглашали кого-нибудь, уверенные, что он или она дейст-

вительно не так нуждаются в вас, как чувствуете вы, что нуждаетесь в

них, и что кто-то еще может дать им возможность лучше провести

время? Я уверен, что это случалось с вами так же, как это случалось со

мной и с кем бы то ни было еще, кого я знаю. Если, однако, такое пред-

положение продолжает преследовать вас постоянно, возможно, при-

шло время оценить ситуацию.

Торговля - товаром или собой - строится на фундаменте обоюд-

ной выгоды. Я выигрываю. Вы выигрываете. Мы занимаемся бизнесом

или социальными делами, потому что это наш собственный интерес

заставляет нас этим заниматься. Все это возвращает нас к тому, что

мы сказали о свойствах и выгоде. Если у вас нет ничего выгодного,

что вы могли бы предложить, не тратьте время, чтобы говорить с кем

бы то ни было. У них нет никаких причин иметь с вами дело. Напро-

тив, если вы хорошо подготовились заранее и знаете все, что можно

знать о вашем товаре, клиенте, конкуренте и отрасли, то очень похо-

же, что вы определили свойства уникальной выгоды для вашего кли-

ента. То, что они хотят! То, что им нужно! Тогда нет никакой причины

или оправдания для того, чтобы проводить торговую встречу с пози-

ции подчинения.

Вам следует входить в торговую ситуацию на положении не мень-

ше, чем равенства по силе или настойчивости. Вы проверяете их, они

проверяют вас. Ваша цель - подцерживать диалог взрослого со взрос-

лым, победителя с победителем в течение всего процесса, и это про-

изойдет, если другая сторона ответит на ваше настроение уважения

и справедливости. Однако, если вы до сих пор верите в Санта Клауса

и Пасхального Кролика, вы на самом деле не ждите и не требуйте

справедливости в жизни. Во многих ситуациях другая сторона попы-

тается укрепить свои позиции, ослабив ваши. Посмотрите на две так-

тики, обычно используемые для этого.

Первая тактика состоит в исполнении какой-то роли. Вместо того

чтобы общаться на вашем уровне взрослый со взрослым, другая сторо-

на будет играть роль либо родителя, либо ребенка. В роли родителя они

будут проводить образ все знающего отца, разговаривающего с ребен-

ком. Их цель - уменьшить вашу силу, убедив вас, что они знают больше

вас и что вы не можете жить без них. Если вы, как хороший маленький

мальчик или девочка, будете вести себя правильно, скажем, сделаете

значительную одностороннюю уступку, они "могут что-нибудь для вас

сделать". Иначе вы лишитесь ужина сегодня. Рассмотрим пример:

Вы: ... поэтому я вам рекомендую.

Клиент: Это интересно. Но я знаю, что комитет

будет против некоторых положений со-

глашения.

Вы: Правда?

Клиент: Да. Например, вы считаете по 100 долларов

за отгрузку одного изделия, а ваш конку-

рент - только по 75 долларов.

Вы: Это так, но они довозят только до термина-

ла. Мы же доставляем до вашей двери.

Клиент: Я знаю это. Но комитет видит только лиш-

ние 25 долларов. Я просто пытаюсь вам

помочь. Давайте я покажу вам, как изменить

это положение, чтобы комитет смог с ним

согласиться.

Вы:  Я буду очень благодарен.

Клиент: Хорошо. Давайте посмотрим на вашу цену:

она на 300 долларов выше за одно изделие,

чем у вашего конкурента.

Вы: Да, но вы помните, что наше качество

и свойства товара намного выше. При дли-

тельном использовании, мы будем стоить

вам гораздо меньше.

Клиент: Я понимаю, но комитет увидит только лиш-

ние 300 долларов. Поэтому, если вы снизи-

те цену на 300 долларов, это препятствие

будет устранено, не правда ли?

Вы: Да, пожалуй.

Клиент:  А когда придет время сделать повторный

заказ, они будут знать, что ваша более высо-

кая цена оправданна, захотят ли они его

повторить?

Вы: Я полагаю, да.

Клиент: Посмотрим, почему лучше сделать так?

В торговле вы должны научиться одной

важной вещи - заказывают еще раз то, что

имеет смысл заказывать. За первый заказ

берите немного меньше.

Вы: Это разумно.

Клиент:  Еще одно. Вы определили 2 процента скид-

ки за 10, без скидки 30 и 2 процента в ме-

сяц пени после 30 дней. Но ведь вы не дума-

ли предлагать такое на самом деле.

Вы: Я не думал?

Клиент:  Нет. Вы говорите, я должен заплатить в те-

чение 10-ти дней, чтобы получить скидку

2 процента. Но в такой компании, как наша,

оформление бумаг отнимает от 14 до

21 дня. Видите, в чем трудность?

Вы:  Неужели?

Клиент: Да, конечно, это расстроит все наши рас-

счетные процедуры. Чтобы снять проблему,

надо предоставить нам двухпроцентную

скидку на полных 30 дней.

Вы: Но если мы снизим цену и стоимость до-

ставки, я не думаю, что мы можем говорить

еще и о двух процентах.

Клиент:  Ну что вы. Что за несчастные два процента?

Пожалуй, еще одно. Вы не должны назна-

чать дополнительные платежи по истече-

нии 30 дней доя таких заказчиков, как мы.

Уберите это.

Вы: Почему?

Клиент:  Комитет посмотрит на это и расценит это

так, как будто вы думаете, что мы группа

бездельников. Вы так думаете?

Вы:  О, нет, совсем нет.

Клиент: Тогда нам этот пункт не нужен. И я думаю,

что смогу помочь вам еще чем-нибудь...

И так далее, и так далее. В такой ситуации, если они почувствовали,

что вы подчиняетесь их роли родителя, считайте, что вы проиграли.

Другая крайняя роль - это роль ребенка. Здесь другая сторона во-

пит, вскрикивает, напыщенно говорит и неистовствует в точности, как

дети, которых я вижу с родителями у магазина, в котором я дважды

в неделю совершаю покупки. Исполнение роли ребенка приносит ус-

пех в двух случаях:

(1) Другая сторона идет на уступки, надеясь избежать вспышки раз-

дражения; или

(2) Другая сторона сама занимает роль ребенка, в таком случае она по-

падает на зависимый уровень.

Вариацией на тему исполнения роли ребенка является "кто

главнее". В этом случае кто-то присваивает себе доминирующую роль

при помощи серии утверждений, которые, как он рассчитывает, будут

равны или более уверены, чем ответы другой стороны. Друзья, знако-

мые и любовники всегда играют в эту игру. Когда я выезжаю с группой

людей и возникает на мгновение перерыв в псевдо-интеллектуальном

разговоре, мне нравится поиграть в эту игру. Вы даже можете подсчи-

тывать очки. Доминирующее силовое утверждение получает +1. Нейт-

ральное утверждение получает 0. Подчиненное утверждение получает

-1. Например:

Джон: Я собираюсь сегодня вечером на вечерин-

ку. (Доминирующее утверждение: +1)

Джим: Пока. Я собираюсь в бар. (Доминирующее

утверждение: +1. Общий счет - ровно.)

Но вот что может произойти:

Джон: Я собираюсь на вечеринку вечером. (+1 )

Джим: Я не знаю, что я собираюсь делать. (Нейт-

ральное утверждение: 0. Общий счет: +1

в пользу Джона.)

Или даже так:

Джон: Я собираюсь на вечеринку вечером. (+1 )

Джим: Как ты думаешь, я могу пойти с тобой?

(Подчиненное утверждение: -1. Общий

счет: +2 в пользу Джона.)

Вы продолжаете следить за серией таких обменов, замечая все при-

ливы и отливы. Приведем последний пример:

Джон: Черт, нет. Я не хочу, чтобы ты был рядом.

(+1)

Джим: Но я не буду мешать. (-1)

(Раунд 2: +2 в пользу Джона.)

Джон: Я сказал нет. Проваливай! (+1)

Джим: Ладно, хорошо. Я думаю, что пойду

кДейву. (0)

(Раунд 3: +1 в пользу Джона.)

Джон: А что ты собираешься там делать? (0)

Джим:  Не твое дело! (+1 )

Ага! Червяк зашевелился! Раунд 4 прошел со счетом +1 в пользу

Джима, и лидерство Джона снизилось до +4.

Я выяснил, что большинство интересных игр - те, которые начи

наются с долгой серии равного счета. Затем все это сводится к выиг

рышу кого-то в одном раунде, и он выигрывает всю игру в целом.

А;  Я видела это! (+1)

Б: Что ты видела? (+1 )

(Раунд 1: 0).

А:  С кем ты только что говорил. Ты не думал,

что я тебя вижу, правда? (+1)

Б:  Мне нет никакого дела, видела ты меня

или нет. Я буду разговаривать с тем, с кем

захочу. (+1)

(Раунд 2:0.)

А:  Конечно. А меня оставь в покое. Я не знаю,

зачем ты меня привез. (+1)

Б: Я скажу тебе, зачем я тебя привез. Я привез

тебя, потому я чувствую себя одиноко, если

у меня нет никого под рукой, кого бы я мог

шпынять каждые 15 минут. (+1)

(Раунд 3:0.)

Я уверен, вы слышали такой обмен мнениями не раз. Или вариа-

ции на тему, когда серия счета "ровно" продолжается, до тех пор пока

кому-то не удастся проиграть.

А;  На самом деле, я рада видеть тебя. (-1)

Б;  Ты по-прежнему хочешь видеть меня" (-1 )

(Раунд 1:0.)

А: Я знаю, что в последнее время я была не

очень внимательна. (-1)

Б:  О, нет. Ничего особенного. (-1)

(Раунд 2:0.)

А.-  Я не знаю, почему ты оставил меня. (-1)

Б:  Я думаю, что не могу без тебя. (-1)

Боже! Я не могу больше этого вынести! Но вы поняли идею. Воз-

можно, вы учитывали силу только в контексте организации встреч

или переговоров. Однако сила и настойчивость присутствуют в лю-

бом общении. Нет, я не защищаю вашу попытку доминировать над

каждым человеком, которого вы встречаете, и в каждом разговоре, ко-

торый вы ведете. Общение людей процветает на уровне "взрослый со

взрослым" с нейтральными утверждениями. Просто, обращайте вни-

мание на то, как ведется игра, и не позволяйте никому подавлять вас.

Естественно, если другая сторона хочет, чтобы над ней доминирова-

ли, вам может захотеться подыграть им. Возможно и иное: если другая

сторона хочет, чтобы над ней доминировали, - вы можете отказаться.

В таком случае, вы реально будете доминировать над ними.

Секрет 6:

Сознательно контролируйте

производимое вами

впечатление

Формирование впечатления - это сознательный контроль за всеми

вашими коммуникационными сигналами - письменными, вербаль-

ными и невербальными. Это означает набор тех намеков, которые

преподносят вас как профессионального компетентного взрослого

человека. Победителя. Как этого добиться, мы уже говорили в первых

трех главах, и это часть создаваемого вами впечатления. Ниже я бы хо-

тел рассмотреть еще четыре части этого набора.

(1) Не совершайте ошибок

Вы можете сделать 99 вещей правильно и лишь одну неправильно,

и как вы думаете, что запомнят люди? Конечно. То единственное, что вы

сделали неправильно. Если вы мне не верите, спросите Ричарда Ник-

сона или генерала Кастера. К этому относятся все коммуникационные

сигналы, особенно такие, как неправильное произношение или непра-

вильное написание чьего-то имени или что-нибудь еще подобное.

Вспомните вашу реакцию, когда в последний раз продавец неправиль-

но записал ваше имя. Вам разве не захотелось разорвать сделку?

С ведущими, а с аналитиками тем более, не приводите неточных

фактов или неточную информацию; не должно быть опечаток или

несущественного личного мнения вместо фактов. Приходите вовре-

мя. Не совершайте невербальных ошибок, таких как оказаться единст-

венным человеком на ужине, одетым слишком небрежно. Да, вы хоти-

те выделиться, но не таким способом.

(2) Впечатление создается в основном

на невербальном уровне

Впечатление по своей природе связано с отношениями, и, как мы вы-

яснили, компонент отношения в коммуникации наиболее эффектив-

но передается невербально. Есть несколько прекрасных книг по не-

вербальной коммуникации. Давайте лишь приведем несколько мыс-

лей, которые, возможно, вам больше нигде не встретятся.

Я бы хотел поделиться своим мнением о "нарядах". Я знаю, что

одежда в книгах о достижении успеха описывается весьма специфи-

ческая: шерстяной костюм темно-синего цвета или цвета мокрого ас-

фальта, коричневый недопустим и так далее, А я не могу носить

шерсть. Даже шерстяная спортивная куртка, которая вообще не каса-

ется моей кожи, может вынудить меня время от времени почесывать-

ся. Действительно, вы хотите хорошо выглядеть, но не ценой лишения

удобств. Если какой-то тип одежды вам не подходит или просто не

нравится, носите что-нибудь другое. Некоторые профессии - банки-

ры, юристы и некоторые компании - IBM - не слишком гибки в кодек-

се одежды. Если это является для вас проблемой, займитесь чем-ни-

будь другим или смените место работы.

Коричневый может смотреться очень хорошо. Джинсы и спор-

тивная куртка подходящего цвета также могут хорошо выглядеть. Если

все подобрано со вкусом, хорошего качества и не выходит за рамки

принятого в вашей организации, я скажу - носите это. Не надо быть

просто клоном корпорации, носящим то, что носят все остальные,

только потому, что остальные это носят. Выработайте свой собствен-

ный стиль, конечно, в пределах разумного. Носите то, что соответст-

вовало бы нормам того, с кем вы контактируете. Последние костюмы

из Италии выглядят великолепно в Нью-Йорке, но не следует надевать

их в Монтгомери.

Что касается аксессуаров, поступайте так, как считаете нужным,

но обращайте внимание на впечатление, которое они производят. Ес-

ли у вас есть портфель, пусть он будет хорошим и новым. Большинст-

во представительных компаний заплатит за него по счету, как за отно-

сящееся к нужным офисным принадлежностям. Я знаю, вы хотели бы

носить тонкие золотые часы на подходящем браслете. Я не ношу. У ме-

ня "Bulova Accutron Space-View", которые я купил в 1971 году. Они

большие и толстые, но они мне нравятся. Я три раза отдавал их в пере-

борку, потому что я пока не видел других часов лучше, чем мои. Сейчас

они становятся чем-то вроде коллекционного предмета, но я не

беспокоюсь.

Чем меньше ювелирных украшений, тем лучше, и чем меньше бла-

гоухания, тем лучше. Под благоуханием я понимаю все - от одеколона

до дезодоранта. Особенно это касается мужчин, но и женщин тоже:

чем меньше запахов от вас исходит, тем лучше. Мне все равно, что ваш

друг или подруга подарили вам флакон этого вещества на день рожде-

ния и что ему или ей он очень нравится. Оставьте его дома. В бизнесе

нежелательно, чтобы ваш запах летел впереди вашего рукопожатия.

Вам может казаться, что вы использовали "только чуть-чуть" и что дру-

гие едва ли заметят. Но ваш нос мог уже привыкнуть к запаху и пере-

стать посылать сообщения о запахе в ваш мозг.

Избегайте носить что-либо, что подчеркивало бы вашу веру, поли-

тическую ориентацию или организацию. Цель вашего бизнеса - биз-

нес, а не демонстрация социальной ориентации. Сюда же относятся

и наклейки на бампере вашей машины. Не подходит ни "Перевыберем

президента", ни "Импичмент президенту", ни на вас, ни на вашей ма-

шине на стоянке у клиента. Я полагаю, что вы не придете на деловую

встречу со значком "Нет - свиньям-капиталистам". Тоже можно ска-

зать и о нагрудных значках вашего колледжа. Вы можете гордиться ва-

шим Технологическим колледжем в Джорджии, но ваш заказчик, кото-

рый играл в Джорджии в футбол, может не вдохновиться этим. Это же

относится и к религиозным символам. Вы можете полагать, что золо-

той крест на лацкане вашего пиджака - это знак вашей веры, но ваш

клиент может исповедовать другую религию или предположит, что вы

радикал правого толка, так выражающий свои взгляды. Такие вещицы

могут отвлечь внимание от ваших деловых целей, а также вызвать от-

рицательную реакцию. Помните Пункт 1: не совершайте ошибок. Если

вы совершенно не можете отделить ваши личные, политические, со-

циальные и организационные пристрастия от бизнеса, вам лучше вы-

брать деятельность иного рода.

Постоянно используйте различные средства невербальной ком-

муникации, чтобы произвести впечатление: выглядите живо! Помимо

всего прочего, проявляйте энтузиазм. На протяжении ряда лет я рабо-

тал со многими новичками из представительных компаний, и время

от времени они говорили мне, что первостепенным в решении о при-

нятии их на работу оказывался один фактор. Нет, не степень, необык-

новенная активность или внешний вид. Да, энтузиазм. У вас есть по-

добный опыт. Если продавец обладает настоящим и искренним энту-

зиазмом, касающимся его или ее товара, это оказывает впечатление.

Вы проявляете больше интереса к тому, что он говорит, и вы больше

настраиваетесь на покупку. Но если у продавца нет энтузиазма и на

презентации он просто бубнит, желание купить пропадает. Если они

не проявляют себя, вы поступаете соответственно.

Используйте невербальную коммуникацию для формирования

впечатления живости и энтузиазма. Стойте прямо. Ходите уверенно.

Смотрите своему клиенту в глаза и жмите руку крепко, а не как скольз-

кую рыбу. Чтобы подчеркнуть важные моменты, используйте жесты.

Естественно, вербальное содержание вашей речи должно быть

правильным, с правильной грамматикой и ударениями, факты долж-

ны быть организованы и представлены в логической последователь-

ности. То, как вы говорите, уступает доминанте невербальной комму-

никации, но все же не менее важно. Во-первых, не говорите слишком

быстро - держитесь приблизительно 120-150 слов в минуту. Это не

просто сделать. На многих личных встречах или на презентациях вы

находитесь в состоянии стресса. Стресс имеет тенденцию ускорять

темп речи. Помните, в школе у вас был 15-ти минутный доклад? Вы от-

репетировали его вечером, чтобы он длился точно 15 минут. Затем вы

сделали доклад в классе, и что же произошло? Все правильно, ровно

8 минут. Вы были в состоянии стресса и говорили со скоростью меж-

ду 250 и 300 слов в минуту. Подумайте об этом, когда вы разговаривае-

те с клиентами, лично или по телефону. Говорите медленно!

Также, не будьте монотонны. Варьируйте громкость и высоту го-

лоса, используйте паузы и жесты для выделения важных моментов

и поддерживайте позитивный зрительный контакт. Глаза - самый

важный канал невербальной коммуникации для установления отно-

шений и чувств. Читайте сообщения в глазах ваших клиентов, чтобы

определить, есть у вас с ними контакт или нет.

Если и есть одна вещь, которую не нужно делать в разговоре, так

это использовать междометия типа "м-м-м" или любимое "знаете". Ис-

следования показали, что вы на 47 процентов более подвержены это-

му "знаете", если вы ходили в школу, чтобы играть в футбол, или если

вам нравится смотреть интервью перед игрой на "Lead-off Man" или

"The NFL Today". Меня всегда удивляло, как иногда кажущиеся интелли-

гентными люди не могли прорваться через простое предложение без

того, чтобы не вставить по меньшей мере два или три "знаете". Поче-

му люди говорят "знаете"? Это заполнитель паузы. Вы идете по предло-

жению, завершаете одну мысль, а вашей голове требуется четверть ми-

нуты, чтобы сформулировать следующую мысль. Думая, что это лучше,

чем пауза на часть секунды, вы строите мостик из "знаете". Задумай-

тесь! Сколь часто вы выходите из положения при помощи "знаете"? Ес-

ли вы страдаете этим дефектом, возможно, вы даже не подозреваете

о нем, поэтому поинтересуйтесь у кого-то еще.

В бизнесе вам разрешается одно "знаете" в день. В рабочем интер-

вью только одно, и то за дверью. Если у вас есть этот речевой дефект

"знаете" и если это действительно речевой дефект, вы должны позабо-

титься о нем сейчас. Сделайте его приоритетом "А". Есть только один

путь: каждый раз, когда вы говорите "знаете", вы должны остановить-

ся, сделать паузу и сказать: "Тьфу". И не надо ждать до уик-энда, чтобы

начать это. Я вас уверяю, три или четыре раза унизите себя с помощью

"тьфу" и начнете следить за своими "знаете".

(3) То, что видите вы, это не то, что видят они

Психологи называют это селективным восприятием. Люди имеют

тенденцию видеть то, что они хотят и ожидают увидеть, и фильтруют

все через свою собственную систему ценностей и опыта. Если они

ожидают увидеть розы, возможно, они их увидят. Если они ожидают

увидеть мусор, произойдет именно это. Другая сторона этого уравне-

ния: люди имеют тенденцию видеть и искать в других то, что есть в

них самих. Я замечал это на элегантных вечерах, на которые меня так

часто приглашают. Если в комнате 100 человек, а среди них 6 любите-

лей гольфа, эти шестеро будут стоять вместе и разговаривать о гольфе

не менее получаса. Поиграйте в это для вашего удовольствия. Будьте

бдительны, ищите и стремитесь увидеть общие темы с вашим предпо-

лагаемым клиентом, чтобы построить отношения и понимание.

(4) Посмотрите на себя

Прежде чем читать дальше, пожалуйста, отложите эту книгу и сними-

те всю свою одежду. Не важно где вы, просто сделайте это. Теперь

встаньте перед зеркалом и оцените себя по шкале от 1 до 10. Ну и что

вы будете делать с тем, что получилось? Как сравнить ваш вес с весом

24-х летнего человека вашего же роста? И как сравнить ваш вес с тем,

сколько вы сами весили в 24 года? Вам следует весить сегодня не боль-

ше, чем вы весили в 24 года. Это предполагает, что вы были в форме

в 24 года. Если вы были не в форме и в 24 года, и это было не более

10 лет назад, я могу поспорить, вы так же выглядите и сегодня. Я часто

видел людей в их 20, 30 и 40 лет, которые провоцировали меня на во-

прос: как этот человек может терпеть, что он настолько не в форме?

Неужели их устраивает ситуация, когда они не могут видеть все свои

десять пальцев на ногах? Но я видел не слишком много этих людей в

их 50 лет и старше. И вы знаете, почему.

Я не хочу быть жестоким. Это просто вытекает из следующего: вы

можете сделать все правильно в вербальной и невербальной коммуни-

кации и по-прежнему производить негативное впечатление, если фи-

зически вы не в форме. Я знаю, это несправедливо, но жизнь не спра-

ведлива, вы помните? Действительно, для одних держать себя в форме

намного труднее, чем для других. Мне повезло. Я не прибавляю в весе,

если питаюсь фруктами, салатами, овощами один раз вдень, без "пере-

кусывания" и пробегаю 33 мили в неделю. Ддя вас это может быть не-

просто. Когда вы в форме, вы выглядите лучше, чувствуете себя лучше

и живете дольше. Только утренняя зарядка не даст вам утомляться, ни-

чего больше. Это позволит вам больше уважать себя. Вы создаете более

сильное впечатление, которое не поможет, но увеличит вероятность

успеха у предполагаемого покупателя. Вы также можете сравнительно

уменьшить воздействие стресса на свой организм. Бизнес, а в особен-

ности торговля, являются зонами стресса. Вам нужен выход.

Если этот рецепт приемлем для вас, воспользуйтесь им. Больше

никакого мороженого, орешков и пирожных, никаких шоколадных

батончиков или чипсов между едой; и по меньшей мере прогулка дли-

ной две мили каждый день. Нет времени? Создайте время! Вставайте на

30 минут раньше и сделайте это.

Выводы

Это наш взгляд на Шесть основных секретов коммуникации. На-

помним:

• Секрет 1: У коммуникации нет выключателя. Вы не можете не об-

щаться. Отсутствие сообщений также является сообщением.

Если вы не хотите продолжать встречи со своими клиентами, ес-

ли вы не посылаете им открытки и письма с благодарностью, вас

могут понять так, что вам не интересно вести с ними дела. Имей-

те это в виду.

• Секрет 2: Вступайте в поток коммуникации, постоянно посылая

сообщения и активно слушая. Человек не может не общаться. Мо-

жете ли вы позволить себе пропустить сообщения, которые они

отправляют вам, из-за того, что слишком активно работаете ртом

и не успеваете наблюдать и слушать?

•Секрет 3: Настройтесь на пять измерений коммуникации. Мы

должны сознательно отправлять и получать сообщения и должны

быть уверены, что мы отправляем те сообщения, которые бы хо-

тели отправить.

• Секрет 4: Компонент содержания коммуникации. Мы должны

иметь прочную базу точных фактов и разумную, логическую

мысль.

• Секрет 5! Следите за отношениями и эмоциями. Мы все гордим-

ся собой, тем, что мы логичны и разумны, но мы не такие.

• Секрет 6: Сознательный контроль за образом, который мы со-

здаем, чтобы произвести впечатление. Это включает понимание

и использование всех коммуникационных намеков для достиже-

ния нашей цели.

ОПРЕДЕЛЕНИЕ

ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ

ПОКУПАТЕЛЕЙ.

Мы создали фундамент. Сейчас пришло время собраться и что-нибудь

сделать, И первое, что нам надо сделать - это определить, кто тот че-

ловек, которому мы собираемся продавать. Итак, к кому обратиться?

Эта глава посвящена Пяти главным секретам определения потенци-

альных покупателей и подготовке к работе с ними.

Первый секрет состоит в том, что вы должны оценить, насколько

ваши клиенты являются потенциальными покупателями. Если вы вхо-

лостую "крутите колеса" и тратите время на людей, которых нельзя

отнести к потенциальным покупателям, то смысла в этом мало. Опре-

деление потенциальных покупателей означает создание перечня

кандидатов из тех людей, кто мог бы извлечь выгоду из ваших товаров

и услуг. К этому относится работа с людьми, готовыми дать вам реко-

мендации, и поиск клиентов, уже считающихся потенциальными

покупателями. Затем, когда вы определите, с какими потенциальны-

ми покупателями вы бы хотели встретиться лично, вы должны знать

секреты, как назначить встречу и подготовить вашу торговую пре-

зентацию.

Секрет 1:

Ключ - оценка

Чтобы понять процесс подбора потенциальных покупателей, пред-

ставьте себе пирамиду. На самом нижнем уровне у вас находится боль-

шое количество людей, которые могли бы стать клиентами. На верши-

не - несколько потенциальных покупателей, уже квалифицирован-

ных как таковые, с которыми вы назначаете встречу. Эффективная

оценка будущих покупателей состоит в уменьшении общего количе-

ства предполагаемых клиентов за два этапа. Во-первых, вы должны оп-

ределить, является ли этот человек потенциальным покупателем, это

значит, имеет ли он финансовую возможность оплатить ваш товар

или услугу. Давайте рассмотрим пример. Вы продаете автомобили,

и у вас есть список из пяти человек с именами, адресами и номерами

телефонов. Все теоретически могут стать покупателями. Проверьте их

данные и вы обнаружите, что одному из них только 13 лет, а другому -

93, и соответственно у первого нет водительских прав, а второму не-

обходима сиделка и домашний уход. Эти два человека не могут стать

вашими потенциальными покупателями. Остальные трое имеют во-

дительские права, и их возраст находится в диапазоне от 25 до 55 лет,

следовательно, они принадлежат к категории потенциальных покупа-

телей. У одного из них, 25-ти летнего, месячный доход 1 тысяча долла-

ров, а ежемесячные выплаты составляют 1200 долларов. Хотя этому

человеку, может быть, и хотелось бы иметь новую машину, он или она

не сможет оплатить ее. Нет никакой возможности и предоставить за-

ем, который он или она смогли бы погасить, поэтому этот человек так-

же выпадает из списка потенциальных покупателей. Одному из ваших

оставшихся предполагаемых клиентов 40 лет, он вполне финансово

состоятелен, но он только что купил новую машину. Да, он расценива-

ется как покупатель, но сейчас он вне рынка. Последнему 55 лет, его

доход составляет 80 тысяч долларов в год, долгов нет, и он покупает

новую машину каждые три года. Последнюю он купил два с половиной

года назад. Ну, а теперь скажите мне, кому вы позвоните? Где вы прове-

дете свое время, предназначенное для торговли?

Всегда помните, что фокусировать свое время нужно на клиенте,

который готов к покупке. Если его нельзя квалифицировать как поку-

пателя, или он находится в данный момент вне рынка, вам нужно вы-

яснить этот факт за минимально короткое время и вежливо уйти. Нуж-

но честно сказать, большинство людей, попавших в ваш список, не

станут вашими потенциальными покупателями. В зависимости от ва-

шего бизнеса, им может оказаться один из десяти. Если вы потратите

на оценку каждого хотя бы 15 минут, это будет означать, что вам по-

требуется два с половиной часа, чтобы обнаружить одного реального

клиента. Если вам удастся назначить встречу с одним из трех предпо-

лагаемых, заранее оцененных клиентов, это означает, что вам нужен

один полный день, чтобы обеспечить одну условленную встречу. Если

(а небеса против этого) вы назначите встречу без предварительной

оценки клиента, вы можете потратить полдня, а не 15 минут, на то,

чтобы убедиться в его неготовности покупать. С такой скоростью вы

будете проводить презентации для реального клиента раз в неделю.

Ну и сколько вы собираетесь провести? Достаточно, чтобы покрыть

расходы?

Конечно, оценка клиента - дело тонкое, особенно при работе

с индивидуальными клиентами. Вам приходится задавать весьма ще-

котливые вопросы о личных финансах. Это может быть неловко как

для вас, так и для клиента. Мы стараемся обходить эти неудобные мо-

менты. Мы надеемся обойтись без этого. К сожалению, финансовое

состояние клиента или корпорации - это не та вещь, которую мы мог-

ли бы игнорировать. Мы должны этим интересоваться, но тактично.

Давайте начнем с оценки корпораций. Кое-что из того, что может

вам потребоваться, есть в средствах массовой информации. Ежегод-

ный отчет и состояние доходов можно найти в вашей местной пуб-

личной библиотеке или получить непосредственно у компании по

прямому запросу. Если вы имеете дело с такими корпорациями, вы мо-

жете купить одну или две их акции. Тогда вы будете получать эти отче-

ты автоматически.

Если вы прослушали один или два курса по экономике или фи-

нансам, вы знаете, что нужно опасаться годовых отчетов и положения

о доходах. Эти документы могут скрывать много грязного белья меж-

ду строк (благословим их маленькие аналитические сердца!). Про-

верьте рейтинг облигаций через вашу библиотеку или у брокера и по-

мните, что оценка "Б" не означает выше среднего.

Вы можете быть удивлены тем, какое значение ложные слухи име-

ют при оценке состояния компаний. Посещайте собрания, торговые

презентации или встречи промышленных ассоциаций и держите ва-

ши глаза и уши открытыми. Если необычное число продаж компании

и количество ее людей на рынке может быть проверено из других ис-

точников, вы можете проводить исследования и дальше.

Это может стать для вас шоком, но многие компании, даже благо-

получные, не платят по счетам вовремя или вообще не платят. И опять

для оценки таких компаний слухи могут стать более полезными, чем

опубликованные материалы. Нет, это не порядочно, но некоторые

компании дадут вам прекрасный заказ и закажут одну или две постав-

ки. Когда вы дипломатично попросите их оплатить, они кое-что вы-

шлют вам, но не столько, чтобы покрыть следующую поставку. Когда

вы в конце концов поймете, что их кредитная линия иссякла, и будете

настаивать, чтобы они оплатили хотя бы стоимость следующей по-

ставки, они откажутся платить вам совсем. Затем они подыщут себе

нового поставщика, и все начнется сначала. Если вашего клиента все

же можно вынудить оплатить товар и услуги, вам следует узнать об

этой тактике заранее и, как часть процесса оценки клиента, разрабо-

тать политику оплаты наличными по мере поставки. Если они будут

упираться, поблагодарите их и лучше сэкономьте время, которое вы

бы потратили на работу с ними.

При работе с индивидуальными заказчиками информацию мож-

но получить из печатных источников, банков, ипотечных компаний

и счетов, с которых они постоянно получают кредиты. Индивидуалы

предоставят большую часть этой информации в ваш кредитный отдел,

поэтому кредитный отдел должен это все для вас проверить. Пробле-

ма состоит в том, что к тому времени, когда они окончательно запол-

нят кредитную форму, вы уже можете потратить три или четыре часа

на презентации/демонстрации и завершить продажу. Если вы занима-

етесь таким бизнесом, как торговля движимым или недвижимым иму-

ществом, вы можете убить на это три или четыре дня. Ясно, что вы не

можете позволить себе тратить столько времени на того, кого нельзя

расценивать как реального покупателя. Поэтому вам все же придется

задавать вопросы. Если вы можете сократить эту процедуру до двух

минут, не тратьте десять. И если вы не можете научиться оценивать

клиентов до собственно проведения презентации, вам лучше тогда пе-

рестать торговать и заняться социальными пособиями.

Эффективная оценка означает, что вы тактично задаете важные

вопросы и внимательно слушаете ответы. Это можно делать так, что

потенциальный клиент даже не заподозрит, что его или ее оценивают.

Первые вопросы типа "На чем вы сейчас ездите?"/"Вы покупали это

новым?"/ "Вы оплатили это по GMAC?" или "В какую комнату вы это

поставите?"/"Комната большая?"/"Какие еще аксессуары и предметы

мебели есть в этой комнате?" могут для начала дать вам возможность

выяснить, кто перед вами - просто любопытствующий или человек,

которого можно расценивать как потенциального покупателя. Затем

открытые оценочные вопросы должны дать вам понять, чем человек

зарабатывает на жизнь, где и сколько времени он работает. Если он

женат, в принятие решения может быть вовлечен еще кто-то. Вам, воз-

можно, придется продавать сразу двум людям, а не одному. Если у них

есть дети, это может повлиять на тип товара, который их устроит. Ес-

ли у них много детей, их доход может быть недостаточен, чтобы их во-

обще можно было рассматривать как потенциальных покупателей.

Если вы занимаетесь продажей дорогостоящих объектов, вы долж-

ны быть еще более прямыми и точными. Вы можете предложить им

"Cavalier", если они не могут позволить себе "Corvette", кирпичное ран-

чо вместо дома на озере. В таких обстоятельствах, если они проходят

через открытые квалификационные вопросы, немедленно начинайте

собирать информацию об их доходах и долгах. Конечно, в ненавязчи-

вой манере. Объясните, что вы можете предоставить ту информацию,

которая поможет им принять решение, информацию, которая будет

им нужна, вне зависимости от того, что и у кого они будут покупать.

Будьте внимательны и предупредительны. Все это не должно быть по-

хоже на инквизицию. Но выясните точно, какой тип платежей они мо-

гут себе позволить, какой залог они могут внести и соответствующую

максимальную цену. Если вам не удастся этого сделать, это будет озна-

чать, что вы напрасно потратили свое и их время. Не слишком хоро-

ший пример эффективного времяпрепровождения, на правда ли?

Секрет 2:

Создавайте базу данных

о потенциальных клиентах

Это просто: прежде чем вы сможете кому-нибудь что-то продать, вам

нужно найти того, кому продавать. А чтобы сделать это, вам нужно со-

здать соответствующий перечень предполагаемых клиентов, из кото-

рого вы потом получите основной перечень потенциальных покупате-

лей, с которыми уже можно договариваться о встрече. Если вы прода-

вец в розничной торговле, то может показаться, что вам это не нужно.

Нужно. Если все, что вам приходится делать, это ждать на месте, когда к

вам придут клиенты, вы всего лишь приемщик заказов, а не продавец.

Приемщики заказов получают всего лишь на 20 % больше подростков,

заворачивающих гамбургеры в закусочных "Макдональдс".

Существует наименование для этого процесса создания перечней

предполагаемых клиентов и назначения встреч с теми, кто может ока-

заться реальным покупателем. Это называется "холодным" прогнози-

рованием. Бегут мурашки по спине? Слова "холодное прогнозирова-

ние" обычно вызывают такой же отклик, как "корневой канал", "ядер-

ная зима" или "аудит IRS"'. Большинство продавцов ненавидит и/или

боится проводить холодное прогнозирование. Шансы любого пред-

полагаемого кандидата превратиться в реального клиента на встрече

колеблются между низкими и очень низкими. Вы встретите отпор,

возможно, граничащий с враждебностью. Не принимайте это в свой

адрес. Вы только подходящий объект для них, на котором можно оты-

граться. Они даже не знают вас, поэтому как они могут ненавидеть вас?

На самом деле холодное прогнозирование - это нечто, что вы должны

сделать, и оно работает, если, во-первых, у вас есть план, а затем, если

вы настолько дисциплинированы, что превращаете ваш план в дела.

Давайте рассмотрим несколько моментов создания базы потенциаль-

ных клиентов.

(1) Используйте ресурсы вашей компании

Многие компании дадут вам перечни предполагаемых и реальных

клиентов. Используйте их. Поинтересуйтесь у ваших коллег их опы-

том. Ищите информацию у всех и каждого, кто работал до вас. Узна-

вайте у других, как им работается в данной области и как это лучше де-

лать вам. Помните: вы не должны совершить ни одной ошибки, кото-

рую совершил до вас кто-нибудь другой,

Ваша компания может иметь возможности отправки прямой поч-

ты, доступные вам либо по минимальной цене, либо бесплатно. Она

может иметь учебные курсы или особые способы, как проводить по-

иск потенциальных покупателей и назначать встречи. Изучите все это.

Измените, если нужно, соответственно своему стилю,

Подумайте об этом: в самом начале работы, до того как начнется

торговая деятельность и вы будете снижать ваши квоты каждый месяц,

ваша готовность делать то, что требуется для холодного прогнозиро-

вания, продемонстрирует менеджеру по торговле, что вы предприни-

маете все, чтобы добиться успеха. Менеджерам по торговле нравится

это, потому что благодаря этому они сами хорошо выглядят. И менед-

жеры по торговле могут активно помогать тем служащим, которые

способствуют тому, чтобы сами менеджеры выглядели хорошо.

(2) Выясните все в вашей библиотеке

Начните работу с библиотекарем. По определению библиотекари -

это дружелюбные с небольшой долей аналитика. И они могут помочь

вам локализовать мириады источников прогнозирования в местной

или университетской библиотеке, везде - от Dun and Bradstreet до

Standard and Poor's. Вам нужны большие или мелкие компании? Вам

нужны компании, связанные с определенной отраслью промышлен-

ности? Вам нужны все рекламируемые компании? Вам нужны их адре-

са, номера телефонов и имя вице-президента по маркетингу? Все это

можно найти в библиотеке, поэтому познакомьтесь с библиотекарем,

расскажите ему или ей о том, что вам нужно, и о тех предполагаемых

покупателях, которых вы ищете. Затем позвольте ему провести вас че-

рез подобранный материал. Поскольку вы уже в библиотеке, потрать-

те еще час или два на самостоятельное изучение справочного отдела.

Там все ждет того, чтобы вы это обнаружили.

(3) Выясните все по телефонной книге

В зависимости от вашего бизнеса, посмотрите все списки жильцов,

хозяев домов, Желтые страницы или Белую книгу по бизнесу. Во мно-

гих библиотеках есть также и телефонные книги многих городов. Ес-

ли нет или если это более удобно для вас, обратитесь в телефонную

компанию. За номинальную плату они отправят вам любую информа-

цию о любом городе в течение 10-14 дней. И они включат плату в ваш

телефонный счет. Если вы постоянно ведете бизнес за пределами ва-

шей местной телефонной компании, телефонные книги других горо-

дов могут быть бесценным источником имен, адресов и номеров теле-

фонов потенциальных покупателей.

(4) Проверьте другие справочники

К ним относятся указатели по бизнесу, списки клубов и компаний. Ес-

ли вы находитесь в Атланте, разве не будет полезным для вас иметь пе-

речень всех имен и должностей служащих в Джорджия-Пасифик или

компании Кока-Кола? Если вы в Рочестере, как насчет Кодака? Или ес-

ли вы в Тускалузе - университет Алабамы? Если вы ищете кандидатов

в покупатели среди людей с высокими доходами, как насчет списка

членов местных клубов графств или яхт-клубов? Дело обстоит так, что

вы не можете просто позвонить в эти клубы и компании и попросить

их срочно передать вам списки. Их позабавит подобное. Но списки

там есть, и кто-то, кого вы знаете, может иметь к ним доступ.

Также обратите внимание и на обратные адресные книги, органи-

зованные по адресам, а не по алфавиту; списки жильцов или владель-

цев домов; почтовые списки и другие перечни нынешних и прошлых

пользователей подобной продукцией. Когда вы присоединяетесь к CD

клубу, вас не удивляет, что еще десять клубов пишут вам? Вы были в спи-

ске. Когда вы покупаете что-то по каталогу, что происходит? Что когда-

то вы заказали какую-то мелочь, а общаетесь уже с 800-тым продавцом?

Суть в том, что компании и продавцы-индивидуалы используют

общие списки, потому что они являются источником хороших, веро-

ятно уже оцененных потенциальных покупателей с продемонстриро-

ванной покупательской историей. Может быть один или несколько из

них станут значимым источником для вас или вашей компании.

(5) Выясните все в мастерской по ремонту

Рассмотрим пример. Когда вы наиболее склонны купить машину?

В тот ли день, когда вы наслаждались милями и милями беззаботной

езды в выходной день? Едва ли! Это тот день, когда вы встали на час

раньше, чтобы быть вовремя в ремонтной мастерской. Мастерские от-

крываются в 7:30 утра. Если вы не хотите стоять там до 9:00, пока они

запишут всех людей в очереди перед вами, лучше встать на 45 минут

или на час раньше.

Вы можете подумать, что магазин открывается в 9:00. На самом де-

ле он открывается в 6:30, когда первая машина подъезжает ко входу.

Человек сидит в машине уже час, слушая радио и думая о том, как хо-

рошо было бы взять книгу или газету. Что если (просто представим),

что если продавец был бы уже внутри, пригласил бы клиента в демон-

страционную, где в кофеварке кипит свежий кофе? Такой продавец,

возможно, завершит много сделок до того, как приедут другие продав-

цы, больше, чем кто-либо другой за весь день.

Вы продаете телевизоры, стереоаппаратуру или что-то еще, чему

временами требуется весьма дорогой ремонт? Посетите соседние ма-

стерские и/или установите отношения с независимыми мастерами.

Когда мастер по ремонту телевизоров говорит, что ремонт нецелесо-

образен, он может дать клиенту вашу визитную карточку и посовето-

вать им найти вас, чтобы приобрести новый приемник. Конечно, они

не будут делать этого просто так, но об этом поговорим в следующем

разделе.

А что у вас за товар? Среди людей, которые обращались в мастер-

ские, есть те, которые хотят приобрести что-то новое и более совре-

менное? Проверяйте мастерские и принесите им что-нибудь почи-

нить сами.

(6) Выясните все в государственных структурах

Выясните все, что можно, в Торговой палате или связанных с ней

агентствах и бюро. Они имеют дело с текущим или перспективным

бизнесом? Они выдают разрешения и лицензии? Вы можете обнару-

жить, что стадия получения разрешений и лицензий - это оптималь-

ное время для торговых встреч. К тому моменту, когда они откроют

двери для бизнеса, для вас может быть слишком поздно.

Все государственные агентства генерируют огромное количест-

во данных и информации. По моему мнению, поскольку они не про-

изводят ничего материального, это единственный способ, которым

они могут оправдать удержание около 40 процентов заработка у всех

производящих что-то рабочих людей страны. Вы платите за всю ту

бумажную работу, которую они делают, поэтому извлекайте из нее

выгоду. Начните опрашивать те агентства и бюро, имеющие дело с

промышленностью и фирмами, которые могут стать вашими потен-

циальными клиентами. Затем выясните, какой информацией, нуж-

ной вам, они владеют и процедуры ее получения. Заведите друзей

в госсистеме.

(7) Застолбите территорию

Принадлежите ли вы к какой-нибудь группе, клубу или профессио-

нальной ассоциации? Есть ли там люди, с которыми регулярно встре-

чаетесь по работе или на отдыхе? Утвердите себя в этой группе и сде-

лайте так, чтобы все ее члены знали, чем вы торгуете. Внутри и вокруг

вашего общества, то есть в ассоциации родителей детей из данной

школы, в молодежных организациях, организациях по обслужива-

нию, промышленных и торговых группах. Вы можете заинтересо-

ваться организациями, занимающимися охраной окружающей сре-

ды, политикой или религией. В любое время, в любом месте, где соби-

раются люди, которые могут стать вашими потенциальными клиен-

тами, вы тоже должны быть. Раздавайте ваши визитные карточки, что-

бы все на данной территории знали, кто вы, что вы продаете и как

с вами связаться. В зависимости от вашей отрасли промышленности,

торговые шоу и разговоры могут также быть золотой возможностью

устанавливать связи, подыскивать клиентов или распространять ин-

формацию.

Еще один последний момент разметки территории - такой про-

стой, что его легко забыть: выходите и гуляйте или ездите повсемест-

но. Ездите разными путями, если вы за рулем. Ходите внутри и вокруг

торгового или офисного центра. Я уверен, что там есть те люди, о ко-

торых вы не знали, что они могут быть там.

(8) Устраивайте встречи

для обмена информацией

Тип встречи для обмена информацией, о которой я рассказываю, это

встреча, когда вы собираетесь вместе с людьми, занятыми торговлей

в родственных областях, но не с конкурентами, чтобы обменяться ин-

формацией. Например, хорошей компанией может быть агент по тор-

говле недвижимостью, оценщик, владелец ипотечного банка и стра-

ховой агент.

Для таких вечеринок по обмену информацией надо соблюдать

некоторые правила. Во-первых, проводите их регулярно в удобный

для всех день и время, может быть утром в понедельник за легким зав-

траком или в четверг за ленчем. Во-вторых, ожидается, что участники

придут и принесут материалы, которыми можно обменяться друг

с другом. Если один из членов пропускает встречу слишком часто

и/или не приносит на нее нужную информацию, исключите его и по-

дыщите кого-нибудь нового.

(9) Раздавайте визитные карточки

Каждый раз, когда вы сидите рядом с кем-нибудь, дайте ему карточку и

расскажите, чем вы занимаетесь. Раздавайте карточки всегда - когда

вы стоите в очереди, будь эта очередь за билетом в кино, или когда вы

ждете, что откроют ворота на бейсбольный матч; каждый раз, когда вы

занимаетесь покупками или что-то рассматриваете и встречаете дру-

гого человека; и, в особенности, каждый раз, когда вы совершаете

транзакцию с кем-то, кто находится на принимающей стороне ваших

денег: мясник, булочник, изготовитель подсвечников. Убедитесь, что

они знают, чем вы занимаетесь, и знают о товарах, услугах и выгодах,

которые вы можете предоставить. Какова вероятность того, что одна

из этих карточек когда-нибудь приведет к сделке? О, может одна из

тысячи. Не здорово, вы скажете? Сколько стоит вам тысяча карточек?

И что вы можете получить от средней сделки? Если вы поняли мысль,

начинайте раздавать карточки!

Секрет 3:

Возделывайте почву

для рекомендаций

Я уже говорил однажды, я готов повторить это снова и я, возможно,

повторю это еще не раз: рекомендации являются ключом к успеху

в торговле. В начале карьеры продавца, конечно, вы не ждите, что у вас

будет много рекомендаций. Это означает много, много часов и дней

пустых звонков и встреч с предполагаемыми клиентами. Когда прой-

дет время, возникнут ссылки на вас и вы сможете полагаться на них

все больше и больше. Проблема состоит в том, что многие продавцы

так долго ждать не могут. Тяжело платить по счетам создания базы

удовлетворенных клиентов, которые станут источником ссылок на

вас, распространяющихся сами по себе. Если вы достигли этого, это

просто здорово. Попасть туда - очень трудно. Но как и все в торговле,

ваш бизнес рекомендаций возникнет, и возникнет скоро, если вы пла-

нируете вашу работу и план работает над возделыванием почвы для

рекомендаций. Здесь приводятся некоторые советы для создания это-

го бизнеса рекомендаций.

(1) Услуга, развитие, услуга, развитие

Продавцы часто совершают существенную ошибку в своем восприя-

тии процесса торговли. Они упорно работают, чтобы оценить пред-

полагаемого клиента, назначить встречу, устроить презентацию и за-

вершить сделку. После завершения они получают оплату, они удовле-

творены, и процесс заканчивается, или так они думают. Их ошибка со-

стоит в том, что они не могут понять, что завершение торговой сдел-

ки - это только начало процесса получения удовлетворения заказчи-

ком. Радостный продавец удовлетворен сделкой и направился к следу-

ющей цели, тут же забыв о заказчике и создании тех отношений, кото-

рые приведут к повторной сделке и благодарным ссылкам на продав-

ца. Напротив, торговец-профессионал понимает роль продолжитель-

ных усилий по культивированию почвы для рекомендаций и поэтому

предпринимает дополнительные усилия, чтобы заказчик был доволен

и после совершения сделки. Это означает повторяющиеся услуги

и продолжение демонстрирования истинного внимания и интереса

к заказчику. Это те инвестиции, которые дают привлекательные диви-

денды. Конечно, рассказ вашему предполагаемому покупателю о всех

особенностях и выгодах товара может привести вас к сделке. Но то,

что вы делаете после сделки, после того как вам заплатили, точно при-

ведет к положительным ссылкам на вас.

Снова возвращаемся к содержанию/отношениям. Люди будут ре-

комендовать товар за его полезные, содержательные аспекты, если -

и только если - он также приносит удовлетворение на уровне отно-

шений. Вы не будете рекомендовать самый лучший товар, если вам не

нравятся люди, представляющие его, и не будете рекомендовать услу-

ги, которые они вам предоставляют. Вы будете рекомендовать хоро-

ший товар, полученный от тех людей, которые были с вами и после за-

ключения сделки.

(2) Просите и получите

Одним из самых фундаментальных догматов торговли является то,

что вы должны просить заказ. Это называется завершением сделки

и является предметом обсуждения последней главы этой книги. Важ-

ность поиска заказа не ограничивается, однако, только вашими торго-

выми презентациями. Это также является ключом создания потенци-

альных клиентов, обратившихся к вам в результате того, что вас реко-

мендовали другие люди. Но если вы не просите, вы, вероятно, и не по-

лучите.

Главным образом, вы просите о рекомендации у удовлетворен-

ных вами покупателей. Однако, не упускайте из виду рекомендации,

которые могут дать вам все те люди, с которыми вы работали в про-

шлом, возможно даже в кажущихся не очень близкими областях. Сей-

час я приведу пример из своей жизни, чтобы проиллюстрировать мои

слова. Я основал Организацию Кимбола, потому что я верил, что у ме-

ня есть опыт и знания, чтобы развивать и проводить учебные про-

граммы по торговле и менеджменту, которые увеличат эффектив-

ность работы и торговли. Спустя много дней, проведенных в борьбе

с собой, я представил свои идеи и предложения руководству. В начале

они проявили интерес. Затем, что можно было предвидеть, они пред-

ложили мне назвать им компании, для которых я делал такие же про-

граммы. Как можно вежливее мне пришлось объяснить им, что они бу-

дут первыми. Вы знаете, что произошло потом. Это было похоже на ту

ситуацию, когда вы ищете работу, а всем нужен опытный работник. Вы

не можете получить работу, не имея опыта, и не можете приобрести

опыт, не имея работы. Ловушка номер 22.

Поворотный момент в моем бизнесе произошел, когда я предста-

вил предложения в Бирмингем, в компанию, которой управлял Люк,

человек, с которым я работал более 12-ти лет в одной или разных, свя-

занных деловыми контактами, компаниях. Как и при первой моей по-

пытке, все, что я мог сделать, это сказать Люку и его менеджерам, что

я уверен, что смогу разработать хорошие программы, которые прине-

сут выгоду их сотрудникам и их компании. Разница заключалась в том,

что к этому времени у Люка был значительный опыт работы со мной.

Нет, я никогда не разрабатывал и не проводил учебные программы по

торговле и менеджменту для него. Но он знал, что я приложу все уси-

лия, чтобы достичь успеха, и сделаю то, что я сказал, если я обещал.

Я уверен, что это было решающим фактором, когда мне предоставили

возможность работать с ними.

Если вы продемонстрировали свой профессионализм или помог-

ли кому-то насладиться выгодой от вашего товара или услуги, этот че-

ловек, возможно, будет более чем счастлив дать вам хорошие реко-

мендации и предоставить информацию о вас. Просто будьте уверены,

что вы оказали все обещанные услуги и даже больше. Если клиенты

удовлетворены и выглядят сговорчивыми, но не могут принять реше-

ния, отведите их в сторону и спросите: "Вы упомянули, что были пре-

зидентом ассоциации домовладельцев. Возможно, это могло бы стать

хорошей инвестицией для некоторых членов ассоциации?" или "Вы

сказали, что вы бываете в лиге по боулингу вечером по средам. Вам не

кажется, что там кому-нибудь может быть интересно послушать о воз-

можностях типа этих?"

Естественно, вы не хотите казаться толкачом или поставить кли-

ента в неловкое положение, когда просите упомянуть о вас. Если мо-

жете, делайте это в неформальной и свободной атмосфере. Будьте

внимательны. Если ваш клиент кажется удовлетворенным, тогда про-

сите его, чтобы он рекомендовал вас другим. Ловите момент! Просите

и получите.

Вот пример из личной жизни для иллюстрации моей точки зре-

ния. В программе, разработанной для компании Люка, нашим первым

шагом было двухдневное уединение за городом с ним и его менедже-

рами. В течение дня мы проводили занятия, чтобы помочь менедже-

рам развить их мастерство управления и умение устанавливать цели.

В конце дня и вечером мы оставили время на отдых и релаксацию. Од-

ни из практикантов пошли поплавать, другие половить рыбу, а некото-

рые собрались вместе на веранде, чтобы выпить чего-нибудь прохла-

дительного и поговорить. Люк и я, будучи заядлыми бегунами, отпра-

вились на пробежку по сельской местности северной Алабамы. Мы

вернулись назад примерно через час, физически уставшие, но с осве-

женными мозгами. Если вы любитель бега, вы понимаете, что я имею в

виду. Мы сели на веранде, поболтали о пустяках, не касаясь серьезных

тем. Естественно, разговор вернулся к занятиям, которые мы проводи-

ли в тот день, и я спросил Люка, что он думает о программе. Он сказал,

что он действительно доволен и несколько его менеджеров сказали

ему, что это было самое лучшее из того, что им приходилось посещать

такого рода. Действительно, некоторые из самых приятных коммен-

тариев были от людей, сначала не выказывавших явного энтузиазма от

присутствия на занятиях. Он закончил словами, что смог реально уви-

деть выгодное воздействие на этих людей. Естественно, я был доволен.

Затем внезапно меня осенило, и я сказал себе: "Эй, Кимбол, твой заказ-

чик высказывает удовлетворение. Это повод попросить его о реко-

мендациях. Действуй!" Итак, после того как я сказал, что рад слышать

его мнение, что дела идут хорошо, я повернулся к нему и сказал: "Люк,

ты не знаешь еще кого-нибудь, кому была бы польза от такой програм-

мы, как эта?" Он подумал с минуту и сказал: "Тебе можно поговорить

с Биллом из Монтгомери".

Не нужно говорить, что первое, что я сделал утром в понедель-

ник, - это позвонил Биллу. Я представился и сказал, что Люк предло-

жил мне ему позвонить. Я кратко изложил, что провожу учебные заня-

тия по менеджменту и торговле в Бирмингеме и мне кажется, что ему,

вероятно, интересно услышать о том, что я могу сделать для него в

Монтгомери. Затем я спросил, удобно ли будет ему встретиться со

мной следующим утром в десять часов. Билл согласился, и ранним яр-

ким утром я направлялся по 85-му шоссе. Я приехал примерно без чет-

верти десять, и секретарь Билла пригласила меня присесть и предло-

жила чашечку кофе, сказав, что Билл подойдет, как только закончит

разговор по телефону.

Догадываетесь, с кем Билл разговаривал по телефону? Конечно!

И разве стало неожиданностью, что на следующей встрече два дня

спустя с Биллом и его основными менеджерами мы обговорили все

особенности программ для их 200 служащих. Меньше, чем через неде-

лю после проведения первых учебных занятий в Организации Кимбо-

ла, я заключил сделку на вторую большую программу.

Я рассказал вам это не для того, чтобы выставить себя перед вами

как крупного бизнесмена, это не так. Этот рассказ является примером,

как мощно может действовать рекомендация после того, как вы при-

ложили все усилия, чтобы помочь вашему заказчику почувствовать все

выгоды от вашего товара или услуги, и заказчик выразил удовольствие

от хорошо сделанной работы. Обратите внимание, что рекомендация

не является просьбой к кому-то сделать что-то для вас. Это предостав-

ление возможности вашему заказчику дать возможность еще кому-то

получить выгоды, которые вы дали ему. Итак, когда заказчик говорит

вам, что вы хорошо делаете свою работу, нет смысла быть застенчи-

вым. Попросите рекомендации. Просите и получите.

(3) Заводите "охотничьих собак"

Когда вы гоняетесь по кустам за перепелом, не делайте этого в одиноч-

ку. Возьмите несколько охотничьих собак. Если вы не являетесь по-

клонником университета Джорджии или Кливленд Браунз, вы, вероят-

но, называете их "легавые". Это одна из вариаций на тему "просите

и получите". Ранее я упоминал, что наличие ремонтных мастерских

является для вас возможностью приобрести людей, которые будут ре-

комендовать вас, - это одна из возможностей. Кроме того, потенци-

ально даже более выгодные возможности могут дать вам заказчики,

получившие удовлетворение от вашего товара. Продавая им товар, да-

вайте им ваши карточки и рассказывайте им, что за каждого человека,

которого он или она направит к вам, а тот что-то купит, они получат

плату как за услугу.

Давайте представим, что вы торгуете, скажем, недвижимостью.

Почему бы каждый, от парфюмерного магазинчика Бетти "Beauty

Barn" до местного магазина компьютеров, не стал бы направлять к вам

клиентов? Просто сделайте на карточках, которые вы оставляете им,

небольшую надпись, которая бы говорила: "Вы хотите продать свой

дом? Зайдите ко мне." или "Хотите купить лучший дом из ваших снов?

Зайдите ко мне". Когда потенциальный покупатель заинтересуется, ва-

ша "охотничья собака" даст ему одну из ваших карточек, на которой

написано имя направившего к вам клиента. Если клиент покупает что-

то, вы оплачиваете услугу тому, кто его направил.

В целом, такие люди наиболее полезны, если вы торгуете товара-

ми и услугами, которые предназначены для семей и отдельных людей.

"Охотничья собака" может быть не пригодна, возмутительна или не-

этична в транзакциях крупного бизнеса. Большинство компаний вы-

ступает против и налагает очень жесткий запрет на то, чтобы их слу-

жащие принимали благодарность или подарки от поставщиков. В та-

кой ситуации эти профессионалы бизнеса обычно примут просто

письмо с благодарностью, если они дали вам рекомендацию. Даже бо-

лее того, они могут пронаблюдать все действия с вашей стороны, что-

бы убедиться, что они и клиент, которому вас рекомендовали, обслу-

живаются безупречно, все доводится до конца и не упускаются детали.

Если вы чувствуете непреодолимое желание сделать для них больше,

скажите им, что вы послали взнос в любимый ими приют от их имени.

(4) Сядьте на велосипед

Я не имею в виду тот двух- или трехколесный, на котором вы катаетесь

вокруг соседских домов. Я имею в виду постоянный торговый цикл ва-

шего товара. Некоторые объекты следуют почти регулярной торговой

модели - может быть год, может два, может пять или более. Клиент по-

купает новую вещь и некоторое время наслаждается ею. Затем она на-

чинает изнашиваться понемногу и понемногу надоедать ему или ей.

Клиент хочет получить новую усовершенствованную модель, значит,

на растении появилась новая почка. Пришло время приступать. Все

чувства настроены на запах чего-то нового. Трудно сказать, чем это

вызвано, но мне всегда кажется, что главным фактором является при-

ближение последнего платежа. Давайте рассмотрим. Американцам

нравится жить на грани финансового риска. Не патриотично не забо-

титься о ежемесячных платежах. Помните, когда вы посмотрели

в свою платежную книжку и поняли, что всего лишь через шесть меся-

цев машина будет вашей? Не будет больше выплат за машину! Пре-

красная мысль. Вспомните все то, что вы планировали сделать на вы-

свобождающиеся каждый месяц деньги. Итак, что происходит? Суще-

ствует вероятность, что вы даже не дотянете до последнего платежа.

Если вы все же дотянете, могу поспорить, вы не выдержите более од-

ного или двух месяцев. У вас возникнет непреодолимое желание что-

нибудь купить. А когда такое желание возникает, это похоже на состо-

яние влюбленности. В начале вы даже не понимаете, что происходит

с вами. Потом вы пытаетесь немного посопротивляться. В конце кон-

цов, это чувство вас побеждает. Вы уже "горячий" клиент, готовый

покупать.

Если то, что вы продаете, имеет регулярный торговый цикл, вы

должны выдерживать этот цикл и контактировать с клиентами, когда

они готовы покупать. Естественно, я полагаю, что вы поддерживаете

контакт с этими людьми все время, отправляя письма с благодарнос-

тью, открытки, оказывая услуги и тому подобное. Затем, когда кажется,

что они готовы начать цикл снова, позвоните им, может так, как опи-

сано в следующем разделе, предложите им что-то, большего размера и

лучшего качества, меньшего размера и лучшего качества, новое и усо-

вершенствованное, последнее достижение, произведение искусства.

(5) Вынудите их

Как только что было замечено, когда "клоп" желания покупать кусает

кого-то, наступает прекрасное для вас время обозначить все выгоды

и достижения новейших технологий и модификации изделия, являю-

щихся очередным шагом вперед. Многие покупатели, однако, не под-

вержены укусам этого "клопа" по регулярному календарному циклу.

Когда то, чем они обладают, находится на грани последней выплаты,

они счастливы. Пусть наступит некий перерыв, хоть на шесть месяцев,

хоть на пять лет, после чего они будут готовы покупать снова. Помни-

те, это относится не к каждому покупателю, а только к любителям об-

новлений и модификаций, которые находятся в первых рядах, чтобы

приобрести последние технологические или конструктивные усовер-

шенствования.

Предположим, что вы торговец, специализирующийся на прода-

же телевизоров. Через день после появления на рынке высококачест-

венного телевизора вы совершили две сделки. Один телевизор был

продан семейной паре старше пятидесяти лет, которая покупает но-

вый телевизор каждые восемь или десять лет в течение последних

35 лет. Это похоже на восьми или десятилетний цикл покупок, то есть

то время, когда они хотят купить что-то самое совершенное на дан-

ный период. Запомните это, а лучше запишите, иначе можете забыть,

и обращайтесь к ним каждые семь с половиной лет. Напротив, вашим

вторым покупателем была пара молодых профессионалов около

тридцати, у них уже есть телевизор с дистанционным управлением,

150 каналами и 27-дюймовым экраном, со всеми другими технически-

ми возможностями, который они купили около двух лет назад. Кажет-

ся слишком коротким покупательным циклом? Похоже, что эти люди

хотят иметь все самое современное и технологичное, безотноситель-

но времени. Теперь позвольте вас спросить: через три года, когда по-

явится прямой кабельный цифровой прием, обеспечивающий суще-

ственный скачок в качестве, кому вы позвоните? Естественно! Моло-

дой паре! Даже если пройдет только три года и если будут сделаны

только первые шаги к новой конструкции, очень похоже, что они бу-

дут среди первых покупателей. Если вы устроите им технологический

перерыв на три года, трудно представить, что другой продавец про-

даст им что-то за это время. Но только не думайте, что они сами при-

дут к вам. Свяжитесь с ними первым.

А что с пожилой парой? Есть ли смысл звонить им тоже? Конечно,

почему бы нет? Это хорошая возможность поддерживать с ними лич-

ный контакт. Вы можете также спросить их, не знают ли они кого-ни-

будь, интересующегося новыми моделями телевизоров. Напомните

им о вашей программе оплаты за услуги, касающейся рекомендаций.

Это гораздо лучше, чем стоять в демонстрационном зале и ждать, ког-

да кто-нибудь в него войдет.

(6) Прочешите пустыню

К этому моменту я уверен, что уже убедил вас поддерживать контакты

с вашими клиентами. Это фундамент для следующих повторных сде-

лок и рекомендаций, которые, в свою очередь, являются фундаментом

вашего успеха. Иногда, однако, кто-то из ваших продавцов уходит на

пенсию или уезжает. Гораздо чаще кое-кто из продавцов работает три

или четыре месяца, заключает три или четыре сделки, а затем предпо-

читает искать работу в государственных учреждениях или учреждени-

ях на постоянной должности, где они могут сидеть на своем стуле це-

лый день и получать за это деньги. Но что с покинутыми заказчиками

тех бывших продавцов? Кто теперь позаботится о них? Естественно,

вы. Прочешите пустыню и спасите этих заброшенных клиентов. Пусть

они станут вашими клиентами.

Секрет 4:

Добейтесь встречи

Итак, мы исследовали проблему создания базы данных потенциаль-

ных покупателей, как систему идентификации тех покупателей, кото-

рые могут получить выгоду от вашего товара и услуги. Следующий

шаг представляет собой назначение встречи с этим клиентом с це-

лью проведения презентации товара вами лично. Обычно просьба

о встрече звучит по телефону. Помните об этом:

Цель телефонных звонков -

назначить встречу.

Давайте повторим: цель телефонных звонков - назначить встре-

чу. И ничего более.

Это легче сказать, чем сделать. Перед тем как договориться о

встрече, потенциальный покупатель может задать вопросы о большом

количестве деталей, касающихся вашего предложения, и в попытке

объяснить все это, чтобы добиться встречи, вы устраиваете презента-

цию/демонстрацию по телефону. В эту ловушку легко попасть. Про-

блема в том, что, если телефонный звонок о назначении встречи пере-

растает в презентацию, вы фактически убеждаете себя не назначать

встречу и не заключать сделку.

Очевидно, что я говорю о торговых ситуациях, в которых ваша

цель - встретиться с потенциальным покупателем лично. Если вы сей-

час наняты на работу, где вы получаете дополнительно 50 центов в час

за продажу по телефону, этот раздел не для вас до тех пор, пока вы не

получите настоящую работу.

В следующей главе я буду обсуждать особенности успешной пре-

зентации/ демонстрации. Сейчас достаточно сказать, что ваша пре-

зентация/демонстрация является средством, при помощи которого

вы активно вовлекаете вашего потенциального покупателя в обнару-

жение выгоды от вашего товара и услуг. Это означает стимуляцию

всех его чувств. Он видит это, он слышит это, чувствует запах, трогает

и пробует это. Но что происходит, когда вы проводите презентацию

по телефону? Вы теряете четыре из пяти чувств.

Еще один минус продаж по телефону: нет личностного контакта.

Помните о важности измерения взаимоотношений в коммуникации?

Как вы сможете развить доверие и взаимопонимание при общении по

телефону? Вы просто не можете этого достичь. Взаимоотношения

требуют контакта лицом к лицу, глаза в глаза.

В последней главе этой книги я буду говорить о завершении сдел-

ки. Ни одна презентация не завершается, пока вы не попросите заказ.

Но как вы узнаете, что наступило время заказа? Конечно, вы чувствуе-

те, когда клиент начинает соглашаться. Проблема в том, что большин-

ство таких сигналов-намеков невербальны по своей природе, поэтому

по телефону вы их теряете. Вы также можете потерять другие поведен-

ческие сигналы, которые помогают вам вести вашу презентацию/ де-

монстрацию к заключению соглашения. Еще раз, не забывайте:

Единственная цель телефонного

звонка - назначить встречу.

Ниже приводится несколько соображений, которые нужно дер-

жать в памяти, когда вы собираетесь позвонить, чтобы назначить

встречу:

(1) Думайте о действии, а не о результате

Звучит странно, не так ли? Действительно, вы получаете деньги за ре-

зультат, а не за методы и способы. Однако думать о действии может

быть полезно, когда вы открываете перспективу перед потенциаль-

ным клиентом. Нужно признать: будьте готовы получить больше отка-

зов, чем договоренностей о встрече. В большинстве случаев, но не бо-

лее чем в 95 процентах, клиенты могут быть грубыми, могут оскор-

бить вас, бросить трубку, не сказав до свидания и не пожелав вам хоро-

шего дня. Представим себе торговлю автомобилями. Как вы думаете,

каковы шансы, что телефонный звонок вынудит клиента получить во-

дительские права и купить машину? Один из сотни? Или один из двух-

сот? А каковы ваши комиссионные от продажи? Несколько сот долла-

ров? Неужели вы серьезно думаете, что лучше, когда вас обругают, от-

кажут вам, повесят трубку 199 раз, прежде чем вы найдете иголку

в стоге сена, которая купит машину? Результат не кажется стоящим.

С другой стороны, что вы скажете, если я сделаю вам такое пред-

ложение: я хочу, чтобы вы занимались для меня "холодными" звонка-

ми, и я заплачу вам один доллар за каждый звонок, вне зависимости,

чем он закончится. Они купят, они повесят трубку, они пошлют вас -

нет никакой разницы. Вы получаете доллар за звонок. Заинтересова-

лись? Имея основание предполагать, что те, кому вы звоните, закончат

разговор, вероятно, секунд через 20 или менее, я думаю, вы можете

сделать 50 ли 60 звонков в час. Конечно, вы заинтересованы!

Итак, какова разница между этими двумя сценариями: вам откажут

199 раз и вы заключите лишь одну сделку, или же вам заплатят доллар

за каждый звонок? Фактически никакой разницы. За долгую работу вы

заработаете один доллар за каждый звонок. Конечно, вы можете сде-

лать 500 звонков подряд безуспешно. С другой стороны, вы можете

встретиться в двумя клиентами лично за это же время. Все равно. Под-

считайте ваш собственный коэффициент. Выведите средние комис-

сионные, которые вы зарабатываете за каждую встречу, и разделите на

количество звонков, которое вам потребовалось, чтобы назначить

встречу. Сфокусировавшись на действии, а не результате, вы можете

найти стоящим сидеть час на телефоне в середине дня, чем сидеть

с коллегами, попивая кофе, разговаривая о плохо идущем бизнесе,

и ждать, когда к вам войдет следующий клиент.

(2) Начните с секретаря в приемной

Возможно, вы уже знаете, кто принимает решение, как произносятся

и пишутся их имена, как точно называется их должность, их почтовый

адрес, включая почтовый индекс. Если так, прекрасно. Попросите

о разговоре с этими людьми. Если, с другой стороны, вы хоть на йоту

не уверены в чем-то, спросите секретаря и сначала узнайте все точно.

Что касается секретарей, помощников, швейцаров, служащих на пар-

ковке, службы безопасности или любого другого служебного персона-

ла вашего клиента: будьте с ними вежливы. Улыбайтесь, вежливо разго-

варивайте, знайте их имена. Относитесь к ним так же, как и к их шефу,

с которым намерены заключить сделку на миллион долларов. Ддя это-

го есть несколько причин. Прежде всего, любой человек заслуживает

внимания и уважения. Если вы хотите показать, какой вы важный, об-

ращаясь напыщенно и грубо с теми, кого вы считаете ниже себя по по-

ложению, ваши перспективы на успешную карьеру торговца весьма

туманны. И второе, меньше философии и больше прагматизма, эта

"мелкая сошка" может помочь вам или навредить вам, и вы не забывай-

те об этом. Секретарша, симпатизирующая вам, может найти возмож-

ность назначить вам встречу с шефом на 15 минут. А попытайтесь

пройти через секретаря в приемной, которому вы не нравитесь!

(3) Личный секретарь - ключевая фигура

Вы думаете, что все личные секретари печатают на машинке, отвечают

на звонки и варят кофе. Если так, то вы неумелый администратор. Все

умелые администраторы понимают, что есть прямая связь между ва-

шим собственным успехом и компетентностью секретаря. А одна из

самых важных ролей секретаря - роль привратника: гарантировать,

что шеф встречается с теми людьми, с которыми ему или ей следует

встречаться; оценивать и отсеивать тех, кто не представляет важности;

направлять к менее значимому человеку или в отдел тех, кто представ-

ляет хоть какой-то интерес, чтобы они не занимали личное внимание

шефа. Если вам полностью блокирован доступ, игра закончена. И ни-

чего не остается, как отступить и отправиться в отдел или к означен-

ному человеку. Что вам нужно сделать, так это попытаться убедить

секретаря соединить вас с человеком, принимающим решения, чтобы

у вас появилась возможность объяснить свои причины ддя назначе-

ния встречи.

Иногда секретарь может назначить время вашей встречи без ва-

шего предварительного разговора с человеком, принимающим реше-

ния. Это случается очень редко. Обычно вам нужно пройти секретаря,

предоставив ему существенные аргументы, что у вас есть что-то, что

может заинтересовать' и быть важным для шефа и/или компании,

и второе, что вам нужно кратко переговорить с шефом, чтобы опреде-

лить, может быть он пожелает назначить встречу. Помните о том, что

мы сказали раньше: ваша цель на этой стадии - только назначить

встречу. Что касается секретаря, не говорите ничего, кроме того, что

вы просите о встрече. Например:

Секретарь: Офис миссис Джонсон.

Вы: Здравствуйте. Я Фред Фрамп. Она

на месте?

Секретарь: Минутку, я посмотрю. (Секретарь прекрас-

но знает, что она на месте. Это просто ос-

новной способ фильтрации посетителей.)

Вы от кого, мистер Фрамп?

В этот момент, если у вас есть рекомендации от кого-нибудь зна-

комого вашему потенциальному клиенту, используйте их. Это помо-

жет вам пройти.

Вы:  Я от Consolidated Particleboard. Боб Бенсон

предложил мне обратиться к вам.

Если у вас нет рекомендации, или если вы все еще не можете

пройти, вы знаете, что последует:

Секретарь: Что у вас за дело.

Однажды, в один особенно неудачный день, я ответил, что это

"карточные долги его жены". Верите или нет, меня соединили с чело-

веком, принимающим решения, и я договорился о встрече. Лучше ска-

зать что-то вроде:

Вы: Мы проводим исследования по маркетингу

и дистрибуции. У меня есть некоторые

идеи, о которых, как я полагаю, ей может

быть интересно услышать. Она здесь?

Если секретарь продолжает настаивать на дополнительных деталях

или предлагает отправиться к другому чиновнику, будьте стойки, боль-

ше не выкладывайте информацию и снова попросите разрешения:

Вы: Я уверен, миссис Джонсон хотелось бы об-

судить это лично, и она через несколько

минут будет знать, что нам с ней есть, что

обсуждать. Могу ли я поговорить с ней, по-

жалуйста?

Это может быть трудно, но будьте милы и вежливы, даже если вам

хочется сказать: "Эй, прекрати пытать меня и соединяй!"

Если после всего этого потенциального клиента "не окажется на

месте", секретарь может продолжать формальности и спросить ваш

номер телефона для обратной связи. Мой опыт - и я думаю ваш то-

же - подсказывает, что потенциальные клиенты не звонят сами, но

совсем не повредит, если вы оставите свой номер телефона. Просто

сделайте это с комментарием типа: "Она может застать меня по этому

номеру до двух часов дня. Если она не сможет мне позвонить, когда бу-

дет удобно перезвонить, чтобы застать ее?" Таким образом вы даете

понять, что будете звонить сами снова, если не дождетесь звонка от

нее. Теперь хорошо бы узнать и имя секретаря тоже.

(4) Договаривайтесь о встрече

за 45 секунд или еще быстрее

Когда вы начинаете разговор с потенциальным покупателем по теле-

фону, представьтесь, назовите свою компанию, имя человека, реко-

мендующего вас, очень кратко изложите свои данные, знания и опыт.

Затем скажите, по какому поводу вы звоните, в общих чертах выдели-

те основные выгоды и попросите о встрече. Будьте готовы, что весьма

возможно произойдет следующее: потенциальный клиент попросит

вас рассказать поподробнее, прежде чем согласится на встречу. По-

мните: чем больше вы расскажете в этот момент, тем с меньшей веро-

ятностью вы договоритесь о встрече. Просто попробуйте сказать:

"Я мог бы все объяснить по телефону, но...", - а затем приведите им ра-

зумные доводы о том, что вам все-таки нужно встретиться лично.

Предложение: прежде чем вы позвоните, продумайте несколько при-

чин, почему бы им было выгодно встретиться с вами.

Есть еще одна вещь, касающаяся назначения встречи. Часто ваш

потенциальный покупатель может проявить интерес, но предложит

вам встретиться с кем-нибудь из своих подчиненных. Многие чрез-

мерно нервные продавцы хватаются за эту возможность, чтобы хотя

бы просунуть ногу в дверь; но мой опыт подсказывает, что вы лишь на-

прасно тратите время и силы, встречаясь с людьми, у которых нет пол-

номочий принимать решения, связанные с бюджетом организации.

Повторю еще раз: прежде чем будете звонить, продумайте сущест-

венные причины, по которым человек с полномочиями должен с вами

встретиться, его подчиненные, конечно, тоже могут присутствовать.

Если человек с полномочиями упрямится, спросите, нельзя ли расши-

рить подчиненным полномочия, касающиеся принятия решения

о покупке, если ваше предложение устроит их. Если вы получите ут-

вердительный ответ, вы можете двигаться вперед. Если ответ отрица-

тельный, у вас есть возможность использовать его в качестве довода,

что все же ответственному лицу следует встретиться с вами лично,

поскольку тогда вы можете подробнее объяснить некоторые важные

моменты.

Если потенциальный покупатель скажет, что его подчиненные не

имеют полномочий о принятии решения о покупке, но двое из них

встретятся с вами позже, забудьте об этом. Опытные продавцы, тра-

тившие напрасно время и силы, просиживая целые дни с людьми, не

уполномоченными принимать решения, понимают, что я имею в виду.

Остальные могут поверить на слово, или несколько раз попробовать

сами. Вы все увидите.

Секрет 5:

Проводите

предварительную подготовку

Это кажется настолько фундаментальным, что вы можете подумать, буд-

то все продавцы делают это, но они этого не делают. Когда вы висите на

телефоне и встреча уже в руках, время начать работать над дополни-

тельными моментами, которые приведут назначенную встречу к успеху.

Все клиенты отличаются друг от друга. Каждый покупает по-раз-

ному и по разным причинам. Это значит, что вы должны подстраивать

вашу презентацию/ демонстрацию под каждого клиента и каждую си-

туацию. Представление, получившее четыре звездочки в Пеории, мо-

жет лопнуть в Грин Бей.

Как продавец-профессионал, обучавшийся по программе Кимбо-

ла, вы уже являетесь экспертом в том, что касается своего товара, кли-

ента, конкурента и отрасли промышленности. Сейчас наступило вре-

мя получить еще более детализированную информацию, которая даст

вам возможность перейти тонкую грань между хорошей презентаци

ей и хорошей презентацией, заканчивающейся заключением сделки

Для начинающих: выясните все, что можно, о личности, интереса?

и стиле совершения покупок человека, уполномоченного принимап

решения. Аналитику нужна не такая презентация, как экспрессивному

Подберите, какие направления отрасли и изделия наиболее подходя'

для этой конкретной фирмы. Опросите всех. Расспросите о подобно?

опыте ваших коллег и шефа. Если кто-то дал вам рекомендацию, пря

мо или косвенно, будь это "охотничья собака", или вы получили ее

другим путем, используйте ее. И не забудьте, что секретарь потенци-

ального клиента, с которым вы общались по телефону, ваш союзник

и он ожидает встречи с вами лично.

Некоторые выгоды подходят многим или всем компаниям. Есте-

ственно, используйте их на вашей презентации. Дополнительно обо-

значьте по меньшей мере одну деталь, проблему или возможность, ко-

торая будет представлять особый интерес именно для этого потенци-

ального покупателя и компании. Если вы не можете придумать ни од-

ной, вам нужно провести некоторую дополнительную подготовку.

Не концентрируйтесь только на человеке, принимающем эконо-

мические решения, обращайте внимание также и на других людей из

данной организации, которые могут повлиять на решение о покупке.

Например, тех, кто будет использовать ее. Не продавайте текстовые

процессоры шефу, не поговорив с секретарями и их руководителями.

Не продавайте станок и не устанавливайте его в цехе фабрики, не рас-

сказав операторам и начальнику участка о том, что станок может де-

лать и как облегчит их работу и жизнь. Те, кто непосредственно будут

заниматься или использовать ваш товар и услугу, имеют личное мне-

ние, поскольку это влияет на их повседневную жизнь. Они могут ока-

зать вам помощь и поддержку, если встанут на вашу сторону. Они мо-

гут сопротивляться, выступать против и даже саботировать, если вы

проигнорируете их.

Итак, вам лучше познакомиться с техническим персоналом ваше-

го потенциального клиента и использовать критерии технической

оценки, чтобы понять, соответствует ли то, что вы предлагаете, нуж-

ным спецификациям. Этот технический персонал не управляет фи-

нансами и не может сказать "да", но если ваше предложение не будет

соответствовать их техническим критериям, они могут сказать "нет"

и часто так и поступают.

Во многих компаниях вашим продавцам не разрешат контакти-

ровать с их техническим персоналом. Однако они могут позволить ва-

шему техническому персоналу сделать это. Если так произойдет, под-

ключите ваш технический персонал как можно раньше, вероятно, еще

до того, как вы начнете развивать ваше предложение.

Что особенно важно, если вы устремились в незнакомые и не отме-

ченные на карте воды, возьмите тренера-инструктора. Инструктора

можно найти в вашей организации, в организации покупателя или еще

где-нибудь. Их роль - служить вам гидом в торговле и давать вам сове-

ты по стратегии подготовки вашего предложения и взаимодействия со

всеми, кто может повлиять на покупателя. Рассматривая кого-нибудь

как потенциального инструктора, убедитесь, что вы доверяете ему, а он

верит вам. Кроме того, инструктору должны доверять в организации

покупателя, и у него должно быть желание, чтобы вы добились успеха.

Подойдите к этому человеку с просьбой о совете и консультации. По-

пробуйте действие трех коротких слов "мне нужна помощь". Не проси-

те о том, чтобы он рекомендовал вас или замолвил доброе слово о вас

перед человеком, принимающим решения. Попросите о рекоменда-

ции и добром слове - и, с большой вероятностью, он вашим инструк-

тором не станет. Попросите вместо этого о совете и помощи. В таком

случае у ваш больше шансов получить инструктора и человека, кото-

рый может дать вам рекомендацию.

Наконец, сделайте все возможное, чтобы заранее запланировать

ваш звонок и презентацию/демонстрацию. Поставьте себя на место

покупателя. К каким из его проблем, нужд и возможностей вы можете

обратиться, чтобы показать, как ваш товар или услуга могут способст-

вовать их решению? Каковы их вероятные возражения, и как вы пла-

нируете ответить на них? Никто не любит возражений, и я знаю, вы не

хотите думать о них. С другой стороны, безопаснее, если вы узнаете

о возражениях. Лучше подумать о них заранее и иметь на них готовый

ответ, чем неожиданно встретиться с ними на презентации. Вы будете

мычать и бормотать в попытке ответить, а затем, две минуты спустя,

придумаете блестящий ответ, к сожалению, две минуты - это слишком

поздно, чтобы выглядеть в выгодном свете. В седьмой главе мы в дета-

лях обсудим возражения и посмотрим, как превратить их из препятст-

вий в преимущества.

Обдумав ситуацию, выберите материалы для презентации и напи-

шите план разговора по телефону. Практикуйтесь, практикуйтесь,

практикуйтесь в том, что вы собираетесь сказать или сделать, и в том,

как ваша презентация позволит вашему потенциальному покупателю

самостоятельно обнаружить истину и выгоды для него или нее самой.

Запишите пункты соглашения, которым вы попытаетесь завершить

сделку. И, кроме всего, установите специальную цель для встречи:

Какое действие и обязательство

является вашей целью?

Должно быть очевидным, что каждый продавец имеет особую

цель каждой встречи. Иначе, как говорят йоги, если вы не знаете, куда

вы идете, вы можете забрести не туда. Наряду со своей основной це-

лью, установите пробные цели. Например: цель встречи добиться рас-

пространения вашего товара по 500 магазинам предполагаемого кли-

ента, разбросанным по всей стране. Иной способ решения задачи -

попробовать осуществить это в 100 магазинах на юго-востоке страны

в течение 60 дней, а затем принять решение о распространении по

всей стране.

Выводы

В этой главе рассматривались Пять главных секретов определения по-

тенциальных покупателей и подготовки встречи. Напомним:

• Секрет 1: Ключ - оценка. Конечно, вы хотите выйти и встретить

потенциального покупателя лицом к лицу. Убедитесь, что эти лю-

ди могут стать потенциальными покупателями. Не тратьте свое

время и время клиентов, у которых нет возможности оплатить все

те выгоды, которые вы предлагаете.

• Секрет 2: Создавайте базу данных потенциальных клиентов. Это

большой перечень всех возможных клиентов, не охваченных се-

тью рекомендаций. Из этого перечня вы сможете выбрать тех, ко-

му стоить позвонить.

• Секрет 3: Возделывайте почву для получения рекомендаций. Это

должно быть вашей стратегией получения рекомендаций и иден-

тификации клиентов, расцениваемых как потенциальные поку-

патели.

• Секрет 4: Назначайте встречи. Убеждайте потенциальных поку-

пателей встретиться с вами лично.

• Секрет 5: Готовьтесь к встрече заранее. Проводите предваритель-

ную работу, договаривайтесь о встрече только тогда, когда вы со-

брали информацию и подготовились.

Похоже, вы готовы начать работу. Вы определились, кому звонить,

назначили встречу с человеком, уполномоченным принимать реше-

ния, установили цель встречи и полностью подготовились. Наступило

время одеться соответственно случаю и выйти за дверь. Следующая

остановка - презентация/демонстрация.

ПРЕТЕНЗИЯ-ЭТО СПЕКТАКЛЬ.

Наконец все приготовления завершены. Вы нашли и оценили потенциального покупателя. Вы определили человека, способного принимать решения, и договорились о встрече. Вы выполнили всю предварительную работу: вы знаете все, что можно знать обо всех и обо всем. Вы спланировали и тщательно отрепетировали свою презентацию/демонстрацию. Ваши образцы и материалы подготовлены. Время проводить торговую встречу. Время шоу!

Время шоу, спросите вы? Но это же торговая встреча, а не сценическое представление. Неверно! Торговая встреча - это спектакль. Это шоу! Вы актер. Вы на сцене. И те же самые принципы, которые нужны для успеха на сцене или экране, приносят успех и на презентации. Нет, ваша цель не только развлечь, но ваше представление должно восхитить и увлечь аудиторию, вашего потенциального покупателя.

В этой главе мы разберем Шесть главных секретов искусства презентации. Первый секрет - убедиться, что с условиями и обустройством помещения для презентации все в порядке. Это значит, что нужно проверить комнату и оборудование заранее, чтобы избежать неприятных сюрпризов.

Секреты успеха представления включают эффектное начало для установления взаимопонимания с вашими клиентами. Затем спланированная последовательность вопросов для определения мотивов покупки; дайте им поговорить и помогите им самим прийти к истине. Во время презентации вы должны увлечь ваших клиентов, создавая в их сознании образы, в которых будут визуализироваться выгоды от ваших товаров и услуг. А в конце - никогда не теряйте из виду цель вашей презентации - заключение сделки!

Итак, вы прибыли к месту вашей презентации. Вы провели там уже много времени. Вы полностью подготовились, хотя коленки слегка дрожат. Вы идете к двери. Занавес готов подняться. Пришло время шоу! Вы достигнете успеха, потому что вы помните о Шести главных секретах искусства презентации. Секрет 1: Приведите в порядок ваше помещение

Мне приходилось видеть - могу поспорить, что и вам тоже, - бесчисленное количество торговых презентаций и встреч, которые были явными провалами. В некоторых случаях ведущий презентацию был либо не готов, терял нить проведения презентации, либо говорил или делал что-то неправильно. В большинстве случаев, однако, неудача возникала из-за помещения и его обустройства. Где бы вы ни проводили презентацию или встречу, будь это в офисе человека, принимающего решения, для него одного, или в аудитории для нескольких сотен или более человек, ничего не делайте наудачу. Потратьте достаточное количество времени, чтобы проверить и привести в порядок ваше помещение, оборудование и все принадлежности для проведения встречи. Как нам напоминает Мерфи, все, что может выйти из строя, обязательно выйдет из строя в самый неподходящий момент. Но большинства из того, что может помешать, вы можете избежать, если примете меры заранее. Ниже я привожу несколько моментов, о которых нужно помнить, когда вы готовите помещение и соответствующее оборудование. Я уверен, что кое-что, большинство или все из приведенного, случалось на встречах или презентациях, которые вы посещали. Просто не допускайте, чтобы хотя бы что-то из этого произошло на встрече или презентации, которую проводите вы.

(1) Проверьте размеры помещения, количество и расположение стульев

Должно быть очевидно, что вам нужно помещение достаточного размера, чтобы разместить всех приглашенных и чтобы всем хватило места. Невозможно представить, что встреча будет задерживаться из-за того, что люди будут ходить по соседним комнатам и выносить оттуда стулья, но такое случается.

Если ваша комната слишком мала, а приглашенные чувствуют себя как сардины в банке, вряд ли это удобно. Когда людям неудобно, их инстинкт подсказывает им, что надо выбраться, исчезнуть из неудобной им среды. Если механизм исчезновения включен, чему равны ваши шансы привлечь их внимание и вызвать интерес?

Слишком маленькая комната - плохо, но слишком большая комната ненамного лучше. Во время презентации вам нужно установить контакт и взаимопонимание с людьми, поддерживать диалог. Если у вас четыре человека в помещении, вмещающем четыреста человек, их внимание будет рассредоточиваться по всему пустому пространству. Это значит, оно будет направлено не на вас. Поэтому, когда вы назначаете встречу, определите, сколько людей придет, и подыщите комнату соответствующего размера. Она должна быть достаточно большой, но никогда слишком маленькой.

Еще одна важная деталь комнаты для презентации - расположение мест для сидения. Вы используете проектор для слайдов? Если да, разместите стулья так, чтобы люди могли смотреть на вас, когда вы говорите, и им бы не пришлось поворачиваться, когда вы будете показывать слайды. Также не забудьте сделать проход, через который вы будете проецировать на экран. Сколько раз вы были на презентациях, где вынуждены были смотреть на голову, все время торчащую на экране? Не допускайте, чтобы такое случилось у вас.

Такое же внимание надо уделить использованию плакатов, таблиц или видеомагнитофона. Разместите стулья так, чтобы ваша аудитория могла видеть все элементы вашей презентации, лишь подняв глаза или немного повернув голову. Удостоверьтесь также, что ваши наглядные материалы достаточно большого размера, чтобы их мог видеть каждый. Меньше проблем возникает с проектором для слайдов или кадо-скопом, поскольку изображение занимает весь экран. Больше проблем с видеомагнитофоном. Если вы используете его, сделайте так, чтобы монитор был не один. Таблицы и диаграммы также бывают плохо видны. Если человек в последнем ряду не может прочитать ваши цифры, у вас возникнут проблемы. Поэтому используйте большие, широкие линии в графиках, чтобы проиллюстрировать преимущества предлагаемого вами товара или услуги.

Если вы во время своей презентации используете аудиовизуальные материалы, вам также нужно проверить освещение. Никто не сможет рассмотреть графики в темноте. Разместите их так, чтобы на них падал свет. С кадоскопом возникает меньше проблем. Он достаточно ярок, чтобы ваша аудитория видела экран даже при включенном свете, но если вы хотите выключить свет, кадоскоп будет достаточно

сильно освещать комнату, чтобы люди могли видеть вас, друг друга и делать записи. Видеомагнитофон также не должен создавать проблем, частичное отключение света может улучшить види мость на экране и позволит людям, сидящим в аудитории, видеть все вокруг них и делать записи. Если освещение нельзя сделать менее ярким, оставьте его, если людям нужно видеть или делать что-то еще, кроме как смотреть на экран.

Со слайдами ситуация другая. Если свет горит, слайды смотреть невозможно. Если свет выключить, люди не смогут видеть вас, друг друга и делать записи. Если такой проблемы нет, то все отлично. Если есть, вам лучше проверить помещение заран ее, чтобы убедиться, что там есть возможность регулировать яркость света. Если там такой возможности не окажется, у вас есть два пути - перейти в другую комнату ил и соответственно перестроить свою презентацию.

Последнее замечание относительно комнаты - это вид из окна или, желательно, отсутствие такового. Комната с видом может быть идеальной для апарта ментов в Сан-Франциско, но не для проведения встречи или презентации. Наихудшая ситуация, если вы попытаетесь провести презентацию в комнате для встреч в отеле с видом на плавательный бассейн. Ничуть не лучше комната с видом на улицу, особенно если надвига ется гроза или это день первого снегопада. Закройте шторы или смените комнату.

(2) Проверьте все другие вероятные поломки и неудобства в помещении ддя презентации

Если играет музыка, выключите ее. Также дважды проверьте заранее, что шум из соседних комнат или из округи не будет проникать в комнату. Если вы проводите свою презентацию в отеле или бизнес-цен тре, вы должны договориться, что во время презентации мастера не будут включать пневмоперфоратор на этаже над вами. Вы должны обязательно убедиться, что в соседней комнате, отделенной от вас только раздвижной перегородкой, не будет одновременно с вашей проводиться другая встреча. В дни моей наивной юности я однажды открыл встречу на ленче с двенадцатым ударом часов словами: "Леди и джентльмены, я бы хотел пригласить вас...", когда вдруг за раздвижной перегородкой раздался звук фортепьяно и встреча за соседней дверью началась с пения государственного гимна. Я выдержал паузу, чтобы дать им закончить, - что еще мне оставалось делать? - и начал все с самого начала. Я опять дошел до: "Леди и джентльмены, я бы хотел...",< /FONT> когда группа за соседней дверью начала петь Песнь Верности. Я снова замолчал, дав всем возможность принять меня за крайне левого комми. Они закончили, и я начал свое вступление в трет ий раз, ожидая без всякого сомнения следом хор "Amazing Grace". Этого не произошло, но каждая из проводимых встреч превратилась в соревнование по крику в попытке быть услышанным своими приглаше нными и одновременно перекричать говорившего за соседней дверью. После этого события я больше ничему не доверяю и всегда проверяю заранее, будет ли в комнате тихо.

Часто вам может потребоваться разместить плакаты, сведения о товаре и подобные материалы на стенах помещения для презентации. Это может стать проблемой. Не думайте, что можно использовать кнопки. Их трудно приколоть к бетонной стене, а в комнате ддя переговоров вашего потенциального покупателя на стенах из красного дерева они не будут уместны. Многие компании из-за этого снабжают своих продавцов липкой лентой или скотчем. Если ваша компания дала вам скотч, сделайте для себя доброе дело и выбросьте его в мусор прямо сейчас. Он ничего не держит. Ну ладно, может я и не должен так говорить. Некоторые виды держат. Вы прикрепляете при помощи скотча ваши пла каты примерно за полчаса до начала презентации. В начале все прекрасно. Затем проходит десять минут, угол одного из ваших плакатов отклеивается, и плакат обвисает. Еще пару минут спустя тоже самое происходит с углом другого плаката. Потом еще одного. Вскор е нагрузка на оставшийся один верхний угол одного из плакатов становится слишком велика, и он отклеивается. Нижние углы также немедленно отклеиваются, и плакат с шумом падает на пол. К этому моменту вы уже полностью потеряли вашу аудиторию - они организовали лотерею и делают ставки, какой плакат упадет следующим.

Мой опыт говорит, что если вы хотите повесить плакаты или диаграммы на стенах, сходите и купите сами рулон клейкой (упаковочной) ленты. Возьмите полоску длиной шесть дюймов и сделайте петлю липкой стороной наружу. Прикрепите петлю на каж дый из четырех углов каждого плаката. Эта лента удержит что угодно, даже тяжелый картон, и не повредит стены.

Еще одна последняя деталь, касающаяся неприятностей: если у вас предусмотрено угощение, вероятность неприятности равна 65 про-центам. Неп равильная еда, неправильное время, неправильная комната. За день и в день вашей встречи проверьте все, что связано с доставкой угощения. Если ваша встреча начинается в 8:00, проверьте, хорошо л и вас поняли, что вы хотите, чтобы кофе и рулеты доставили к 7:30. Как часто вы отправляетесь на встречу и ожидаете кофе и рулеты к 7:30, но и к 7:45 ничего не происходит. В это время кто-то отправляет посыльного вниз выяснить, в чем дело. Он возвращается в 7:50 и сообщает, что они думали, что встреча назначена на 9:00 и что вы хотите кофе и рулеты к 8:30, но это лишь один вариант. Насту пает 8:00, и приглашенные отказываются начать встречу, пока не принесут кофе и рулеты. К 8:15 ничего не происходит, и они решают, что лучше начать. В 8:25 приносят кофе и рулеты и ставят в конце комнаты. Около половины приглашенных поворачиваются за кофе, жуют слова и объясняются знаками с другими, чтобы узнать, что они х отят добавить в кофе и какой рулет им нужен: абрикосовый, черничный или без ничего. Внимание утрачено, и продолжение встречи под угрозой.

То же самое происходит на перерывах, обедах, ленчах, ужинах и пр. Проверьте два раза и уточните каждую деталь и не только с руководством. Поговорите с теми людьми, которые будут вас обслуживать на самом деле.

(3) Проверьте оборудование

Убедитесь, что вся аппаратура работает, и удостоверьтесь, что у вас есть запасные лампочки. Когда в кадоскопе перегорает лампочка, не будет проблемы сделать пер ерыв на пять минут и заменить ее. Напротив, у вас будут большие проблемы, если вам придется посылать кого-то в фотомагазин в торговом центре за новой лампочкой.

Я всегда ношу с собой электроудлинитель длиной 100 футов. И я думал, что это слишком, пока мне недавно не пришлось проводить презентацию с использованием кадоскопа в большой аудитории. Единственная розетка находилась в дальнем конце комнаты на расстоянии 90 футов от меня. Если я собираюсь использовать чей-нибудь еще проектор для слайдо в, я ношу свой собственный шнур длиной 25 футов для дистанционного управления. У слайдовых проекторов большая длина фокуса, а это означает, что вы должны устанавли вать его на расстоянии от 20 до 25 футов от экрана. Без удлинителя дистанционный переключатель имеет дл< /A>ину около б футов, а следовательно, вы не сможете стоять перед вашей аудиторией и проводить презентацию.

Наконец, если вы собираетесь установить аппаратуру или демонстрационные материалы, принесите какие-нибудь прокладки, чтобы положить под аппаратуру. Вам знакомо ощущение, когда кто-то ставит пивную банку на ваш замечательный новый кофейны й столик. Потенциальные покупатели испытывают те же чувства к мебели в своем офисе.

Если вы прочитали все эти пункты относительно помещения для презентации, размещения и оборудования, я уверен, что вы подумали, что все это очевидно и не ново. Я согласен, что это не ново. Но по-видимому, это не очевидно, поскольку продавцы ежедневно совершают эти ошибки, не проверяя все до конца. Эти недостатки снижают эффективность от встречи и презентации и снижают вероятность заключения сделки. Пусть такое не случится с вами. Приведите в порядок свое помещение!

Секрет 2:

Научитесь начинать

Вы попадали в такую ситуацию: вы заняты бизнесом или социальными вопросами, а напротив себя в комнате вы замечаете человека, которого вы действительно рады встретить. Но вы замираете. Вы зна ете, что когда вы будете разговаривать, все пойдет гладко, и вы пройдете через вашу презентацию по направлению к цели встречи, так сказать. Проблема в том, как начать. Вам нужно хорошее начало. В обычной ситуации вас часто хло пают по плечу и спрашивают что-то вроде: "Вы оттуда-то?" или "Мы раньше не встречались?" К счастью "Ты кто?", кажется, исчезло в нача ле 1980-х гг. Вряд ли подобное начало поможет вам привлечь внимание и интерес потенциального клиента. К сожалению, многие продавцы начинают общение именно так. А если ваше начало напоминает бомбу, как вы думаете, каков шанс, что вы станете победителем после презентации?

Профессиональный продавец устанавливает цели и планы начала встречи также, как он или она устанавливает цели и планы самой презентации. В начале встречи вы накрываете стол. Вы приносите угоще-ние во время пр езентации. Филе миньон с вином на самой презентации не принесут вам пользы, если вы откажетесь положить серебряные приборы и стаканы в ее начале.

Первое, что вам нужно сделать в начале, это установить взаимопонимание, найти что-то общее и настроиться на туже длину волны, что и ваш потенциальный клиент. Вернемся к сценарию, когда вы видите кого-то в ко мнате напротив. Вы знаете, что нужно подойти к этому человеку с открытой душой. Если вы вообще не знаете, как начать, вы можете просто подойти к нему, поприветствовать и идти дальше. Если вы не ошиблись и не обознались, человек почувствует себя комфортно, и велики шансы, что он или она тоже скажут: "Привет" - и улыбнутся. Может быть десять минут спустя вы заметите вашего потенциального клиента у шведского стола и случайно медленно пройдете мимо, встретитесь глазами и скажете что-то вроде: "Эти креветки просто великолепны". Если этот человек ответит на ваше замечание, вы можете начать разговор о том, о сем. Если нет, может еще через 20 минут вы встретитесь снова, и теперь вы уже не совсем незнакомы, вы опять можете сделать еще какое-нибудь случайное замечание в диапазоне от "Вы работаете в департаменте XX?" до "Вы видели, ка к горел "ролс-ройс" на стоянке?" К этому моменту, если у вас есть хоть один шанс договориться о встрече, вы начинаете свою презентацию. Если нет, вы переходите к другому потенциальному клиенту.

В этой главе я не собираюсь сползать к тактике заполучения успеха в обществе на коктейле. Я привел этот пример исключительно чтобы указать, что каждый, прошедший восьмую ступень, должен знать: в начале вы до лжны быть свободны и продвигаться медленно. Пусть другие увидят вас, оценят вас и устроятся поудобнее, прежде чем вы начнете диалог.

То же самое и в торговле. Если вы работаете в зале розничной торговли, не бегите немедленно к клиенту, нападая на него с вопросом "Могу ли я помочь вам?" и вставая рядом. Такой подход гарантирует ответ: "Нет, спасибо, я просто смо трю". Если ваш следующий шаг будет преследование клиентов, когда они рассматривают товар, вы будете способствовать тому, что они выйдут из магазина через 60 секунд или еще быстрее.

Вместо этого улыбнитесь, скажите: "Здравствуйте" и представьтесь. Если они в ответ назовут свое имя, это здорово. Постарайтесь запомнить его. Вы будете выглядеть совершенно бестолковым, если вам придется спрашивать имя клиента еще раз чуть позже. Затем пригла-сите их к своему рабочему месту и задайте тактичный вопрос с предложением помощи: "Вы ищете сегодня что-то особенное? " Если это так, покажите им интересующую их вещь. Если нет, предложите им посмотреть все и позвольте им ходить без вашего сопровождения. Да! Пусть идут! Пусть они ходят самостоятельно, без вас. Естественно, вы не должны игнорировать их. Пусть они будут у в ас на виду, но не смотрите на них пристально. Когда - и если - они остановятся у чего-то на минуту или дольше, случайно пройдите м имо и задайте для начала вопрос типа: "Вы бы поставили это в гостиной?" К этому времени вы уже знакомы, и, если они разглядывают что-то по меньшей мере минуту, они по всей видимости нашли что-то, привлекшее их внимание. Сейчас можно начать презентацию.

Сценарий будет иным, если вы встречаетесь с клиентом на его или ее рабочем месте, но принципы можно использовать те же. Если вы никогда не встречались раньше, поговорите несколько минут ни о чем. Подготовьте несколько комментариев относи тельно их компании, рабочего места, или скажите что-то приятное, что вы слышали об этом человеке. Можно рассказать немного о человеке, который дал вам рекомендацию, или найти общий интерес или хобби, о котором вы оба могли бы поговорить.

Если вы знаете друг друга, дважды проверьте, чтобы убедиться, что не осталось не оговоренных проблем или деталей, требующих вашего внимания или дальнейших действий, таких как проблемы отгрузки, счетов или кредитов. Уведите клиента от все го отвлекающего, будь это секретарша, сотрудники, заказчики или телефонные звонки. Вы не можете начать свою презентацию, пока все внимание вашего потенциального покупателя не будет нацелено на вас.

Очень важно, чтобы вы контролировали, как проходит начало встречи. Слишком коротко - и стол не будет накрыт. Слишком долго -и вы будете тратить их время. Начало длится дольше, когда вы сидите на открытой веранде с дружелюбным, чем когда оно проходит в офисе универмага у ана литика. Будьте бдительны. Когда вы почувствуете, что установили контакт и общаетесь на длине волны клиента, это сигнал, что можно переходить от начала к собственно презентации. В этот момент вы делаете ваши "заявления для нача ла".

Заявления для начала - это то, что вы произносите для переориентации пустого разговора на деловую беседу. Если так, вы должны привл ечь внимание и интерес потенциального покупателя и пробудить в нем желание услышать больше.

Частью вашей предварительной подготовки должна быть подго- товка одного или более заявлений для начала вашей презентации. Из- бегайте фокусирования на себе и товаре в заявлениях типа: "Я хотел бы показать вам..." или "Наша компания представляет новый..." Заявле- ния для начала должны быть сфокусированы на выгодах клиента, на- пример: " Причина, по которой я пригласил вас сегодня, состоит в том, что у меня есть идея, которая, как я полагаю, может помочь вам умень- шить на 10 процентов издержки производства". Или "...может при- влечь еще дополнительно 500 покупателей в месяц в ваш магазин". В общем, начальные заявления нужно адресовать и строить на тех вы- годах, которые вы упоминаете, когда вы просите о назначении встре- чи с вашим потенциальным клиентом. Кроме того, это должно убе- дить клиента, что он или она хотят услышать то, что вы собираетесь рассказать, и им нужна ваша презентация. Она должна быть направле- на на проблему или возможность, предложение и выгоду, затрагивать множество горячих точек. Начните свою презентацию с успеха. Секрет 3: Спрашивайте, чтобы преуспеть Ваши начальные заявления вывели вас из стартовой фазы встречи к собственно презентации. А это стадия, где многие продавцы, у кото- рых до этого момента все шло успешно, начинают сдавать позиции. Это потому, что они думают, что все, что они должны делать на пре- зентации, - это представлять товар. Они начинают разглагольствова- ния, устраивают шоу "собак и пони" и просят заказ. Да, это, конечно, часть процесса. Но наименьшая, а не доминантная часть процесса. По- этому, когда профессионал устраивает презентацию, он или она будут слушать больше, чем говорить. На презентации вам нужно слушать, когда клиент говорит, и слушать по меньшей мере 55 процентов вре- мени. Если вы говорите больше 45 процентов времени, наступает точ- ка, когда нужно остановиться, говорить меньше, а слушать больше. Вы не должны убеждать клиента при помощи своих блестящих оратор- ских способностей. Напротив, вы убеждаете клиента, вынудив его или ее говорить. А достигаете вы этого, мастерски задавая вопросы в тор- говом интервью. Да, нужны вопросы, а не декларации. И даже хотя это называется "презентация", представление товара - лишь часть дейст- вия. Чтобы добиться успеха, презентация должна на самом деле пред- ставлять собой интервью, включающее диалог между вами и потен- циальным покупателем. Давайте рассмотрим особые цели и задачи вопросов в торговом интервью: (1) Вопросы позволяют вам настроиться на клиента и его мышление, чтобы возник осмысленный диалог и установилось взаимопони- мание. (2) Вопросы помогают вам оценить потенциального покупателя и оп- ределить его нужды, мотивы покупки и "горячие точки". (3) Вопросы дают потенциальному покупателю большее ощущение участия в процессе. Они вовлекают клиента в диалог и помогают им открыть и определить проблемы, не вынуждая их защищаться. (4) Вопросы помогают вам управлять интервью, строя соглашение и двигаясь к заключению сделки путем предоставления клиенту возможности убедиться и понять выгоды и их важность. Помните, что когда вы говорите о выгоде, ваш клиент может не поверить. Но когда он убедится сам, это сигнал к заключению сделки. Средний продавец планирует презентацию. Профессионал планиру- ет также последовательность вопросов, которая продвинет интервью к заключению сделки. Давайте разберем типичную последователь- ность вопросов, чтобы показать, как правильно заданные вопросы мо- гут помочь достижению целей встречи. Начните с высокоструктурированных вопросов, чтобы поду- чить информацию и данные о каких-то особенных фактах. Хотя вам хочется начать с вопросов, на которые легко ответить, ни- когда не задавайте вопрос, на который можно ответить "да" или "нет". Начните с направляющих вопросов типа: "Какой маркой вы пользуе- тесь сейчас?", "Сколько времени у вас эта вещь?", "Сколько изделий вы производите ежегодно?" Сместитесь к низкоструктурированным вопросам, чтобы по- лучить общее впечатление о чувствах и настроениях потен- циального покупателя. Вы можете задать оценочный вопрос типа: "Вы полностью удовлетворены тем изделием и обслуживанием, кото- рое у вас есть сейчас?", чтобы инициировать процесс, который заста- вит предполагаемого клиента думать и поможет вам обнаружить веро- ятную неудовлетворенность и мотив покупки, Предположим, что ответ на последний вопрос был: "Ну да, я бы сказал, что мы удовлетворены". Что это означает? Они удовлетворены или нет? Может да, а может и нет. А может, они не так уж и удовлетворены, но не думали об этом. В любом случае, очень похоже, что потенциаль- ный покупатель не намерен прямо сейчас признать, что он или она не удовлетворены, но не предпринимают никаких мер. Из-за этого ваш потенциальный покупатель может предстать в невыгодном свете. Продолжайте задавать более высокоструктурированные на- правляющие вопросы. Это вопросы типа "Что вам больше всего нравится в XWD-16, которым вы пользуетесь сейчас?" и "Что бы вам хотелось увидеть модифицированным или улучшенным в этом изде- лии?". Аналогично задавайте вопросы "Что нравится больше?" и "Что улучшить и модифицировать?" относительно услуг. Подумайте о том, что эти вопросы сделали для вас. "Нравится больше всего" определяет выгоды, важные для клиента, выгоды, на которых вы должны акцентировать внимание во время презентации. "Увидеть улучшенным и модифицированным" указало на преимущества, важ- ные для клиента, но отсутствующие в данный момент. Это означает, что вы обнаружили возможную неудовлетворенность или "горячие точки", на которых надо сфокусироваться. А потенциальный покупа- тель, который начал разговор с "Ну да, я бы сказал, что мы удовлетво- рены", начал рассматривать вероятность того, что фирма не так, что- бы полностью удовлетворена, в конце концов. При помощи вопросов, таким образом, вы дали возможность потенциальному покупателю обнаружить это и сказать о неудовлетворенности без нажима с вашей стороны. Напротив, если вы огорошите его или ее всеми недостатка- ми изделия и услуги, которыми они сегодня располагают, вы тем са- мым скажете потенциальному покупателю, что он не прав и плохо ве- дет свой бизнес. Но, как все мы знаем, клиент всегда прав. Дайте потенциальному покупателю возможность продумать все "что хотелось бы модифицировать и улучшить". Другими словами, дайте потенциальному покупателю убедить себя, что он не- удовлетворен настоящим уровнем. После этого вопроса потенциаль- ный покупатель становится более восприимчивым к принятию реше- ния, о котором он или она даже не беспокоились еще несколько минут назад. Скажем, ответ на ваш вопрос об оборудовании был: "Мне бы хо- телось, чтобы механизм подачи на XWD-16 был усовершенствован". Сначала задайте несколько наводящих вопросов, чтобы начать разго- вор о проблемах особого свойства: Вы: Как работает подающий механизм? Клиент: Ну, кажется, что он зажимает более часто, чем должен был бы. Вы: Как часто это происходит? Клиент О, три или четыре раза в неделю. И, кажет- ся, это всегда происходит посередине ра- бочего цикла. Когда вы начинаете разговор при помощи наводящих вопросов, клиенты сами выдают информацию о том, что бы они хотели видеть усовершенствованным. Вам сейчас, конечно, нельзя останавливать разговор, поэтому продолжайте задавать низкоструктурированные продуманные вопросы, чтобы ваш потенциальный клиент рассказал о деталях: Вы: Как это влияет на ваш производственный цикл и эффективность работы? Клиент: Я полагаю, из-за этого возникают некото- рые проблемы. Снова при помощи вопроса, а не утверждения, продавец привел покупателя к заключению, что его сегодняшнее оборудование создает проблемы. Это противоположно той реакции, которую вы могли бы получить от вашего утверждения: "И каждый раз, когда он зажимает, это сильно влияет на ваш производственный цикл и эффективность работы". Именно вопрос дал возможность потенциальному покупате- лю обнаружить для себя нужды и проблемы и поговорить о них. Утверждение звучит слишком обличительно и вызывает скорее жела- ние обороняться, а неготовность признать. Когда торговец-профессионал получит ответ типа: "Я полагаю, из-за этого возникают некоторые проблемы", он может продвинуть рассуждения потенциального клиента дальше: Вы: Что именно происходит? Клиент: Ну, на прошлой неделе, например. Он зажал и вышел из строя на час. Вы: На самом деле? "На самом деле?" или "Хмм..." или даже кивок головой не являются вопросами, но скорее стимулируют потенциального покупателя на продолжение рассказа. Клиент: Да, потребовалось полдня, чтобы войти в рабочий график. И так далее, и так далее. Это тот вариант подхода, когда вы уже знаете о проблемах вашего потенциального покупателя и вы прямо используете высокострукту- рированные вопросы, которые указывают на явные недостатки. Все- гда помните, что нужно быть очень осторожным, когда проводишь сравнение. Вы можете сделать это, однако, придав утверждению фор- му вопроса: "У многих наших клиентов раньше был XWD-16, и они го- ворили нам, что он имеет тенденцию создавать проблемы с зажимом. У вас такое случалось?" Вы можете не использовать такой прямой под- ход до тех пор, пока вы не убедитесь, что получите положительный от- вет. Если, однако, потенциальный клиент ответит: "Нет, у нас вообще нет проблем", использование вопроса позволит вам оставить эту тему и двигаться дальше. Здравое использование вопросов позволило вам определить те выгоды, которые важны для вашего предполагаемого клиента, и выяс- нить, какими особенностями они удовлетворены, а какими нет. Дополните последовательность открытыми вопросами типа "Можете ли вы вспомнить еще что-то, что могло быть важным для вас при обсуждении этого изделия?" или вопросами с за- крытым концом типа "Насколько полезным может быть об- служивание, реализуемое через 30 минут после сообщения, в течение 24 часов в день 7 дней в неделю?" Теперь и только те- перь, когда у вас есть понимание того, что нужно потенциальному по- купателю, и выгоды от вашего товара, которые удовлетворят эти нуж- ды, можно начинать презентацию. Это так просто, не так ли? Почему нужно тратить ваше время или время предполагаемого покупателя, го- воря о выгодах, которые совсем не важны ддя него? И это именно то, чем занимаются продавцы, начиная каждый день презентацию, не за- дав предварительно вопросов для выяснения этих нужд и не помогая клиенту открыть важные выгоды, которых у него сейчас нет. Свяжите это все вместе рефлективным вопросом, высоко- структурированным обобщающим утверждением, которое подтверждает понимание, дает утвердительный ответ и за- ставляет потенциального покупателя просить вас продолжать вашу презентацию. "Итак, из того, что вы рассказали мне, я понял, что если бы у вас была машина такая же компактная и надежная, как XWD-16 с подающим механизмом, который снизил бы ваши потери времени от зажима на 50 процентов и не увеличивал бы общую стои- мость, это могло бы помочь вашей компании, не так ли?" Так как вы контролировали ход интервью при помощи ваших вопросов, ответ, конечно, будет "да". Вы не только начали вашу презентацию, вы уже близки к заключению сделки. Секрет 4: Создайте образ успеха ддя вашего потенциального покупателя Давайте подумаем минуту о тех свойствах коммуникации, которые мы обсуждали в третьей главе. Мы обсуждали, как люди используют логику, чтобы объяснить решения, которые были сначала вызваны эмоциями и чувствами. Торговля, основанная только на фактах и логике, похожа на гоночный автомобиль, пытающийся выиграть гонку "Индианапо- лис 500" без свечей зажигания. Эмоции и чувства - это то, что воспла- меняет желание покупать. А чтобы создать эти эмоции и чувства, вы должны следовать фактам и содержанию вашей презентации. Вы долж- ны создать живые образы в сознании вашего клиента. Здесь приводят- ся три совета, которые помогут вам создать этот образ успеха. (1) Начните с вашего собственного имиджа Как мы уже обсуждали, частью его является невербальная коммуника- ция и формирование впечатления, включая позитивный контакт глаз с вашей аудиторией. В равной степени важным, однако, является об- раз профессионализма, который должна создать ваша презентация. Помните: Время шоу! Ваша презентация - это представление, спек- такль, призванный заинтересовывать, развлекать и убеждать. Чтобы добиться успеха, он должен быть отлично и полностью отрепетиро- ван. Обратите внимание, что я сказал отрепетирован, а не заготовлен. Некоторые продавцы находятся под ошибочным впечатлением, что подготовка означает заучивание слово в слово. Есть две причины, по- чему это неверно. Прежде всего, повторение чего-то слово в слово не производит впечатления спонтанного и естественного. Попробуйте читать наизусть что-то своей аудитории, и вы встанете на путь, идя по которому вы ее потеряете. Во-вторых, когда вы запоминаете заготов- ленную презентацию, вы теряете гибкость. Торговые презентации - не то же самое, что сценический спектакль, где противоположная сторона даст вам предсказуемый, записанный в пьесе ответ. Извест- но, что клиенты могут прерывать вас, задавать неприятные вопросы, отмечать недостатки и уводить разговор в другом направлении. Ваш образ профессионала-продавца не определяется только вашей спо- собностью перечислить заготовленные ответы на предсказуемые во- просы. На самом деле он определяется вашей способностью эффек- тивно управлять определенными моментами, которые возникают, когда вы ведете вашу презентацию к созданию соглашения, а перего- воры - к заключению сделки. Не заучивание наизусть, а глубокое по- нимание всего, что вы должны знать о вашем товаре, клиенте, конку- ренте и промышленности. И использование материалов презента- ции, которые помогают вам и проводят вас через презентацию. Планируйте и готовьтесь, но все равно случится что-то неожидан- ное. И вы можете совершить ошибку. Надо признать, что образ компе- тентности и профессионализма, если вы проводите презентацию в первый раз, будет не так хорош, как на десятой презентации. Не бес- покойтесь об этом. Думайте об этом, как о приобретении опыта и воз- можности укрепить ваше чувство юмора. Просто помните, что неожи- данность случается только один раз. А ошибки повторять не нужно. Именно поэтому профессионал-торговец немедленно и тщательно критически разбирает каждую встречу. Подумайте, как можно было лучше обойти неожиданность и как не повторить туже самую ошибку в будущем. Проиграйте в голове, как вы можете поступить в такой си- туации в будущем и что нужно подготовить, чтобы предотвратить по- вторение ошибки. Не ругайте себя за то, что произошло в прошлом, но готовьтесь к будущему. Это начало уверенности в себе и положитель- ного личного имиджа. (2) Встраивайте высококачественные визуальные компоненты в вашу презентацию Есть три причины для использования визуальных компонентов. Пер- вая - они улучшают впечатление от самой презентации. Сравните впе- чатление от цветных, выполненных профессиональным шрифтом на- глядных пособий и черно-белых напечатанных страниц. Что из них соответствует тому образу, который хотите создать вы? А сегодня вы можете сделать их сами при помощи персональных компьютеров. Вторая причина использования визуальных компонентов в вашей презентации состоит в том, что они в большей степени пробуждают чувства потенциального покупателя. Конечно, вы хотите, чтобы они слышали, что вы говорите. Но наглядные визуальные компоненты позволяют играть клиентам более активную роль в презентации, ког- да потенциальные покупатели рассматривают и трогают образцы. Наконец, визуальные компоненты представляют собой приспо- собления, помогающие вам проводить презентацию. В открытой фор- ме они ведут вас через все пункты, на которых вы бы хотели остано- виться. Не читайте их слово в слово. Например, на плакате может быть написано: Категория +41% Наша марка +85% Возможность На вашей презентации это помогает вам рассказать о росте кате- гории, преимуществах вашей марки и цели вашей встречи. Вы можете сказать: "В прошлом году наблюдался значительный рост в категории, продажи возросли более чем на 40 процентов. Но лидером категории была наша марка, рост которой более чем в два раза превысил сред- ний по всей категории. Сегодня мы собираемся показать вам, как из- влечь преимущества из этого роста, что даст вам возможность увели- чить ваши прибыли на 50 тысяч долларов в следующем году..." Аналогично, визуальные компоненты позволяют заказчику шаг за шагом проходить по деталям вашей презентации. Например, скажем, вы пытаетесь продать потенциальному покупателю встроенную тор- говую витрину. Используйте визуальное средство: Розница 109,95$ Валовая прибыль 24,95$ (22,7%) 12/в неделю х12 прибыль/неделя 299,40 $ 5' x 4' :20 кв. футов = 14,97 I/KB. фут./нед. = 778,44 I/KB. фут./год Помогите вашему потенциальному покупателю понять ваш рас- сказ о прибылях, дав ему или ей возможность посмотреть, как вы по- лучили ваши числа. Например: "Сейчас вы продаете это изделие по 109,95 $. Это приносит вам доход над средним уровнем более 22 про- центов. Почти 25 долларов с каждого проданного изделия. В магази- нах, таких же как ваш, установка дополнительной витрины увеличила число продаж от 10 до 15 изделий за неделю. Скажем, вы продаете на 12 больше. Это будет означать 300 долларов дополнительной выгоды в неделю от витрины, размер которой только четыре фута на пять фу- тов или площадь 20 футов. Для вас это означает почти 15 долларов .прибыли в неделю или 778 долларов в год за каждый квадратный фут. Скажите мне: не хотелось бы вам, чтобы каждый квадратный фут в ва- шем магазине принес 778 долларов прибыли в следующем году?" Визуальные компоненты позволяют потенциальному покупателю увидеть, откуда взялись ваши цифры, а это позволяет вам перемежать данные рассказами об успехе других ваших клиентов и предполагае- мых результатах. Визуальные компоненты проводят вас через презен- тацию без необходимости запоминать числа и детали. Просто помни- те: ваши визуальные компоненты должны быть ясными и простыми. Не переполняйте их чрезмерными деталями. Рассказывайте о них. Ни- когда их не читайте. (3) Используйте слова и фразы, призванные создавать живые образы Это последний важнейший шаг в вашей последовательности достиже- ния успеха. Вы уже знаете, что вам нужно перевести каждое свойство товара в выгоду покупателя. Сейчас сделаем один шаг дальше, создавая образ выгоды. Например: "Наша видеокамера весит только три фунта". (Свойство) "Это значит, ее легко использовать каждому" (Выгода) "Даже ваша прабабушка сможет удержать камеру. Я уверен, ей на самом деле понравится снимать вас и детей". (Образ выгоды) Или так: "Во всех этих газонокосилках есть электронное зажигание и электрический стартер". (Свойство) "Они быстро заводятся, даже в холодные или влажные дни". (Выгода) "Вам больше не придется дергать, дергать и дергать шнур старте- ра 15 или 20 раз, чтобы завести вашу газонокосилку". (Образ выгоды) Подумайте об этом: когда вы читали два эти примера, что про- неслось у вас в мозгу? Могу поспорить, это были образы маленькой старой леди, снимающей маму, папу и детей, отдыхающих в прекрас- ный полдень. А расстроенный домовладелец ворчит и ругается на свою непокорную газонокосилку. Факты, слова и суть не вызыва- ют эмоций для покупки. Образы - вот та искра, которая разжигает желание. Мы мыслим картинами и образами. Слова - это только попытка описать и воссоздать эти картины и образы. Вспоминайте об этом каждый раз, когда общаетесь с потенциальными покупателями. Ста- райтесь не просто описывать свойства и преимущества объекта, но нарисуйте в их голове картину, которая позволит им увидеть себя, по- лучающими удовольствие от этих преимуществ. Образы. Для вас это образы успеха. Секрет 5: Помогите им сделать открытие Это следующий шаг после создания образа успеха. Да, вы сначала должны нарисовать в их головах картину. Но потом позвольте им сде- лать что-то, что поможет им открыть истину самим. Почему? Есть не- сколько причин. Прежде всего потому, что то, что вы говорите, не обя- зательно отзовется в головах ваших потенциальных клиентов. Им нужны доказательства или личный опыт, которые подтвердят истин- ность ваших обещаний. А также, в самой природе процесса торговли заложено, что клиента нужно подвигнуть на действие, на покупку. Пас- сивный покупатель вряд ли живо подскочит в конце презентации и скажет: "Продайте мне. Где я должен поставить подпись?" Если вы хо- тите, чтобы ваши потенциальные покупатели были восприимчивы и живо реагировали на все, имея намерение вписать свои имена в пус- тые строчки договора в момент заключения сделки, они сами стано- вятся частью презентации. Вы подключаете их к действию на своей стороне. Помогите вашим потенциальным покупателям сделать открытия, воздействуя на все их чувства. Вы начали с создания визуальных обра- зов в их мозгу. Теперь позвольте им увидеть это, потрогать, почувство- вать, понюхать, попробовать и сделать. Даже если они просто рассма- тривают что-то. Продаете персональные компьютеры? Расскажите о их свойст- вах. Переведите эти свойства в выгоды, такие как простота использо- вания, гибкость и качество результата. Затем позвольте им сделать от- крытие. Протяните им шнур питания и скажите: "Давайте я покажу вам, что я имею в виду. Пожалуйста, воткните в розетку. Отлично. Те- перь включите его при помощи этой кнопки. ОК, посмотрите на эк- ран. Выберите то, что вы хотели бы сделать, и нажмите на клавишу, которая упоминается здесь". Используйте активные слова и фразы - "воткните в розетку", "нажмите кнопку", "посмотрите на экран", "на- жмите клавишу" - чтобы воздействовать на их чувства и вовлечь их вдело. Используйте эти активные слова и выражения на протяжении всей вашей презентации, а не только во время самой демонстрации. Например, если вы показываете диаграмму, иллюстрирующую тенден- ции развития вашей торговли, не говорите: "В прошлом году было продано на 56 миллионов долларов, в позапрошлом году на 50 милли- онов долларов, наблюдался рост 12 процентов". Это заявление не так уж стимулирует чувства, не правда ли? Попробуйте так: "Посмотрим, что происходило с нашими продажами в прошлом году. Мы прошли от 50 миллионов до 56 миллионов долларов, рост - 12 процентов". Это наглядно, это активно, это говорит вашей аудитории, что нужно что-то делать. Продаете постельные принадлежности и белье? Срабатывает та же самая тактика: "В этих простынях 110 нитей на дюйм (свойство). Благодаря этому они более гладкие и на них удобнее спать (преиму- щество). Возьмите этот образец, сравните с обыкновенной просты- ней, в которой 80 нитей на дюйм". А помните видеокамеру, о которой мы с вами говорили? После со- здания образа семьи, радующейся процессу съемки, протяните обра- зец потенциальному покупателю: "Посмотрите, какая она легкая и как хорошо сбалансирована. А сейчас посмотрите через линзы и нажми- те кнопку. Ну вот, вы снимаете фильм". А газонокосилка: "Позвольте мне показать вам, как легко заводит- ся эта косилка. Просто поверните ключ на позицию "Вкл". Теперь уста- новим дроссель на "Высок". Вот. Все в порядке, дерните один раз за шнур и смотрите, что произойдет". В этот момент, естественно, вы за- держите дыхание и будете молиться, чтобы газонокосилка сразу же за- велась, как написано в описании. Если она заведется, вы будете возна- граждены заключением сделки. Если нет, улыбнитесь и сохраняйте са- мообладание. Конечно, как торговец-профессионал, вы планируете и проводите свою презентацию, предварительно 30 раз проверив ва- шу модель, чтобы быть абсолютно уверенным, что она заведется с пер- вого раза. Но, однако, нет никакой гарантии, что на 31 раз она тоже за- ведется. Продумайте эту ситуацию заранее. Что может выйти из строя? Как вы можете уменьшить вероятность того, что что-то выйдет из строя? И как вы будете себя вести, чтобы уменьшить неприятное воз- действие того, когда - а не если - то, что может выйти из строя, все-та- ки выйдет из строя? Вам лучше добавить этот пункт в ваш перечень за- дач для предварительной подготовки. Секрет 6: Закройте двери, открытые вами Я не хочу бежать впереди себя, поскольку завершение работы будет предметом обсуждения заключительной главы, но некоторые момен- ты происходят и на этой стадии. Как вы увидите, завершение - это не изолированное событие, которое происходит в конце вашей презен- тации. Например, вы не скажете: "Ну, это конец моей презентации. Ес- ли у вас нет ко мне вопросов, тогда у меня к вам есть один вопрос: "Я могу получить заказ?" Завершение является процессом создания соглашения в течение всей презентации. То, что часто понимают под завершением, это точка, в которой вы и ваш потенциальный покупа- тель достигаете принципиального соглашения делать совместный бизнес. В этом смысле завершение напоминает предложение о заключе- нии брака. Если вы были нацелены на кого-то специально, вы в нуж- ное время провели презентацию ваших свойств, перевели их в пре- имущества и выгоды и тем самым создали у клиента мысль, что вы - это мистер или мисс Тот-Кто-Нужен. Предложение - завершение - это не то событие, которое происходит изолированно. Оно в целом формируется при помощи специфических соглашений о действии, а соглашения вы строили в течение нескольких недель или месяцев. То же самое и в торговле. Стройте соглашение в течение всей презен- тации, и тогда завершение будет естественным и без усилий. Если вам не удастся забить гвозди в здание соглашения в пути, тогда заверше- ние будет скомканным и, по всей видимости, безрезультатным. Создавая образы в сознании клиента и помогая им совершить от- крытие, вы распахнете двери. Просто будьте уверены, что вы сможете закрыть те двери, которые вы открыли. Как? Задавая вопросы, чтобы получить подтверждение тому, что потенциальный покупатель понял и признал выгоды от вашего товара. Давайте обратимся к некоторым примерам. После того как ваш потенциальный покупатель, интересующийся персональными ком- пьютерами, выяснил, что они легки в управлении и работают качест- венно, закройте двери: "Видите, как легко пользоваться этой моделью?" "Сколько времени и денег он сэкономил бы вам, если бы вам при- шлось проделать то же самое вручную?" "Могу поспорить, ваша секретарша могла бы подготавливать для вас больше документов и лучше с использованием одного из них, не так ли?" Дайте потенциальным покупателям постельных принадлежнос- тей и белья почувствовать разницу. Затем закройте дверь: "Приятно на ощупь, правда?" "Скажите мне, на какой предпочли бы спать вы?" Те же принципы применимы и к видеокамере, и к газонокосилке. Перечислите свойства, переведите их в выгоды, создайте образы у них в сознании, подключите их чувства, чтобы помочь им принять реше- ния, и подтвердите выгоды. А затем закройте двери, которые вы от- крыли вопросом, чтобы клиент согласился с выгодой и ее важностью. Это просто: если вы что-то говорите клиентам, они могут поверить, а могут и не поверить, что это правда. Если они видят товар, трогают его, пробуют его на вкус и на запах или делают что-то, они скорее все- го поверят, что это правда. Но если они говорят что-то и признают это, это точно будет правдой. Выводы В этой главе мы исследовали Шесть главных секретов шоу, точнее ва- шей презентации/демонстрации. Напомним их: • Секрет 1: Приведите в порядок ваше помещение. Убедитесь, что помещение для проведения встречи и все оборудование в нем в порядке. Проверьте аппаратуру и освещение. Все, что нужно, должно находиться в нужном месте. • Секрет 2: Научитесь начинать. Вы не можете строить дом на сла- бом фундаменте. В торговле вы закладываете фундамент, завое- вывая все внимание потенциального покупателя целиком в нача- ле вашей презентации. Уберите все, что могло бы отвлечь внима- ние, настройтесь на одну длину волны и установите взаимоотно- шения. Когда элемент отношений налажен, произнесите заявле- ние, предназначенное открыть презентацию и начинайте ее проводить. • Секрет 3: Есть ли вопросы? Не говорите сами. Пусть говорят они, направляйте их вашими наводящими вопросами. Меньше гово- рите, больше слушайте, тогда больше продадите. • Секрет 4: Создайте образ успеха. При помощи слов не продашь, потому что слова не создают реальных отношений. Люди мыслят не словами, они мыслят образами. Используйте слова, которые создают яркие живые образы в их головах. • Секрет 5: Помогите им совершить открытие. Сделайте это, пре- доставив им возможность сделать что-то, что подключит все их чувства для получения подтверждения выгод от вашего товара или услуги. • Секрет 6: Закройте двери соглашения, которые вы открыли. Как только потенциальный покупатель обнаружил выгоды, стройте здание соглашения при помощи вопроса, который подтверждает понимание и признание выгоды. Кажется простым? Действительно, это так. Это потому, что все, что мы уже обсуждали, было легкими этапами. Преодолеть сопротивление клиента и выработать заключительные детали соглашения о покуп- ке - трудные этапы в карьере продавца и объект исследования трех последних глав. Давайте двигаться дальше. Укрепляйте инициативу в торговых отношениях

Семь главных секретов убеждения.

Итак, мы сделали большое дело, И хотя осталось пройти еще три главы, эти последние три главы связаны очень тесно и все они направлены на одно: заключение выгодной сделки. В этой главе мы рассмотрим инициативу и переговоры, то, как профессионал расширяет свои позиции в торговой ситуации, затем приобретает и использует мастерство в переговорах, что ведет к заключению обоюдовыгодного соглашения. В седьмой главе специально обсуждаются возражения. Но подумайте об этом: являются ли возражения на самом деле проявлением несогласия во время дискуссии и переговоров? А глава восьмая посвящена завершению. Если вы находитесь в сильной позиции, знаете, как вести переговоры, и можете эффективно преодолевать возражения потенциальных покупателей, вы уже готовы к завершению, не так ли? Когда вы будете читать последние три главы, помните:

Завершение выгодной продажи, преодоление возражений и переговорный процесс с сильной позиции не являются изолированными элементами торговой презентации. Они все переплетены друг с другом как часть процесса.

Это важно, поэтому давайте повторим: преодоление возражений, ведение переговоров о деталях и завершение торговли вписыванием имени покупателя в соответствующее место договора - это не изолированные события, а части процесса в течение всего общения с потенциальным покупателем.

В этой главе мы начнем понимать этот процесс с помощью Семи главных секретов ведения переговоров. Прежде всего, мы исследуем природу убеждения в торговой ситуации и то, как расширить вашу сильную позицию. Затем мы рассмотрим процесс переговоров. Также как и вся торговля, ведение переговоров - это мастерство, которому можно научиться. Чтобы эффективно вести переговоры, вы должны знать секреты мощного начала еще за дверями комнаты для переговоров, секреты получения всех сведений и знать, как связать все это воедино.

Секрет 1:

Узнайте, что такое убеждение

Убеждение, проще говоря, это способность вынудить кого-то сделать что-то, чего бы он сам не сделал. В торговле это означает, что купят у вас, а не у кого-нибудь еще; заключат соглашение с вами сегодня, а не будут встречаться с вашим конкурентом завтра; согласятся на вашу цену в 30 центов, а не 25 центов, как они сначала запрашивали, и не 28 центов, которые они надеялись получить.

Некоторые люди чувствуют себя неловко, когда я обсуждаю процесс торговли как силовую игру. Мое предложение им - закажите билет на космическую ракету и живите на другой планете! Жизнь - это силовая игра, а убеждение - естественный компонент межличностной коммуникации. Помните момент, который мы обсуждали в третьей главе о позиции силы и настойчивости. Они всегда играют определенную роль в любой коммуникации.

В большой степени сила и убеждение рождаются из способности одной стороны наградить или наказать другую. Кнут и пряник. А теперь спросите себя: на каком основании клиент - или кто-нибудь еще - решит, наградить ли вас, наказать ли, или не делать ничего? Конечно, свою роль играет множество факторов, но все они сводятся к одной вещи: пробуждению интереса к себе. Клиент подпишет заказ прямо сейчас, или отложит переговоры на недели и месяцы, или укажет вам на дверь и позвонит вашему конкуренту по одной лишь причине: так лучше поступить в его или ее интересах.

В торговой ситуации вы можете потерять все, если будете производить впечатление, что вам очень нужно это продать и что вам заказчик нужен больше, чем вы и ваш товар ему. Наберитесь силы для переговоров! Но что вы говорите, и как вы это говорите, должно производить такое впечатление, что именно заказчик нуждается в вас и в том, что вы продаете.

Может, вам это не понравится, и вы можете подумать, что это несправедливо. Хорошо, мир никогда не был справедливым, и вам не должно это не нравиться. Но это факт, что клиенты никогда не заключат сделку, если они чувствуют, что вы хотите продать сильнее, чем они купить. А почему они должны заключать сделку? Почему они должны согласиться с вашим предложением, когда они знают, что вам так нужно продать? Все, что им остается делать, это сидеть и упорно ждать, поскольку они знают, что вы признаете ошибку, прежде чем повернетесь и уйдете. Как вы можете ожидать, что вы заключите сделку, если они уверены, что сила в их руках и они могут заставить вас снизить цену на пару пенни?

В любой транзакции покупатель хочет получить все выгоды, но хочет получить их по максимально низкой цене. Завершение часто описывают как ситуацию, когда у покупателя появляется желание купить. Но этого недостаточно. Желание купить - это одно, но соглашение о сроках и условиях поставки - нечто другое. В зависимости от динамики убеждения заказчик может предложить вам 50 процентов от вашей цены или 50 процентов выше вашей цены. Что касается цен, сроков и условий, конечное соглашение всегда должно быть взаимовыгодным. Если цена слишком высока, чтобы быть выгодной для заказчика, соглашение невозможно. Покупатель говорит "нет", что означает "нет". Аналогично, если цена слишком низкая, чтобы быть выгодной для продавца, он или она уходят. Может произойти две вещи: первое - максимальная цена, приемлемая для заказчика, меньше, чем минимальная цена, приемлемая для продавца. Результат: сделка не состоялась. Но намного чаще происходит следующее: существует некоторый диапазон цен, в пределах которого обе стороны могут достигнуть соглашения к обоюдной выгоде. А куда вы попадаете в пределах этого диапазона - в верхнюю область или нижнюю - будет определяться тем, какая из двух сторон осознанно займет более сильную позицию.

Есть одно слово, которое вы могли пропустить: осознанно. Хотя некоторые моменты проявления силы можно вычислить, силу убеждения саму по себе оценить в числах нельзя. Ощущения являются реальностью. Просто спросите об этом любителя игры в покер или руководителей любого дипломатического или военного ведомства. В торговой ситуации вы можете ошибочно прийти к заключению, что вы, продавец, находитесь в подчиненной позиции. Конечно, каждый опытный покупатель сделает все возможное, чтобы убедить вас, что это именно так. Но может и не так. Если вы все продумали заранее, поняли все свойства и выгоды товара, вы должны знать, что предполагаемому покупателю вы нужны так же, как и он нужен вам. Не убедительно? Тогда вы еще не готовы назначать торговую встречу. Вам нужно лучше подготовиться.

Также в этом разделе я привел примеры с ценами в качестве того, на чем сфокусирована игра убеждения. Конечно, цена важна, но ни в коем случае не является единственным или даже самым важным моментом. Обратитесь к нашему обсуждению цены и значимости. Снижать цену или создавать значимость. Ваша лучшая тактика вероятно не снижать цену, а определять и представлять другие полезные стороны, которые создадут значимость. Это поднимет ценовой порог покупателя до приемлемого вам уровня. А это означает, что все это лучше для вас.

Секрет 2:

Убедите себя

Вы сами можете создать для себя сильную позицию во время торговых переговоров. Действительно, вы сами являетесь наиболее важным ресурсом силы. Основное кредо: знание - сила! На первых страницах этой книги мы говорили о необходимости профессиональному продавцу знать все возможное о товаре, заказчике, конкуренте и отрасли промышленности. Проведите подготовительную работу перед звонком. А на презентации используйте вопросы, чтобы выяснить как можно больше о заказчике - его нужды, мотивы совершения покупки и горячие точки. Вам кажется это банальным? Чем больше вы знаете о вашем товаре, тем лучше вы можете определить выгоды и представить их как компетентный, знающий эксперт. Чем больше вы знаете о бизнесе клиента - операциях, политике и процедурах - тем лучше вы сможете определить влияние, которое эти выгоды окажут на его бизнес. Это не только способствует созданию соглашения, это создает значимость. А знание того, как клиент ведет бизнес, позволяет вам разработать предложения, которые удачно встроятся в их системы и их бюджеты. Знание относительно сильных и слабых сторон конкурента поможет вам сфокусировать внимание на уникальных деталях вашего товара, которые нужно представить на презентации. А знание отрасли промышленности расширит вашу силу в области экспертизы. Ваша роль с этого момента - не "просто продавец", а консультант, эксперт и партнер. Конечно, без оплаты за консультации. Это придает вам веса у ваших заказчиков, и им становится выгодно работать с вами. Даже если ваши цены немного выше, чем у менее компетентного конкурента.

Знание является фундаментом силы в торговле. Без него вы никто. С ним - лишь небо будет пределом. Вы уверены - потому, что вы готовы. А тогда ваше невербальное поведение создает впечатление профессионализма, силы и убежденности. Важно помнить, что все, что вы узнали о невербальной коммуникации и создании впечатления, не принесет ожидаемого результата, если вы недостаточно знающи и готовы. Вы можете начать презентацию хорошими жестами, в красивой позе, с контактом глаз и всем остальным, но вы сразу будете выглядеть как наказанная собака, когда клиенты начнут задавать вопросы и обнаружат, что вы недостаточно подготовлены.

Еще одним источником силы в вас являетесь вы, вы сами. Если вы порядочный человек, ведете себя вежливо и этично, у вас есть шансы понравиться людям. А если люди вас любят и уважают, они будут более склонны вести с вами дела и даже пойти на уступки, которые они бы для других не сделали. Итак, будьте упорны и производите впечатление уверенности и силы. Но будьте и милы - кто-нибудь из ваших заказчиков может оценить это и иметь с вами дело как с профессионалом, с которым приятно работать.

Наконец, ваше отношение к делу и личные качества могут также расширить вашу осознанную силу. Искренний энтузиазм обязателен. Он начинается с веры в ваш товар и с гордости за вашу компанию. Вы показываете вашему потенциальному покупателю, что бизнес с ним или с ней важен для вас. Покажите потенциальному клиенту, что вы заинтересованы в этом бизнесе и будете усиленно работать до и после заключения сделки. Будьте настойчивы. Не принимайте отказа ни при вашей попытке назначить встречу, ни при попытке завершить продажу. Возвращайтесь, возвращайтесь и возвращайтесь! Не расстраивайтесь из-за этого. Воспринимайте "нет" как то, что вы, очевидно, ошиблись и не привели клиента к желанию сказать "да". Сила сопротивления может работать на вас, но только когда она сочетается с убежденностью, что вашему клиенту действительно нужен ваш товар или услуга. Сила сопротивления будет неэффективна, если она будет сочетаться с убежденностью, что именно вам очень нужна эта сделка, чтобы выплатить все жизненно важные взносы к первому числу месяца. Вы хотите делать бизнес, потому что потенциальному покупателю нужны выгоды от вашего товара. Но вы не должны заключать сделку и будьте готовы уйти, если невозможно достичь приемлемых условий и сроков. Это сила идти на риск. Если вы не хотите или не можете выйти из-за стола переговоров, ваш клиент будет сидеть и выуживать у вас одну уступку за другой. Серьезные переговоры часто не начинаются, пока одна из сторон не встанет и не скажет: "Извините, но похоже, что мы не сработаемся. Мое последнее предложение - лучшее из того, что я могу предложить". И после этого начинает формироваться портфель заказов. Это сигнал другой стороне, что наступил момент, когда он или она могут получить или потерять товар. Шансы высоки, когда ваш потенциальный покупатель скажет что-то вроде: "Хорошо, теперь давайте еще раз посмотрим". Это может быть сказано непосредственно на переговорах, это может быть сказано, когда вы оба идете к месту парковки, или вам могут позвонить спустя два или три дня, когда ваш потенциальный покупатель полностью удостоверится, что вы действительно были готовы уйти. Тогда и только тогда вы можете согласиться на уступки в мелочах, которые наконец приведут к заключению соглашения по всем пунктам.

Секрет 3:

Откройте другие источники силы

Да, вы сами - свой собственный лучший источник силы. Но есть и другие источники, которыми вы можете воспользоваться во время продажи. Давайте рассмотрим их.

Клиент дает вам силу

Частью этого источника силы являются знания о вашем клиенте. А знания о вашем клиенте, бизнесе, проблемах/нуждах/возможностях и том, как клиент ведет свой бизнес, дают вам, как мы отмечали, силу правильно сфокусировать ваши торговые усилия. Наряду с этим, знание стиля совершения покупок клиентом и всего, что влияет на покупку, помогает вам лучше настроить вашу тактику.

Мы уже подчеркивали важность знания и информации в создании силы. Задавайте вопросы и внимательно слушайте потенциального клиента. Проблема состоит в том, что на вашей презентации потен-циальный покупатель имеет тенденцию быть очень осмотрительным относительно той информации, которая может сыграть вам на руку с его подачи. Не ждите, что они прервут вашу презентацию и скажут: "Вы правы. Ваш товар лучше. Он заслуживает цены на 50 процентов выше, чем у вашего конкурента. Действительно, мы проводили исследования, которые показали, что мы готовы заключить сделку по двойной цене. Мы больше не будем покупать ни у кого другого, кроме вас. И у нас остался запас только на десять дней. Нам не придется платить дополнительно, чтобы получить тысячу к следующей неделе, я надеюсь".

Конечно, они не собираются говорить вам такое, но это будет полезно знать, не так ли? Чтобы получить информацию такого сорта, помните две вещи:

(1) Получите ее намного раньше, до презентации и переговоров. Чем ближе назначенный день, тем труднее такую информацию получить.

(2) Получите ее у секретаря, служащих, операторов и других сотрудников компании. Это люди, которые реально знают, что происходит в большинстве компаний. А также от вашего технического персонала, который, благодаря вашей компетентности и предвидению, установил личные и деловые отношения с их техническим персоналом.

Естественно, никогда не позволяйте никому знать, что вы знаете, или как вы это узнали. Они могут нанести вам удар: "Мы потратили время и узнали, что ваша цена на 50 процентов выше, чем у конкурентов, Вы должны подумать об этом, если вы хотите иметь с нами дело". Когда вы знаете, что вы "в гнезде у дрозда", с вашим лучшим бесстрастным выражением лица посмотрите им в глаза и скажите: "Вы правы, наша цена выше. Но компании, которые проводили исследование, подтвердят наш опыт, и что, несмотря на более высокую цену, наш продукт лучшего качества, в результате чего снижаются все производственные расходы. Я бы хотел снизить цену, но я не могу сделать этого. У нас осталась только одна поставка, и если вы не хотите ее взять, кто-нибудь еще согласится купить ее". Теперь, как вы думаете, что произойдет дальше? Позволит ли вам заказчик на самом деле уйти? Конечно, нет!

Некоторые люди начинают чувствовать себя слегка не в своей тарелке, когда я привожу такие примеры, чтобы проиллюстрировать знание и силу в переговорах. Они считают неэтичным не выкладывать все свои карты на стол и не дать потенциальному покупателю узнать все, что он может узнать о вас, и все, что вы знаете о нем. Это не представляет для меня этической дилеммы. Ведь так все и происходит на самом деле. Таковы правила игры.

Есть еще одни источник силы, черпаемый у вашего заказчика, часто предсказуемый. Когда вы продаете в деловой среде, обычно вы фокусируетесь на выгодах для компании заказчика: лучшие прибыли, более низкие цены и тому подобное. Но не останавливайтесь здесь. Также примите в расчет личные выгоды потенциального покупателя внутри его или ее компании. Большинство потенциальных покупателей хочет хорошо выглядеть в собственной организации. Они хотят избежать ссор и риска. Как и все мы, они, вероятно, ограничены во времени и хотели бы принять решение о покупке, чтобы перейти к другому делу. Это придает вам силу. Конечно, они скажут вам, что они могут встретиться с вашим конкурентом, чтобы посмотреть, не будет ли у него цена ниже, но для этого потребуется время, может дни и недели, а у них его нет. Обратите их внимание, насколько лучше для них купить у вас подходящий товар, который обеспечит потребности их компании, пусть и по слегка более высокой цене. Сравнимо ли это с риском в случае, если менее дорогой конкурент вдруг не сможет в полном объеме предоставить такие же выгоды. И представьте им баланс: с одной стороны потенциально положительная возможность сохранить несколько пенни, а с другой - потенциально отрицательная возможность купить более дешево и с проблемами. Когда покупатель видит личные выгоды наряду с выгодами для всей компании при работе с вами, заказчик увеличивает вашу силу.

Конкурент дает вам силу

Первая часть равенства очевидна. Чем больше вы знаете о конкуренте - его сильных и слабых сторонах - тем лучше вы сможете сфокусировать вашу презентацию на ваших сильных сторонах и связанных с ними выгодах. Другая сторона равенства, хоть и не столь очевидная, такова: создавайте конкурентов! Нет, я не имею в виду, что нужно заставлять других поставщиков конкурировать с вами за деловые отношения с заказчиком. Я имею в виду, что другие заказчики будут конкурировать с вашим потенциальным покупателем за получение вашего товара и услуг. Более подробно поговорим об этом в последней главе, но некоторый комментарий можно дать и здесь.

В целом, в природе человека - не хотеть того, чего не хочет никто другой, и хотеть того, чего хотят другие. Если ваш потенциальный клиент уверен, что больше никто не хочет купить ваш товар, почему должен хотеть он? А если он уверен, что завтра то же самое можно купить по такой же или меньшей цене, что заставит его покупать сегодня? У вас появляется сила для мотивации решения вашего потенциального покупателя купить сейчас, когда вы создаете "конкуренцию" на все, что имеете. Просто будьте уверены, что "конкуренции" можно доверять с точки зрения клиента, и будьте готовы уйти, если покупатель не сможет конкурировать в этой ситуации.

Ваша компания дает вам силу

Или не дает, как иногда случается. Какова репутация вашей компании в связи с предоставляемыми ею качеством и услугами? Надежность и работоспособность? Отношения после продажи? Если ваша компания имеет высокую оценку по всем этим пунктам и дополнительно еще что-то, это дает вам силу как представителю такой компании. Вы можете быть только что окончившим университет розовощеким 22-летним молодым человеком, но иметь сильную позицию, если вы звоните потенциальному клиенту, представляя такую компанию, как IBM. Просто представьте разницу в вашей силе, когда вы звоните клиенту, представляя ______. (Заполните сами.)

Силу признания нельзя сфабриковать. Если ваша компания имеет хорошую репутацию и ее уважают и если вы искренне верите в вашу компанию и то, что она производит, вас признают. Искреннее признание убедительно. Обратная сторона: если вы не преданы компании и ее продукции, как вы собираетесь продавать ее другим? Если вы не верите в чистоту вашей компании, какой чистотой должны обладать вы, представляя их? Признание - естественная часть успеха во всем. Ваша компания через свою практику и продукцию должна обеспечить вас силой признания. Если они не могут, не делают или не хотят, порвите с ними.

Еще один способ, с помощью которого компания придает вам силу, - это полномочия. Более точно, недостаток полномочий. Вы можете подумать, что вам было бы лучше, если бы у вас был значительный диапазон в обговариваемых ценах, сроках и других деталях. Вероятно, нет. Вы реально можете заключить больше сделок за меньший период времени, имея меньше полномочий. С неограниченными полномочиями по установке цен и сроков, например, вы можете провести полдня, обсуждая детали. Все наоборот, когда вы говорите вашему потенциальному покупателю: "Извините, но я ничего не могу с этим поделать. Цены установлены руководством, и мы предлагаем одинаковые цены и сроки всем клиентам". Наряду с этими недостаточными полномочиями, ваша компания предоставляет вам силу легитимности или силу печатного слова. Печатное слово имеет больше веса и авторитета, чем устное слово. Нужно сказать лишь одно вашему заказчику, что ваша цена 40 центов за фунт и что вы не можете предложить им 38 центов, если он возьмут меньше 10 тысяч фунтов, но вы можете уступить до 37 центов, если они возьмут 100 тысяч. На напечатанной бумаге можно еще многое показать потенциальному покупателю.

Еще один последний элемент ограниченных полномочий и силы легитимности. Как и в других случаях, в этом может быть много хорошего. Да, хорошо иметь ясную, определенную политику компании, представленную в письменной форме. Но вас не устраивает отсутствие гибкости при определении деталей соглашения. Ваши шансы на заключение соглашения увеличиваются, если вы можете сгенерировать широкое разнообразие возможностей в пределах определенных параметров. У потенциального покупателя должна быть возможность определить, какая комбинация лучшим образом подходит его потребностям. А если вы делаете какие-то особые варианты для заказчика, убедитесь, что это возможно сделать и для всех ваших заказчиков в будущем. Вы можете подумать, что можно заключить сделку с одним заказчиком, а другие никогда не смогут узнать об этом, и что вам никогда не нужно будет об этом упоминать, когда вы договариваетесь с другими заказчиками. Но вы ошибаетесь. Конечно, они все выяснят об этой сделке и захотят такую же.

Секрет 4:

Узнайте, что такое переговоры

Переговоры - это межличностная коммуникация, направленная на достижение взаимовыгодного соглашения на определенных началах. Как коммуникация, переговоры состоят из содержания и отношений, силы и уверенности. Я подчеркиваю силу и уверенность. Если, как в некоторых случаях, есть диапазон параметров, тогда обе стороны могут достичь соглашения, а сила и уверенность будут определять, к какому краю диапазона подойдет последний аккорд. Например, А продает свой дом и рассчитывает получить не меньше 80 тысяч долларов. В интересуется покупкой этого дома и мог бы заплатить до 85 тысяч долларов. Возник диапазон от 80 до 85 тысяч долларов. Но какова будет окончательная цена? 80 тысяч долларов? 85 тысяч долларов? 82 тысячи долларов? Это зависит от силы обеих сторон, реальной или полученной.

Прежде всего, надо убедиться, что мы понимаем под основанием переговорной ситуации. Переговоры начинаются, когда продавец высказывает начальное предложение и обе стороны достигают принципиального согласия. Так сказать, они согласились на соглашение, но сейчас должны обговорить все сроки, условия и другие особенности заключительного соглашения. Подумаем об этом немного. Это означает, что продажа состоялась - или почти состоялась. Обычно книги по торговле усиленно фокусируют внимание на заключении сделки. Это замечательно, если нет разброса цен или чего-нибудь другого. Продавец представляет изделие и его преимущества; строит соглашение; задает завершающий вопрос. Покупатель соглашается. Конец истории. Это может произойти в некоторых обстоятельствах, но не всегда. В целом, после "завершения" нужно обработать множество деталей. А сила, информация и навыки ведения переговоров различны при завершении продажи и выгодном завершении продажи. Видите, что я имею в виду, когда говорю, что нельзя рассматривать переговоры и завершение изолированно?

Давайте рассмотрим типичную переговорную ситуацию. Джон Джаррет является торговым представителем Telstar Telecommunications, фирмы, специализирующейся на продаже и обслуживании телефонных систем для офисов. Он только что представил предложение Бет Беннет из Consolidated Cupcake Corporation. Пакет включает оборудование, обучение персонала и обслуживание один раз в год. Когда мы присоединились к ним, Джон задавал завершающий вопрос и стороны договорились в принципе о заключении соглашения. Затем они продолжали обговаривать особые сроки и условия.

Джон: Не согласились бы вы, в таком случае, что Telstar Communications - это наиболее подходящая компания для ваших целей? Бет: Да, на меня произвело впечатление то, что вы мне продемонстрировали. Однако у меня есть один вопрос: какова общая стоимость, повторите еще раз?

Джон: 50 тысяч долларов.

Бет: Хмм. Это довольно много. Позвольте спросить вас: если нам понравится система и мы решим поставить такой же пакет в офисах наших филиалов на следующий год, может, вы дадите нам некоторую скидку?

Джон: Да. Мы можем снизить цену до 46 тысяч долларов для одного офиса.

Бет: Тогда давайте рассматривать цену 46 тысяч долларов и для этого офиса, правильно?

Джон: Хорошо. Давайте так и сделаем, пусть будет 46 тысяч долларов.

Бет: Все же я боюсь, это больше, чем мы можем потратить. Вы можете предложить для нас цену лучше, чем 46 тысяч.

Джон: Хорошо, 44 тысячи самое меньшее, на что мы можем согласиться.

Бет: Весь бюджет, которым я располагаю, -40 тысяч долларов.

Джон: Я ничего не могу больше сделать. Это ниже нашей цены.

Бет: Ладно, позвольте предложить следующее. Я пойду вам навстречу. Я могу взять 2 тысячи долларов из бюджета на командировки. Давайте разделим разницу и запишем: 42 тысячи долларов. Я бы хотела сделать лучше, Джон, но я не могу. Больше ничего нет. Или так, или вообще никак.

Джон: Хорошо, я полагаю что-то лучше, чем ничего.

Бет: Отлично. Таким образом, мы договорились о 42 тысячах. Мы выплатим их полностью в течение шести месяцев.

Джон: Шести месяцев? Но наши сроки составляют чистых 30 дней.

Бет: Это не должно стать проблемой. Как насчет первых 50% за 60 дней?

Джон: Хорошо. И баланс за шесть месяцев. Можем мы начать установку через неделю?

Бет: Нет, нам нужно, чтобы система полностью была в рабочем состоянии к утру в понедельник.

Джон: Но у нас на складе сейчас нет всего оборудования целиком. Мы все отправляем из Эль-Пасо. Если я пошлю заказ сегодня, оно придет в конце следующей недели. Бет: Хорошо, отправьте его сегодня вечером. Обратитесь к одной из грузовых авиакомпаний. Организация отгрузки - ваша проблема. Вы можете сделать это, чтобы установить все после уик-энда.

Джон: Это можно сделать, но я не знаю... Бет: Отлично. Вы можете провести установку после уик-энда.

Джон: Это можно сделать, но... Бет: Хорошо. Еще одно последнее: мы полагаем, что вы предоставите нам трехлетнюю гарантию и обслуживание. Мы не собираемся платить дополнительно за второй и третий год.

Джон: Но контракт на дополнительное обслуживание обычно составляет еще 2 тысячи долларов. Основной контракт рассчитан на

один год. Я уже снизил цену на 8 тысяч долларов. Как я могу сбросить еще 2 тысячи?

Бет: Хорошо. Давайте договоримся о половине. Просто сбросьте оплату за второй год. Это разумный компромисс, не так ли? Джон: Я полагаю, что так. Еще что-нибудь?

Бет: Нет, я думаю все в порядке. Я напишу выводы о нашей дискуссии для обсуждения с моим менеджером. Вы можете встретиться с ним завтра утром в 9 часов?

Джон: Вы не можете подписать наше соглашение сегодня?

Бет: Нет, я здесь, чтобы получить ваше первичное предложение. Вам нужно встретиться с ним, чтобы обговорить заключительные цену, сроки и условия.

Джон: Обговорить... заключительные... сроки... и условия...

Бет: Да. Его зовут Дэн Девис. Он будет ждать вас

в 9:00.

Сочувствуете Джону? Бывали сами на его месте? Как вы можете видеть из этого примера, до конца игры-продажи немного больше, чем до заключения или достижения принципиального соглашения. Джон завершил продажу и получил принципиальное соглашение. К сожалению для него, Бет умело провела переговоры, вынудила его на обсуждение деталей. Бедный Джон находился в более слабой позиции с самого начала, и она становилась все хуже и хуже. Его знания, опыт и торговые навыки позволили ему договориться о встрече и склонить заказчика к покупке, но все, что он построил, было напрасно из-за его неудачи на переговорах.

Почувствовали, что такое переговоры? Хорошо. Теперь давайте рассмотрим следующие три секрета эффективных переговоров и посмотрим, как по-разному можно себя вести в такой ситуации.

Секрет 5:

Начните с сильной позиции

О чем бы ни были переговоры, очень важно начать с "высокого старта". Если вы начнете со слабым расположением духа или трясущимися коленками, пытаясь как можно скорее закончить, вряд ли вам удастся чего-либо достичь.

Переговоры начинаются с общего понимания своей силы и силы другой стороны. Знание, конечно, является ключевым понятием. Вы надеетесь, что вы знаете все о них. Вы надеетесь, что у них нет отрицательных сведений о вас. На самом деле, однако, никто не знает всего, что можно знать о другом. Поэтому, начните мощно с самого начала, создав образ силы и уверенности, что может создать у противоположной стороны ощущение, что ваша позиция немного сильнее, чем они предполагали. Произойдет обратное, если вы начнете слабо. Результат: мощное начало - и ожидания другой стороны слегка меняются. Слабое начало придаст уверенности им.

Помните, что процесс переговоров начинается не в тот момент, когда стороны приступают к обсуждению пунктов соглашения на официальном заседании. По правде говоря, начало переговоров может тянуться несколько дней, недель или месяцев во время сравнительно невинных дискуссий и разговоров. Внимательно слушайте, чтобы получить информацию и сведения о крайних сроках другой стороны. Научитесь мастерству вовремя замолкать, чтобы не выдать информацию о вашей ситуации, которая может ослабить вашу позицию некоторое время спустя. И даже когда начинаются официальные переговоры, у вас будет несколько минут, прежде чем стороны подойдут к существенным вопросам. Используйте это время для создания компонента отношений и позаботьтесь о вашей невербальной коммуникации. Создайте впечатление нейтральности, уверенности в том, что они также хотят купить, как вы продать.

Вы можете заключить сделку не так, как бы вам хотелось, но в любом случае имейте это в виду. Поднимите планку высоко и, возможно, получите преимущества. Если вы только позволите себе отступать с самого начала, это может привести вас к неприятностям.

Есть очень мало - если вообще существуют - ситуаций, в которых одна или другая сторона полностью держат все карты в своих руках. Я полагаю, союзники имели такие позиции весной 1945 г.: капитуляция без всяких условий, и ничего больше! Такое крайне редко происходило в послевоенной политике. Я могу вспомнить лишь несколько ситуаций, в которых бывал лично я сам, когда я - или они - полностью управляли ситуацией. А с вами случалось? Представьте такие обстоятельства, и в целом вы увидите, что даже когда одна сторона обладала непропорционально большой силой, все равно не было одного и только одного варианта выхода. Если существует некий диапазон выходов из ситуации, тогда имеется и возможность для переговоров.

Если есть возможность для переговоров, постарайтесь начать с сильной позиции. Спросите себя:

• Есть ли что-то такое, что я бы мог сделать или не сделать, дающее выгоду другой стороне?

• Есть ли что-то такое, что я бы мог сделать или отказаться делать, и это повредило бы другой стороне?

Если вы ответите на любой из этих вопросов "да", у другой стороны есть причина начинать с вами переговоры. Это означает, что у вас есть сила, причем, может быть больше, чем вы полагаете. В любом случае, убедите их, что у вас больше силы, чем они думают.

Последнее соображение о мощном начале. Может быть, вы думаете: "Ну конечно, я начну улыбаясь, буду уверенным, буду смотреть в глаза, крепко пожму руку и все прочее, но мне очень нужно заключить сделку. Я знаю это, и они знают это. Без сделки я просто не могу уйти". А может, вы можете уйти? Помните о силе идти на риск. Если вы не можете уйти, все, что им остается делать, это подождать, когда вы сдадитесь, и это будет капитуляция безо всяких условий. Не важно, как остро вы нуждаетесь в сделке, не дергайтесь, пока не появится реальный риск невозможности достичь соглашения. Насколько плохо это может быть? Каковы ваши альтернативы достижения соглашения?

Подумайте об этом. Возможно, у вас есть альтернатива. Невозможность прийти к соглашению сегодня, наверное, не будет концом мира. Понимание этого может увеличить вашу уверенность и даст возможность начать мощнее. В конце концов, это даст вам отправную точку, стандарт, от которого может измеряться потенциальное соглашение, точку, ниже которой вы не можете спускаться.

Вернитесь к сцене разговора между Джоном и Бет и вы увидите, как Джон задержался на старте. После того как пришли к соглашению в принципе, Бет попросила его назвать еще раз цену - 50 тысяч долла-ров. Затем она провела операцию "а что, если": а что, если они возьмут пять вместо одного? Джон согласился на 46 тысяч. Бет рассчитывала, возможно, на снижение цены на одну систему, а что произошло? Джон сразу же отступил. Планка на шкале силы поднялась со стороны Бет. Джон уже не сможет уйти со своей слабой позиции. Бет с помощью одной незначительной уступки продвигается к успеху. Джон, слабо пытаясь удержать положение, продолжает отступать. Бет, мастер переговоров, продолжает бить в одну точку. Установите сильную позицию в начале. Стартуйте мощно.

Секрет 6: Имейте информацию на столе переговоров

Этот секрет важен для эффективных переговоров, и именно в этом месте большинство продавцов имеют проблемы. А если подумать об этом, то все покажется банальным. Неопытный продавец продирается через каждый пункт соглашения один за другим. Каждый пункт - цена, сроки, поставка, периферия и пр., и пр., и пр. - улаживается отдельно. Существует три проблемы при попытке работать над соглашением таким образом.

Прежде всего, это процесс бесконечный. Могут быть десятки или сотни пунктов, которые нужно обговорить. По каждому пункту обе стороны имеют разные, весьма удаленные точки зрения. Это означает, что обе стороны должны найти приемлемую точку, находящуюся между этими двумя позициями. Чтобы попасть в эту точку, либо одна сторона, либо другая, либо обе вместе должны идти на уступки. Это может занять много времени. А вы должны быть способны найти некую середину для каждой точки. Если же будет хотя бы один пункт, где вы не сможете договориться, сделка мертва. И после того, как вы пошли на уступки и обсудили двадцать или тридцать пунктов, стороны готовы провести линию на песке и сказать: "Нет, больше я не могу уступить". Тупик.

Второе, разбор каждого пункта изолированно - постепенно, по "кусочкам" - создает переговорную ситуацию "победа-проигрыш". Если, например, вы соглашаетесь снизить вашу цену, другая сторона выигрывает за ваш счет. Если они соглашаются заплатить вашу цену, вы выигрываете за их счет. Если вы договариваетесь о промежуточной цене, вы оба что-то теряете и ничего не получаете взамен, кроме возможности перейти к другому пункту и продолжить процесс побед-проигрышей. Это не слишком производительный способ создания соглашения. Одна сторона, или, возможно, обе начинают чувствовать, что они слишком проигрывают. Все труднее становится прийти к соглашению в перспективных пунктах.

Наконец, разбиение на кусочки неприемлемо, потому что каждый пункт соглашения не существует изолированно. Они все вместе являются пакетом, который нужно выработать. Давайте рассмотрим цену. Ваша цена будет варьироваться в зависимости от сроков, количества, упаковки и других переменных. Вам не следует соглашаться на цену отдельно и количество отдельно, поскольку цена и количество тесно связаны.

Не делите на кусочки. Вместо этого разложите все пункты и детали на столе до начала переговоров. Записывайте. Задавайте вопросы. Пытайтесь определить все пункты, по которым соглашение должно быть достигнуто. Будьте очень внимательны и слушайте. Почувствуйте реальные нужды и цели противоположной стороны. Заранее определите их позицию по отдельным пунктам. Спрашивайте: "Есть еще что-нибудь, что мы должны рассмотреть?" Записывайте каждый пункт, о котором они бы хотели поговорить. Выражайте готовность обсуждать что бы то ни было, но не давайте никаких обязательств, пока не получите полный перечень покупаемого товара.

Давайте вернемся и посмотрим, как Джон справился с выкладыва-нием всего на стол переговоров с Бет. Во-первых, как мы видели, Бет подняла вопрос о цене. Джон слабо попытался выложить варианты цены на стол, но затем отступил и пошел на уступки. Это был поворотный пункт их обсуждения. Что Джон должен был сделать, так это пометку, что нужно идентифицировать все вопросы до переговоров по каждому пункту: "Да, нам нужно поговорить о цене и количестве. А еще о чем?" Конечно, есть сроки, установка, поставка. Все эти пункты, которые влияют на затраты компании Джона, нужно было выложить на стол наряду с ценой и количеством и рассматривать как один пакет. Вместо этого, что же произошло? Во-первых, Бет, вдохновленная уступкой в 4 тысячи долларов от цены, решила получить еще одну. И снова успех! Джон отдает ей еще 2 тысячи! Он снизил цену с $0 до 44 тысяч долларов, ничего не получив взамен. Понятно, что Бет решила продолжать постепенно заниматься ценой, используя ту же тактику, когда сказала ему, что максимально возможная для нее цена - 40 тысяч долларов, поскольку это все, чем располагает ее бюджет. Джон снизил цену до 42 тысяч. А Бет продолжала играть в ту же игру по каждому пункту отдельно. Джон продолжал соглашаться, как бы "стирая" по одной все выгоды для своей компании, напрасно надеясь, что еще одна уступка будет последней и он все же сможет заключить сделку. Это очень важно, поэтому повторим:

• Не делите на кусочки!

• Не разбирайте каждый пункт в отдельности!

• Не делайте односторонних уступок!

•Имейте все на столе, прежде чем начинать переговоры!

Секрет 7:

Свяжите все вместе

Эффективные переговоры могут начаться только после того, как все детали выложены на стол. Как мы уже отмечали, это означает подготовку к началу переговоров полного перечня покупки с выделенными пунктами, которые подлежат рассмотрению. Затем продолжение поиска новых переменных методом мозгового штурма большого разнообразия опций. Для чего продолжать искать переменные? Потому что чем больше вопросов имеется у вас на столе, тем выше ваши шансы собрать пакет, который будет приемлем для обеих сторон. И помните: держите в голове весь пакет, а не его отдельные компоненты.

Причиной, по которой вы выкладываете на стол столько, сколько возможно, прежде чем начать переговоры, является понятие, называемое относительность переменных. Другими словами, небольшая уступка одной стороны в одном пункте может представлять существенную выгоду ддя другой стороны. Результат эффективных переговоров состоит в небольших уступках с обеих сторон, которые приводят к большой выгоде для них обеих. Это ситуация "победа-победа". Давайте рассмотрим пример, в котором, чтобы все было попроще, есть только две переменные: цена и сроки.

Сторона А продает участок земли и запрашивает цену в 10 тысяч долларов. Сроки выплат - 50 процентов при заключении сделки, 50 процентов в течение трех лет. Сторона В заинтересована в покупке. Если они будут договариваться постепенно, по частям, они прежде всего обговорят цену. В предлагает 9 тысяч. А говорит, что продаст за 9600. В настаивает на 9400. Они договариваются на 9500 долларов. Итак, что произошло? А, ведя переговоры "по кусочкам", снижает цену на 500 долларов и ничего не получает взамен. Фундаментальным положением переговоров является то, что вы всегда должны получать что-то взамен, если идете на уступки.

Что происходит дальше? В собирается сообщить, что он хочет заплатить только 20 процентов при заключении сделки и 80 процентов в течение пяти лет. Они в конце концов договариваются на 35 процентах при заключении сделки и 65 процентах в течение четырех лет, Снова А пошел на уступки.

Если вы покупатель, переговоры по частям могут быть эффективной тактикой, поскольку она может вынудить продавца пойти на односторонние уступки. Для продавца переговоры "по кусочкам" приводят к неприятностям. Поэтому что следует делать А? Соединить все вместе! Если В предлагает 9 тысяч, А может сказать в ответ, что он возьмет 9 тысяч, если В заплатит 100 процентов при заключении сделки. В говорит, что он может заплатить только 20 процентов при заключении сделки. А отвечает, что в таком случае он хочет II тысяч и 20 процентов при заключении сделки.

Тупик? Совсем нет! Продолжайте поиск переменных! А может предложить, что он возьмет или 10 тысяч и 20 процентов при заключении сделки, или 9 тысяч и 50 процентов при заключении сделки, если В даст ему невозвратный залог в 1 тысячу долларов наличными сегодня, а остальное должно быть выплачено наличными при заключении сделки в срок не более 10-ти дней.

Видите, к чему я веду? Каждый раз, когда вы показываете готовность пойти на уступки, свяжите это с чем-нибудь, что вы хотите получить взамен. Помните также, что вы должны предоставить покупателю несколько вариантов альтернатив, причем все они должны быть приемлемы для вас. В зависимости от относительности переменных для покупателя, он может определить, что более важно: снизить цену или удлинить срок выплаты. Фактически, если у покупателя много наличных, он может предложить выплатить наличными 2 тысячи долларов сегодня и 100 процентов остатка при заключении сделки, если А устроит цена 7500 долларов. В этом сценарии В может усилить свою позицию, достав наличные из кармана и сказав: " Возьмите или оставим это. Вы хотите подписать контракт или нет?" Это одна из вещей, которые превращают переговоры в такую забавную игру. Двое могут играть, и оба могут разойтись с чувством, что они победили.

Немного о согласии на уступки: не идите на уступки с готовностью. Даже если вы нисколько не сомневаетесь, что скажете "да", выдержите паузу в несколько минут, как будто вы обдумываете. Сделайте вид, что вам нанесен удар. Причина проста. Если вы соглашаетесь слишком быстро, другая сторона может подумать, что она могла бы достичь и больших уступок, если бы попыталась. Не важно, сколько они выиграли, они не будут счастливы. Соглашение может быть даже расторгнуто. Могу проиллюстрировать это примером из собственного опыта. Несколько лет назад я пытался продать дом. Я уже жил шесть месяцев в другом месте за 400 км от дома. Моя первая цена была весьма реалистичной - 49900 долларов, но мне так хотелось продать его, что я решил не упускать серьезного покупателя, если он даст не меньше 40 тысяч долларов. В один прекрасный день позвонил покупатель и предложил 40 тысяч. Моя реакция была - прыгать от радости. Но вы думаете, что я вышел и сказал: "Продано?" Конечно, нет. Я покашлял, побурчал и сказал, что я никак не могу продать его так дешево. Я спросил покупателя о его финансах и когда он будет готов заключить сделку. Он ответил, что у него есть наличные и он может все подготовить через семь дней. Я сказал, что если он сможет заплатить на следующей неделе всю сумму наличными сразу, я могу снизить цену до 42 тысяч. Он настаивал на 41 тысяче. Я вернулся назад и сказал, что могу согласиться на 41 тысячу, если я только заберу драпировки. Дело было сделано. Итог: я отспорил 1 тысячу долларов и комплект драпировок, то есть больше, чем я рассчитывал получить. А покупатель был еще более счастлив, потому что он был убежден, что он вынудил меня отступить насколько возможно далеко. Действительно, он даже вернулся за несколько дней до заключения сделки, чтобы подтвердить это, попросив еще об уступках. Я отказался, сказав, что я вынужден действовать так, как мы договорились, но если он хочет расторгнуть наше соглашение, это будет для меня еще лучше. Это было рискованно. Он согласился.

Вы можете подумать, что лучший способ договориться - это согласиться с требованием об уступках. Более похоже на истину противоположное решение. Требование по меньшей мере чего-то взамен или отказ продолжать работу будут в целом более эффективны при сборе всего пакета вместе.

Помня обо всем этом, давайте посетим переговоры между Telstar Telecommunications и Consolidated Cupcake и посмотрим, как они могли бы повернуться. Вместо Джона торговым представителем Telstar будет Роз Рамирес. А Роз знает главные секреты силы и ведения переговоров.

Роз: Не согласились бы вы в таком случае, что Telstar Telecommunications - наиболее подходящая компания для ваших потребностей?

Бет: Да, на меня произвело впечатление то, что вы мне продемонстрировали. Так какова ваша цена за все?

Роз: 50 тысяч долларов.

Бет: Хмм. Это довольно много. Можно задать вам вопрос: если нам понравится ваша система и мы решим установить такой же пакет в офисах пяти наших филиалов в следующем году, может быть вы дадите нам небольшую скидку?

Роз: Об этом мы можем поговорить. (Делает пометки в своей форме заказа.) Еще что-то вас интересует?

Бет: Да. Как вы сказали, каковы ваши сроки платежа?

Роз: Чистые 30 дней.

Бет: Это может стать проблемой. У меня сформирован бюджет на следующий год, и я могу заплатить в течение шести месяцев следующего года.

Роз: (Делает пометки) Итак, нам нужно поговорить об условиях и сроках платежа. Что еще нам нужно обсудить?

Бет: Поставку и установку. Нам нужна полностью работоспособная система к утру в понедельник.

Роз: (Делает пометки) Доставка и установка. Еще какие-нибудь другие вопросы, которые нужно довести до конца?

Бет: Еще одна вещь: мы полагаем, что вы предоставите гарантии и обслуживание на три года.

Роз: (Делает пометки.) Затем нам нужно обсудить гарантии и обеспечение обслуживанием. Мы что-нибудь упустили, или это все, о чем нам нужно договориться?

Бет: Я полагаю, что все.

Роз: Хорошо, давайте посмотрим. Вы сказали, что вы хотите заплатить за 6 месяцев вместо 30 дней. Если мы договоримся о цене, сможете ли вы заплатить как минимум половину за 30 дней?

Бет: Это можно обговорить.

Роз: Отлично. Еще одно, вы сказали, что вы хотите иметь установленную систему к утру в понедельник. Это будет для нас большой проблемой. У нас сейчас нет в наличии на складе всего оборудования, и мы должны доставить его на грузовиках из Эль-Пасо. Это значит, что оно может быть здесь только в конце следующей недели.

Бет: Обратитесь в таком случае к одной из грузовых авиакомпаний. Они доставят его сюда завтра. Как вы доставите его, это ваша проблема. Просто доставьте его сюда.

Роз: Если вы хотите, чтобы все было так, так мы и сделаем. Но затраты будут высоки. Это наша проблема, потому что каждый доллар, затраченный на транспорт, это доллар из общей цены, который вы не сможете сэкономить. А из того, что вы сказали, не лучше ли сохранить доллары и поставить все через неделю?

Бет: Если транспортные расходы входят в общую стоимость, мы рассмотрим это.

Роз: Тогда позвольте вас спросить: вы посылаете ваши грузовики каждую неделю на запад к Лос-Анджелесу по десятому шоссе через Эль-Пасо? Они возвращаются порожняком?

Бет: Да. К чему вы клоните?

Роз: Послушайте: если один из ваших грузовиков может остановиться в Эль-Пасо на обратном пути, мы можем сэкономить все затраты на доставку. Когда отправляется следующий?

Бет: Послезавтра. А назад прибывает в следующую среду.

Роз: (Делает пометки в своей форме заказа и нажимает клавиши на своем калькуляторе). Скажите, что вы об этом думаете. Ваши грузовики привозят все оборудование из Эль-Пасо. Через неделю мы начнем здесь монтаж При таких условиях, мы сможем продать вам одну систему за 47 тысяч долларов. Если вы захотите разместить такие же системы в офисах ваших пяти филиалов, можно посчитать общую скидку, и каждая система будет стоить по 45 тысяч долларов. Такая скидка возможна при оплате 50 процентов в течение 10 дней, а остаток - за шесть месяцев. С трехлетней гарантией и обслуживанием добавьте еще по 2 тысячи на одну систему.

Бет: Итак, всего получается 47 тысяч долларов за одну систему.

Роз: 49 тысяч долларов за одну систему и по 47 тысяч долларов каждая за следующие пять.

Бет: Я не могу согласиться с оплатой дополнительных 2 тысяч за первую систему, и мне не нравится оплата в 2 тысячи за гарантийное обслуживание.

Роз: Я понимаю ваши чувства. Позвольте спросить вас: если бы мы могли назначить цену 45 тысяч за одну систему, вне зависимости сколько вы купите, включая двухлетнюю гарантию, смогли бы вы подписать заказ на покупку сегодня?

Бет: Сделайте 45 тысяч долларов и трехлетнюю гарантию, и все будет в порядке.

Роз: Хмм. Это очень низкая цена. Я не знаю. Скажите: если я могу сделать это, вы можете подписать чек на первые 50 процентов сегодня, а не через десять дней.

Бет: Если я позвоню сейчас в расчетный отдел, они принесут вам чек через 30 минут.

Роз: В таком случае я полагаю, мы договорились обо всем. Если вы подпишете это соглашение сейчас, мы сможем идти.

Бет: (Подписывая соглашение.) Мне нужно позвонить в расчетный отдел.

Какая огромная разница! А почему? Потому что Роз задавала вопросы, сфокусировалась на пользе для заказчика и знала Семь секретов силы и ведения переговоров.

Выводы

В этой главе рассматривается первый из трех компонентов конца игры торговой встречи: сила и ведение переговоров. Мы рассмотрим два других компонента - возражения и завершение - в последних двух главах.

Давайте повторим Семь главных секретов силы и ведения переговоров:

• Секрет 1: Знание того, что такое сила, и роль, которую сила играет в торговой ситуации.

• Секрет 2: Сила внутри вас. Убедитесь, что можете производить впечатление силы и уверенности.

• Секрет 3: Другие дают вам силу. Убедитесь, что вы знаете, что представляет собой ваш клиент, и как он может увеличить вашу позицию силы.

• Секрет 4: Знание того, что такое переговоры и развитие навыков эффективного ведения переговоров.

• Секрет 5: Начало с сильной позиции.

• Секрет 6: Необходимо выяснить все вопросы в целом перед тем, как улаживать отдельные детали. И после обсуждения пунктов соглашения не кусочничать. Вы должны рассматривать все пункты как единый пакет, а не по одиночке.

• Секрет 7: Соедините все в один пакет для заключения обоюдовыгодного соглашения.

Начинаете чувствовать себя уверенно? Хорошо, потому что пришло время перейти ко второй части трилогии о конце игры, к тому, что ненавидит каждый продавец, но что он должен научиться любить: к возражениям.

7. ВОЗРАЖЕНИЯ - ВАШИ ДРУЗЬЯ

Вы можете быть слегка удивлены названием этой главы. Возражения -ваши друзья? Да, так, это правда, хотя это один из самых тщательно охраняемых секретов торговли.

Если вы уже стали продавцом-профессионалом и успешно работаете, вы, вероятно, знаете, что умение отвечать на возражения является ключом к продаже. С другой стороны, если вы только собираетесь заняться торговлей, вы можете опасаться возражений, рассматривая их только как препятствия, которые нужно преодолевать. Факты говорят, что возражения являются вашими друзьями. Вам до сих пор трудно в это поверить? Тогда давайте представим: без возражений у вас не было бы работы. Без возражений вся ваша компания только бы тем и занималась, что нанимала штат для ответа на вопросы и для приема заказов.

Преодоление возражений - это сердце и душа профессиональной торговли. Это самый важный навык в торговле. Провести подготовительную работу и быть готовым - важно и необходимо. Заинтересовать вашего потенциального покупателя и устроить качественную презентацию важно и необходимо. И переговоры, и навыки по завершению сделки важны и необходимы. Но умение отвечать на возражения - это ключ ко всему. Как мы увидим, возражения - это те элементы переговоров, которые помогают заключить сделку.

В этой главе мы рассмотрим Пять главных секретов преодоления возражений и умения сделать их своими друзьями. Первое из всех магических слов - "слушайте". Слушайте внимательно возражения потенциального покупателя, прежде чем отвечать. Затем классифицируйте возражения. Если они основаны на отношениях, сместите дискуссию к содержательной стороне. Но если это касается содержания, умелые ответы на возражения приведут вас непосредственно к заключению сделки.

Секрет 1

Выслушайте, прежде чем отвечать на возражения

Слышали это слово раньше, не так ли? Мы уже говорили о том, как важно задавать вопросы и активно слушать, а не раскрывать просто так свой рот. Однако важно еще раз выделить значение необходимости слушать, когда имеете дело с возражениями. Надо признать: когда ваши потенциальные покупатели высказывают возражения, они говорят вам не совсем то, что вы бы хотели услышать. Возражения редко можно спутать с выражением удовлетворения, показывающим готовность покупать. Потенциальный покупатель говорит, что ваш товар не слишком хорош или слишком дорогой, что компанию устраивает ваш конкурент, у которого товар лучшего качества, а цена ниже. Или что ему или ей все нравится, и они не собираются ничего менять. Итак, какова будет ваша импульсивная реакция на подобное заявление клиента? Правильно! Немедленный ответ. А это самое неверное, что вы можете сделать, когда потенциальный покупатель наносит вам удар своими возражениями.

Первый секрет, как сделать возражения своими друзьями, - это противостоять усиленному желанию высказаться. Вместо этого вынудите потенциального покупателя продолжать высказывать свои возражения. Конечно, они скажут вам, почему они не хотят покупать ваш товар. Но если вы собирались что-то продать им, вам нужно вскрыть все эти отрицательные моменты и знать, что с ними делать. Самое плохое, что может с вами случиться в торговой ситуации, это видеть, как потенциальные покупатели просто сидят, молчат и пристально смотрят на вас. Вы не знаете, о чем они думают, или что они имеют в виду. У вас нет ни малейшей идеи, как проводить вашу торговую презентацию. Если есть возражения, вы обнаруживаете точку зрения ваших потенциальных покупателей и выделяете те пункты, на которые нужно обратить внимание, чтобы завершить сделку. Конечно, вы бы хотели, чтобы они сказали вам, что ваш товар великолепен и прекрасно удовлетворит все их потребности. Это повод к завершению сделки. Продавцы достаточно бдительны, чтобы распознать такие намеки-сигналы и рассматривать их как возможность начать обсуждение заключительных сроков и условий сделки. Однако, к сожалению, вы редко получите такие сигналы на вашей презентации, и вы никогда не получите таких сигналов, если потенциальный покупатель тонет в безответных возражениях. В начале презентации вы получаете возражения. Используйте их эффективно, если вы хотите все же получить повод к заключению сделки. Выслушивание возражений потенциальных покупателей сделает больше, чем получение отрицательных сведений о вашем товаре. Выслушивание также помогает вам обнаружить все их заботы: выгоды, которые они ищут, их горячие точки. Ответите быстро на возражение - и вы можете потерять информацию, которая могла помочь вам выделить свойства и выгоды, способствующие завершению сделки в конце презентации.

Когда вы слышите возражение, удержитесь от того, чтобы прервать вашего потенциального покупателя немедленным ответом. Вместо этого сначала послушайте, затем повторите возражение как утверждение, чтобы подтвердить понимание, например:

"Вы говорите, что цена и надежность - это самое важное для вашего офиса..."

"Итак, вы заметили, что эта модель может устареть через шесть месяцев..."

"Затем вы отметили, что наша цена слишком высока..." "Вы чувствуете, что у вас нет необходимого пространства..." "Вы думаете, что конкурент даст вам все, что вам нужно..."

Если потенциальный покупатель ответит: "Да, это так", - хорошо. Вы изолировали возражение. Если же он ответит: "Ну, не совсем так", снова хорошо. Вы определили точку, в которой вы не полностью понимаете позицию клиента. Попросите прояснить, чтобы добиться понимания.

Попробуйте разговорить потенциального покупателя. Слушайте. Изолируйте, выясняйте, подтверждайте. Потом разоружите вашего клиента. Нет, я не предлагаю изъять у него оружие. Я имею в виду изъятие отрицательных отношений и чувств. Возражения - это отрицательные утверждения заказчика. Если так, они могут иметь тенденцию быть аргументированными и конфронтационными. В конце концов, когда потенциальный покупатель предъявит вам причины, почему ваш товар его не устраивает, может возникнуть ситуация для развития отрицательного эмоционального климата. Поэтому, проясняя возражения, важно, чтобы вы следовали разоружающим утверждениям, в которых вы согласитесь с клиентом, что поднятый им вопрос -очень хороший. Не поймите меня неправильно. Это не означает, что вы должны согласиться с возражением. Это означает, что вы признаете, что поднятый вопрос резонный. Что-то вроде: "Я могу понять ваши чувства..." "Это интересное наблюдение..." "Вы подняли интересный вопрос..." "Я понимаю, почему это вас беспокоит..."

Разоружающие фразы разряжают негативную атмосферу и позволяют вам поддерживать диалог в позитивном ключе. На этой стадии вы можете достичь полного понимания их возражений. Но можете и не достичь. Если нет, попросите клиента продвинуться дальше:

"Что привело вас к такому заключению?" "Что заставляет вас думать таким образом?" "Мне кажется, у вас есть веские причины говорить так. Не могли бы вы мне рассказать о них?"

Помните, в этот момент вы только пытаетесь понять состояние клиента и выяснить возражения и причины, приведшие к возражениям. Продолжайте слушать, но не отвечайте на возражения. Фактически побуждайте потенциального покупателя предоставить вам как можно больше причин, по которым он не собирается покупать у вас:

"Есть ли еще что-нибудь, что вы заметили?" "Есть ли еще моменты, к которым нужно обратиться?" "Вы не можете привести другие факторы, которые особенно важны для конкуренции?"

Этот подход может показаться слегка фамильярным. Как на любых переговорах, а работа с возражениями - это переговоры, вы хотите определить все релевантные переменные и получить их полный перечень прежде, чем "связывать" весь пакет вместе. Продавец-дилетант расценивает возражения как препятствия, которые нужно убрать с дороги как можно быстрее. Продавец-дилетант либо прячется от возражений, либо пытается обойти их, когда они появляются. К сожалению, возражения похожи на минные поля. Если вы их не обнаружите, не исследуете и не удалите, они взорвут вас. Именно поэтому продавцы-профессионалы побуждают потенциальных клиентов приводить возражения. Когда возражения предъявлены на стол переговоров, профессионал-продавец знает, что нужно сделать, чтобы достичь соглашения. Вы должны переадресовать эти отговорки на удовлетворение потенциального покупателя. Есть еще три других важных момента, касающихся возражений.

(1) Предвосхищение возражений заказчика должно быть частью вашей предварительной подготовки

Поставьте себя на место клиента. Думайте не только о свойствах/выгодах, которые могут побудить его к покупке. Подумайте также о всех причинах, из-за которых он может не купить (о том, что называется возражениями), и подготовьте ответ на случай, если эта ситуация возникнет. Я уверен, вы сталкивались с трудностями в межличностном общении, когда другая сторона говорит что-то, а через 30 секунд вы придумываете прекрасный ответ. Ответ был бы хорош сразу же после вопроса, а через 30 секунд - бесполезен. То же самое касается возражений. Когда приходит время ответа, лучше этот ответ иметь. Тридцать секунд - слишком поздно, и вы уже можете лежать мертвым на минном поле. Конечно, вы не можете предугадать все возможные возражения, но если вы подумаете о них, я уверен, вы можете предвидеть девять из десяти. Найдите время, чтобы сделать это, и имейте подходящий ответ "на кончике языка".

(2) За возражением ищите причину

Это действительно возражение, или тактика, предназначенная для того, чтобы вынудить вас пойти на одностороннюю уступку? Это действительно возражение, или признак того, что у заказчика не хватает фактов и ему нужно дать больше информации? Так каковы реальные нужды, стоящие за возражением потенциального покупателя? Является ли это чем-то, что удерживает клиента от принятия решения, и с чем еще можно иметь дело, или же уже определенное намерение сказать "нет" вашему товару, вашей компании или именно вам?

(3) Не создавайте ненужных возражений

Часто заказчики делают заявления, которые бывают негативными по тону, но не являются препятствием в торговле. Не превращайте их в возражения, относясь к ним, как к возражениям. Возьмем, к примеру, старый "фольксваген-жучок". Потенциальный покупатель в демонстрационном зале может сказать, что автомобиль уродлив. Это не является реальным возражением. Нет необходимости продавцу говорить о эстетике дизайна. Проигнорируйте эти замечания, сказав: "Он выглядит прекрасно каждый раз, когда вы вносите налоги за автомобиль", или "...когда вы каждую неделю заливаете бак на три доллара". Будьте внимательны к таким не-возражениям, что бы вы ни продавали.

Аналогично, не создавайте ненужных возражений, не сумев завершить продажу из-за того, что не уловили намека-сигнала. Окно готовности потенциального покупателя воспринять вас открывается лишь на короткое время. Пропустите сигнал о покупке, и окно закроется, а вы окажетесь перед возражениями, в которых только вы сами и виноваты. Например:

А: Посмотрите на нашу новую модель.

В: О, она прекрасна.

А: И стоит только 22 тысячи долларов.

В: Она должна стоить в два раза дороже. Могу я купить черного цвета?

А Конечно. Черный, белый, красный и цвет фуксии.

В: Отлично! Я заплачу сегодня наличными. У вас есть черная на складе? Смогу я уехать на ней сегодня?

А Конечно. У нас есть как раз одна прямо здесь, и еще четыре черных прибудут на следующей неделе.

В: Правда? Может мне лучше подождать и посмотреть их?

А: Нет необходимости. Они будут оборудованы точно так же.

В: Но на той единственной, что у вас есть сейчас, может быть плохая краска или еще что-нибудь.

А: Совсем нет. Посмотрите. Она великолепна, не правда ли?

В: Да, она выглядит отлично.

А: Итак, давайте зайдем внутрь и подпишем контракт.

В: Я не уверен. Я бы хотел сначала посмотреть на те, что прибудут.

А: Но и эта хороша. Посмотрите сами.

В: Да, но я должен подумать. Сейчас я лучше пойду. Я приду на следующей неделе. Я обещаю.

Слушайте вашего клиента и, конечно, встречайте возражения. Но помните, что ваша цель - заключить сделку. Когда потенциальный покупатель демонстрирует готовность принять ваше предложение, сроки и условия, завершайте продажу прямо здесь и сейчас! Иначе возможность исчезнет, и вы будете постоянно крутить вхолостую колеса на минных полях возражений.

Секрет 2

Классифицируйте возражения как содержательные или выражающие отношение

Возражение - это возражение, правильно? Нет! Возражения бываю двух совершенно разных типов, принципиально отличающихся друг от друга. И существует две принципиально различные тактики, как обращаться с этими разными типами возражений.

Мы только что наблюдали, как важно вынудить потенциального покупателя высказать свои возражения. Слушайте внимательно. Используйте разоружающие фразы. Это помогает установить позитивную двустороннюю коммуникацию. Но тогда прежде, чем формулировать ответ, вы должны классифицировать возражение.

Возражения классифицируются соответственно двум измерениям коммуникации, приведенным в третьей главе: содержанию и отношениям. Реальное, значимое возражение основано на содержании. Причина, стоящая за значимым возражением, - логическая и фактическая, поскольку потенциальный покупатель таким образам интерпретировал имеющиеся факты. Очень важно помнить, что факты, имеющиеся у клиента, могут быть неверными, несущественными или опирающимися на слухи и инсинуации. Разницы нет. Это все равно будет значимым возражением, если потенциальный покупатель верит, что это представляет основанную на сути проблему.

Другим типом возражения являются инстинктивные возражения, основанные на отношении. Причина, лежащая в основании таких возражений, - эмоциональная, а не логическая или опирающаяся на факты, и полностью зависит от восприятия потенциального покупателя. Например, потенциальный покупатель может просто не доверять вам, потому что вы слишком молоды или слишком стары, потому что вы женщина или потому, что вы не женщина, у вас длинные волосы или ваши волосы слишком коротки. Какая разница, почему это должно стать проблемой? Да, не должно, но когда это люди действовали согласно логике и разуму?

Инстинктивные возражения могут возникнуть из-за негативного отношения к вашей компании. У левых радикалов из Гринпис ваша компания может ассоциироваться с загрязнением окружающей среды или военно-промышленным комплексом. Или допустим, вы представляте Ford Aerospace, и все клиенты могут раздраженно думать, что на таком обычно ездит эта проклятая Пинто.

Вы можете получить удар от инстинктивных возражений, если у вашего потенциального покупателя нет полномочий покупать, но он неохотно признает это. Результат? Вы слышите одно "нет" за другим, а не признание, что у него или нее нет полномочий принять решение.

Инстинктивные возражения часто вызваны слухами, отговорками, "дымовыми завесами". Они звучат как логические, а на самом деле эмоциональные. И часто потенциальный покупатель просто приходит убедиться, что инстинктивные возражения являются фактическими. Клиент может сказать: "Нас полностью устраивает ваш конкурент". Но на самом деле он просто идет своим путем, не собираясь сворачивать, или не может принять решение. На самом деле он может быть не совсем удовлетворен, но пришел удостовериться, что удовлетворен, что позволит ему больше ничего не делать. Да, такие люди есть.

Поскольку значимые и интуитивные возражения так сильно различаются, естественно классифицировать возражения, прежде чем вы будете на них отвечать. Вы хотите, чтобы я дал вам один простой метод как классифицировать возражения, правда? И мне бы хотелось, чтобы это было так просто. К сожалению, большинство инстинктивных возражений неправильно оценивают как значимые. Люди обычно не говорят, что вы им не нравитесь, потому что вы слишком маленького роста, что им не нравится ваша компания, потому что она расположена в районе Республиканского конгресса, или они просто не намерены принимать сегодня никаких решений. А если так, вы скорее всего примете инстинктивное возражение за значимое. Однако если вы получили серию возражений, одно за другим, вам следует начать спрашивать себя, является ли каждое возражение инстинктивным и основанным на отношении. В качестве примера позвольте мне привести типичный сценарий, который, как я уверен, иногда происходит и с вами в вашей личной жизни. Вы встречаете вашего "потенциального покупателя" в городе в субботу вечером и звоните ей в понедельник. Происходит следующее:

Вы: Привет, это Хэл Холвит.

Потенциальный клиент: Кто?

Вы: Хэл Холвит. Я встретил вас в субботу вечером в "Trader".

Потенциальный клиент: А, это вы.

Вы: Ну, я подумал, что мы могли бы встретиться

сегодня вечером.

Потенциальный клиент: Нет, боюсь, что нет. У меня завтра утром экзамен. Я должна готовиться.

Вы: А-а. Ну, тогда, может быть, завтра вечером?

Потенциальный клиент: Нет, я не могу. Я иду на репетицию хора.

Вы: Хорошо, может быть мне тоже прийти на репетицию хора? Я люблю петь.

Потенциальный клиент: Нет, это невозможно. Хормейстер не разрешает нам приводить гостей.

Вы: Тогда, что насчет среды?

Потенциальный клиент: Мне бы хотелось, но у меня занятия вечером в среду.

Вы: А в четверг?

Потенциальный клиент: Извините, но я не планирую личные дела так далеко.

Вы уловили идею? Клиент выдвигает возражения. Вы отвечаете, приводя возможное решение. Поступает новое возражение; решение; другое возражение и так далее, и так далее. Несколько возражений, и вам следует начать подозревать, что все равно, что бы вы ни сказали, вы получите удар в виде следующего возражения. Реальная проблема не имеет фактической подоплеки, она основана на отношении. И никакое количество фактов и логики не сломит инстинктивное эмоциональное возражение.

Непросто отличить инстинктивные возражения. Но если вы обнаружите, что вы ходите по кругу, крутя вхолостую колеса, и никуда не приезжаете, спросите себя: "Не могло ли оказаться так, что пытаюсь использовать логику и факты, а вопрос собственно в эмоциях и отношении?"

Секрет 3

Оторвитесь от интуитивных возражений

Есть одно слово для работы с интуитивными возражениями: "нет". Не имейте с интуитивными возражениями дела больше никогда. Они несут отрицательный заряд и основаны на отношении. Это означает невозможность победы. Если ваш инстинкт подсказывает вам, что вам выдвигают инстинктивные возражения, это сигнал, что нужно переместить разговор с отношений и перенаправить его на факты и содержание.

Часто инстинктивные возражения возникают, когда потенциальный покупатель недоволен или не хочет продолжать торговые отношения с вами или вашей компанией. Недовольный потенциальный покупатель является гарантированным источником инстинктивных возражений. Не думайте, что неудовольствие исчезнет, если причиной являетесь не вы. Не исчезнет. Спросите потенциального покупателя, полностью ли он удовлетворен, или остались вопросы, которые нужно рассмотреть. Если он не вполне удовлетворен, хорошо. Продолжайте работать с возникшими вопросами и определите, что вам нужно предпринять. Неудовольствие основано на отношении. Сместив разговор на специфические дела и действия, говорите о фактах и содержании. Вы сможете избежать инстинктивных возражений, сфокусировав внимание на действиях, и это может снять отрицательные ощущения. Выявите эти ощущения и определите, что с ними делать.

Может оказаться очень просто или чрезвычайно сложно - уйти от инстинктивных возражений и перевести разговор на факты и содержание. Все это зависит от силы эмоций потенциального покупателя. Если эти эмоции довольно мягкие, вы можете просто полностью проигнорировать эти возражения. Напротив, если эмоции сильные, может потребоваться обсудить эти чувства прежде, чем идти вперед. Помните, однако - не дайте себе утонуть в болоте инстинктивных эмоций. Обращайтесь к ним только тогда, когда это действительно необходимо, а затем переводите разговор на факты и содержание.

Например, представим, что вы - торговый представитель National Blabber, еженедельного таблоида, специализирующегося на представлении всех личных секретов звезд и сообщающего о последних изображениях Элвиса. Вы только что провели презентацию для менеджера овощного магазина, пытаясь разместить стойку с рекламой National Blabber у каждого выхода. Вы подводите итог, а клиент отвечает:

Вы: Итак, если вы поставите стойку с National Blabber у всех ваших выходов, вы будете продавать около 200 экземпляров в неделю и будете получать за это дополнительную прибыль более 80$.

Клиент: Вы полагаете, люди действительно читают

эту ерунду?

Классифицируйте возражение. Прежде всего, оно не значимое, поскольку не основано на логике и фактах. Тем самым, оно должно быть инстинктивным. Да или нет? Да, это выражение чувств, но является ли это на самом деле возражением? Я так не думаю. Это действительно выражение удивления, и клиент больше ничего не имеет в виду. Для ответа не требуется обращаться к литературным достоинствам National Blabber или каким-либо другим фактам о его содержании. Проигнорируем его и пойдем дальше.

Вы: Конечно, читают. Особенно люди с высоким достатком, посещающие этот магазин. Поэтому я думаю, вам следует поставить стойки здесь. Вам нравится, или лучше подвинуть их немного ближе?

Обратите внимание, что происходит в этом примере. Вы завершили вашу презентацию заключительным утверждением. Ответ клиента не был ни отрицательным, ни положительным. Это означает одно - заканчивайте! Не обращайте внимание на несущественные моменты. Единственное, чего вы можете добиться, если будете медлить, это получить ненужные возражения.

Давайте рассмотрим другой пример. Вы представляете компанию Washington Watchband и пытаетесь убедить менеджера бутика в торговом центре сделать заказ на ваши ремешки для часов. Происходит следующее:

Клиент: Я не думаю, что я заинтересован. Для продукции такого типа в этом магазине сбыта нет. Я никогда не носил ремешки для часов, и никто из моих клиентов никогда не спрашивал о них.

Классифицируйте возражение. Перед нами факты: в магазине никогда их не было, и клиенты ремешками не интересовались. Являются ли эти возражения значимыми? Да, факты говорят об этом, но представляют ли эти факты логическую основу для заключения? Нет, не представляют. Возражение инстинктивно, основано на предубежденном мнении потенциального покупателя. Но что, если бы клиент сказал:

Клиент: Я не думаю, что я заинтересован. Для продукции такого типа в этом магазине сбыта нет. В таком же магазине, как наш, в другом конце торгового центра, взяли подобный товар несколько месяцев назад и не продали ни одного ремешка.

Это значимое возражение - оно основано на фактах. Но давайте вернемся к предыдущей ситуации, к инстинктивному возражению. Мы не можем проигнорировать его и продолжать разговор. И, конечно, клиент всегда прав. Поэтому, давайте попробуем уйти от его негативного отношения и переведем разговор к фактам и содержанию. Для этого есть два способа:

Способ 1 - Парикмахерское кресло. С этим способом нужно быть осторожным. Но вы можете адаптировать его к своему собственному стилю, стилю заказчика или ситуации. Если вам предпочтительнее, используйте аппарат для мороженого или хот-догов с горчицей. Это выглядит примерно так

Вы: Скажите мне, пожалуйста. Сколько стрижек в неделю вы делаете в этом магазине?

Возражения - ваши друзья l /3

Потенциальный клиент: Стрижек??? Вы в своем уме? Это модный бутик, а не парикмахерская!

Вы: Вы правы. Но если вы поставите здесь парикмахерское кресло, я могу поспорить, что вы сможете делать стрижки в этом магазине.

Вы уловили направление? Если этого здесь нет, никто не спросит об этом. Если это есть здесь, вы можете продать.

Способ 2 - Чувствую/Чувствовали/Обнаружили. Это классический способ для ухода от интуитивных возражений к фактам:

Вы: Я понимаю, что вы чувствуете. Многие из наших заказчиков чувствовали то же самое. Но они обнаружили, что они стали продавать в среднем более чем на 100$ в неделю.

В этом способе "чувствую" является разоружающим утверждением. Оно дает ощущение, что вы понимаете их чувства и что их реакция совпадает с реакцией других людей. А "чувствовали" - это история успеха тех других, которые сместили обсуждение к фактам и содержанию. Соедините их: "Это хороший вопрос. Действительно, в прошлом месяце менеджер бутика говорил мне это. Но мы разместили ремешки в их магазине и...". Или: "Я понимаю, что вы можете так думать. Я могу сказать, что половина наших заказчиков сначала относились с предубеждением. Но позвольте мне показать вам эти образцы..." Это способ чувствую/ чувствовали/обнаружили, но его, конечно, можно использовать и не повторяя в точности эти слова.

Для другого примера, касающегося интуитивных возражений, давайте представим ситуацию, в которой возражения возникают из-за отношений заказчика с вашим конкурентом. Представим, что вы агент по торговле недвижимостью из Riverside Realty и звоните потенциальному клиенту с целью получения информации о доме:

Вы: Здравствуйте, я Сью Сандерсон из Riverside Realty. Я узнала, что вы продаете ваш дом. Скажите, вы еще не продали его?

Потенциальный клиент: Нет, еще не продали, но нам не нужны агенты. Мы попытаемся продать его сами.

Вы: Отлично. Может быть я могла бы предоставить вам кое-какую информацию, которая могла бы оказаться для вас полезной. Это займет только 20 минут. Сейчас вам удобно, или лучше завтра?

Потенциальный клиент: Вы просто тратите время. Если мы не продадим его сами, мы обратимся в Portage Propeties.

Вы: Да, действительно? У вас есть особые причины обратиться в Portage?

Потенциальный клиент: Да, они хорошо себя зарекомендовали и высокие профессионалы. И один из их агентов посещает нашу церковь.

Вы: Я знаю нескольких агентов, работающих для Portage. Они очень хорошие. Кого оттуда вы знаете?

Потенциальный клиент: Венди Вайдботем. Вы: Я не думаю, что знаю ее.

Потенциальный клиент: Она работает по совместительству. Мы играем в бинго в церкви вечером каждую пятницу.

Остановимся здесь. Клиент сказал, что она выбрала вашего конкурента, потому что они хорошо себя зарекомендовали, профессиональны и у нее уже есть агент. Итак, что вам нужно делать? Сможете ли вы преодолеть препятствие, демонстрируя, что вы и ваша компания лучше и более профессиональны? Это логический и фактический путь, не так ли? Да, это так, но логика и факты не приведут к победе, если возражение интуитивное: у клиента есть друг в этом бизнесе, и она чувствует себя ему обязанной.

Вы не хотите иметь дела с интуитивными возражениями, и вы, конечно, не скажете клиенту, что она ошибается, выбирая агента на основе дружеских отношений с ним. То, что вы должны сделать, это направить клиента на логику и факты. Это первое. Затем проведите презентацию. Как? Здесь нет готового пути, но аналогии всегда могут оказаться полезными:

Вы: Если вам нужно вылечить зубы или оформить юридические документы или что-то перестроить в вашем доме, а у вас есть друг, который работает по совместительству дантистом, юристом или подрядчиком, наймете ли вы его или обратитесь к кому-то другому?

Потенциальный клиент: Я полагаю, что сначала поищу другого.

Вы: А что было бы важным для вас при принятии решения?

Затем уйдите от аналогии и спросите, что важно для нее при продаже дома. Для этого вопроса разнообразия не нужно, просто спросите:

Вы: Цена дома важна для вас? Вам не безразлично, за какое время вы можете продать дом? А что вы думаете о возможности показывать дом постоянно и работать с финансовыми организациями?

Вы не имеете дела с интуитивными возражениями. Напротив, сделайте так, чтобы клиент заинтересовался фактическим материалом и его важностью. Взаимоотношения становятся менее значимым фактором, но, с другой стороны, предполагаемый клиент начинает развивать отношения с вами, и, возможно, вы ему понравитесь. Итак, предполагаемый клиент больше не выбирает между дружбой и деловыми отношениями. Предполагаемый клиент выбирает друга, который является профессионалом в бизнесе.

В среде бизнеса вы можете установить отношения с потенциальными покупателями, которые имеют длительные отношения с вашим конкурентом. В целом, они могут сказать вам, что удовлетворены нынешним состоянием дел. Это самый быстрый способ, чтобы освободиться от вас. Повторю снова, не тоните в болоте взаимоотношений. Переходите к содержанию.

Вы: Сколько времени вы имеете дело с АВС? Потенциальный клиент: Пять лет.

Вы: А когда вы приняли это решение, вы взвесили все факторы и сравнили их со всеми конкурентами?

Потенциальный клиент: Конечно, да.

Вы: Вы чувствуете, что это решение окупилось? Потенциальный клиент: Определенно.

Вы: Хорошо, ладно, если анализ окупился, вы уверены, что он может окупиться снова и пять лет спустя?

Потенциальный клиент: Вероятно.

Используйте тот же самый принцип, если потенциальный покупатель говорит; что он или она очень заняты, чтобы встретиться с вами. Это дымовая завеса. Не спрашивайте, когда они немного освободятся, просто идите к цели:

Потенциальный клиент: Я слишком занят, чтобы встретиться с вами в этом месяце.

Вы: Именно поэтому вам и нужно встретиться со мной. У меня есть идея, которая сэкономит вам час в день без особых затрат. Можем мы поговорить сегодня в полдень или утром было бы лучше?

А здесь аналогичная ситуация:

Потенциальный клиент: Я слишком занят, чтобы встретиться с вами в этом месяце.

Вы: Все заняты в наше время. Именно поэтому я не хочу тратить ваше время. Предоставьте мне 30 минут. Вне зависимости, купите вы или нет, вы получите достаточно информации, чтобы наша встреча сама по себе имела смысл. Я могу встретиться с вами завтра утром, или вы предпочитаете в конце дня сегодня?

Вспомните, я говорил, что практически все интуитивные возражения замаскированы. Потенциальные покупатели будут призывать факты и логику, хотя по сути возражения интуитивны. Иногда, однако, они исходят непосредственно из интуитивных возражений. Вам не нравится слушать отрицательные отзывы о вашей компании или вас лично, но не давайте им волновать вас. Если инстинктивные возражения находятся на поверхности, по меньшей мере вы будете знать, с чем вы имеете дело. Поскольку они находятся на поверхности, вы можете даже не беспокоиться о них и преодолеть их поодиночке.

Вы можете обойти небольшие интуитивные возражения при помощи способа чувствую/ чувствовали/ обнаружили:

Потенциальный клиент: Вы закончили колледж только год назад. Я занимаюсь бизнесом 30 лет. Что же вы можете знать?

Вы: Я понимаю, что вы имеете в виду. И я знаю, что мне нужно многому научиться. Это интересно. Один из моих первых заказчиков, у которого был 27-летний опыт, говорил мне то же самое. Но на прошлой неделе он сказал мне, что мы сэкономили его компании более 50 тысяч долларов.

С другой стороны, отрицательные чувства могут быть так глубоки, что метод чувствую/чувствовали/обнаружили не поможет. Представим, вы руководитель нефтяной компании, которая только что вылила несколько миллионов баррелей нефти в девственно чистой местности. Когда потенциальный клиент поднимет этот вопрос, скажете ли вы: "Я знаю, что вы чувствуете. Тот-то и тот-то чувствовал то же самое. Но он обнаружил, что нефти на пляже мало, а морских выдр по-прежнему несколько тысяч."? Это просто не пойдет. Лучше ответить общей разоружающей фразой: "Я рад, что вы подняли этот вопрос". Я знаю, что вы конечно не рады, что этот вопрос поднят, но по крайней мере он ясен. Успешным продолжением может быть: "Ошибки могут случаться. Мы до сих пор не уверены. Нет всех фактов. Но я могу сказать вам следующее: эта компания и ее руководство заботится об охране окружающей среды. Если бы они не делали этого, я бы на них не работал. Мы собираемся сделать все, что потребуется, чтобы уменьшить вероятность того, что подобное произойдет еще раз". Просто одна вещь: если вы когда-то скажете что-то типа этого, будьте уверены, что вы на самом деле уверены, что вы, компания и ее руководство заботитесь об охране природы. Если же вы на самом деле не верите в это, вы теряете силу убеждения. И тогда вы теряете принципы.

Если ваша компания совершает ошибки и все об этом знают, признайте ошибки и двигайтесь вперед. Однако не признавайте ошибки, которых вы не совершали. Приведем пример:

Потенциальный клиент: Я не хочу ничего об этом слышать. Три года назад я позвонил в вашу компанию, и никто мне оттуда не перезвонил. Тогда я позвонил вашему конкуренту. Их представитель был здесь на следующий день. Все дела я веду теперь только с ними.

Представим, что три года назад ваша компания была в беспорядке. Никого не заботило, как дальше пойдут дела. Однако с того времени вы все исправили и сейчас у вас действенная организация. Скажете ли вы: "Вы правы. Тогда мы были плохи, а сейчас хороши."? Зачем поднимать эту тему? Не углубляйтесь дальше звонка клиента. Нет необходимости трясти грязным бельем:

Вы: Я могу понять ваши чувства, и мне жаль, что так произошло. Но я могу сказать вам следующее: это не тот ответ, который вы получите в будущем. Я дам вам мой номер телефона. Если вам что-нибудь будет нужно, просто позвоните прямо мне.

Помните, что инстинктивные возражения базируются на отношении, эмоциях и чувствах. Выясните отрицательную информацию о вас и вашей компании прежде, чем начинать презентацию. А если вы обнаружите, что ваш потенциальный покупатель находится под влиянием отношений с вашим конкурентом, тактично переведите разговор по направлению к фактам. В другом случае, не занимайтесь инстинктивными возражениями больше, чем они этого стоят.

Ответ на этот вопрос определяет ваш выбор между двумя способами реагирования на значимые возражения. Секрет 4

Опровергните реальные возражения или уступите

Если вам удалось сместиться с инстинктивных возражений, или вы не занимались ими в первую очередь, одно вам действительно гарантировано: вам все же придется иметь дело со значимыми возражениями. Это плохая новость? Совсем нет, потому что каждое значимое возражение - это возможность для вас двинуться прямо к завершению, и поэтому возражения - ваши друзья.

Вы помните, что значимые возражения основаны на логике, фактах и содержании. Они в целом просты и узконаправлены. Когда потенциальный покупатель бросает вам под ноги возражение, просто задайте себе один вопрос:

Могу ли я опровергнуть суть возражения?

Способ 1 - Опровержение. Вы используете этот способ для опровержения возражения путем представления новых фактов или представления фактов в ином свете. Будьте внимательны, чтобы не показать, что клиент неправ. Вместо этого, после разоружающей фразы помогите им увидеть, что они могут быть даже более правы.

Наш первый пример. Вы что-то продаете, а потенциальный покупатель высказывает возражение, касающееся цены.

Клиент: Нас не устраивает цена.

Вы: Я понимаю, почему вас заботит цена, но мы превосходим конкурентов по всем пунктам.

Клиент: Покрытые амальгамой лучше ваших.

Вы: Правда?

Клиент: Да. Они стоят 24 доллара. Вы предлагаете за 27 долларов.

Вы: О каком количестве они говорили, называя эту цену?

Клиент: 10 тысяч единиц.

Вы: В таком случае, я понимаю, что произошло. Мы с вами говорили об одной тысяче единиц. Если вас интересует 10 тысяч, наша цена будет также 24 доллара. Вам нужно 10 тысяч?

Клиент: Если я смогу сэкономить 3 доллара на одном изделии, я возьму 10 тысяч.

Вы: Когда осуществить поставку?

В этом первом примере клиент поднимает вопрос о цене - значимое возражение, которое вы смогли снять, приведя новые факты. Сделав это, завершайте сделку! В данном примере попытка завершения была предпринята при помощи двух уверенных предложений: сколько они бы хотели и когда они хотели бы все получить.

Наш второй пример. Вы продаете реактивный самолет. Вновь вы натыкаетесь на возражение, связанное с ценой.

Клиент: Сколько стоит этот самолет?

Вы: Он укомплектован и готов к полету за 3 миллиона долларов.

Клиент: Это слишком. Мы можем получить "Gooney 2CV" за 2,5 миллиона долларов.

Вы: Вас останавливает цена?

Клиент: Конечно. Мы ищем более дешевое предложение.

Вы: Самое дешевое или самое лучшее?

Клиент: Я не уверен, что уловил вашу мысль.

Вы: Вот, что я имею в виду. Самое лучшее предложение определяется общей стоимостью самолета за весь срок его службы, где начальная цена - только один элемент. Обычно, чем ниже начальная цена, тем выше затраты на топливо и ремонт и тем ниже надежность. Если вы находитесь в самолете на высоте 10,5 километров, я не уверен, что вы захотите пойти на компромисс между надежностью и ценой. А вам следует подумать, в каком он будет состоянии через три, пять или десять лет, когда вы захотите поменять его. Все эти вещи важны, не так ли?

Клиент: Конечно.

Вы: В таком случае, не согласитесь ли вы, что самый важный фактор - общая стоимость, а не просто начальная цена?

Клиент: Это выглядит разумно.

Вы: Тогда позвольте показать вам, как этот самолет предоставит вам высшую надежность и уровень сервиса при меньшей общей стоимости за все время срока службы.

В этом примере вы опровергаете значимое возражение, касающееся цены, представляя факты в другом свете. Заставив потенциального покупателя сфокусироваться на долгосрочных затратах, а не просто на начальной цене, вы приближаетесь к заключению сделки, показывая достоинства вашей цены.

И наконец наш третий пример. Классифицируйте следующее возражение:

Сельский житель: Я никогда не разрешу моим детям есть в "Макдональдс". Я где-то слышал, что в их гамбургерах есть черви.

Интуитивное возражение, скажете вы, основанное на отрицательном отношении к компании в частности или всей системе быстрого питания в целом? Это не может быть значимым возражением, разве нет? Все знают, что в "Макдональдс" используют говядину, имеющую санитарный сертификат о 100% качестве, отсутствии червей, отсутствии инфекции. Но нет, если этот человек выражает свои истинные чувства, это высказывание должно классифицироваться как значимое возражение. Конечно, факты ошибочны. Конечно, они основаны на молве, инсинуации или слухах. Но, тем не менее, если этот человек уверен, что есть проблема с продуктами, то к этому возражению нужно относиться как к значимому и попытаться опровергнуть.

Вы можете подумать, что немыслимо, что кто-то действительно может предположить, будто в гамбургерах "Макдональдс" могут быть черви, но реально такое случалось. Помните скандал, после которого "Макдональдс" развернул кампанию, подтверждающую, что они используют 100% проверенную говядину?

Хотя и абсолютно безосновательные, такие слухи могут казаться достоверными для клиентов, особенно смешиваясь со схожей информацией о недавнем заражении мяса и смертями от отравления.

Вы можете также подумать, что совершенно невероятно, чтобы кто-то мог поверить, будто ваша продукция вызывает рак, или ваши компрессоры внезапно взрываются. Но невероятно или нет, если информация из любого источника становится причиной возражений вашего потенциального покупателя, не смейтесь над ними, как над невероятными. Относитесь к ним, как к значимым возражениям, и предоставьте вашему потенциальному покупателю специфические факты, чтобы снять их. Затем задайте завершающий вопрос:

Вы: Итак, как вы можете видеть, правительство Соединенных Штатов дало сертификат, что наши гамбургеры сделаны из 100% чистого мяса. Именно такое качество необходимо для вашей семьи, не так ли?

Когда вы сталкиваетесь со значимым возражением, ваш первый выбор - использовать опровержение. Это значит, что вы надеетесь, что можете снять возражение при помощи новых фактов, или подать старые факты под другим углом зрения. Иногда, однако, они могут вас загнать в угол. Потенциальный покупатель поднимает значимое возражение, имеющее законную причину отказа от покупки, кото-рую вы не можете снять. При таких обстоятельствах вы должны использовать:

Способ 2 - Уступка. Сделайте разоружающее заявление и затем уступите. Да, это было бы хорошей причиной не покупать, или это было бы хорошей причиной купить у конкурента. После всего, что еще вы можете сделать? Это же правда.

Ключ к способу Уступка состоит в том, что вы быстро признаете возражение клиента и затем немедленно переходите к демонстрации компенсирующих выгод, которых больше, чем расстраивающих причин отказаться от покупки. Да, вы должны быстро признать причину и двигаться вперед. Чем дольше вы задерживаетесь на обсуждении причин, почему не надо покупать, тем меньше вероятность, что вы успешно завершите сделку. Немедленно соглашайтесь, что клиент нашел хорошую причину не покупать, приведите три, четыре или пять причин, из-за которых клиенту следует купить, а затем попросите его или ее подтвердить, что положительные причины перевешивают отрицательные.

Способ Уступки идентичен листу баланса Вена Франклина, который мы будем обсуждать в следующей главе. На листе баланса просто представлено больше причин покупать, чем не покупать. Если клиент соглашается, вы заключаете сделку.

Вот наш первый пример. Вы проходите собеседование при приеме на работу.

Заказчик: Я вижу, что ваш средний балл при окончании был только 2,3.

Вы: Это так. И он не так высок, как бы хотелось. Но я работал 50 часов в неделю, чтобы закончить школу, и принимал активное участие в университетских и общественных организациях. В прошлом году я дважды был "Служащим месяца" на моей работе, получил награду от мэра за общественную деятельность. Я полагаю, это подтверждает, что я активен, не так ли?

Во втором примере вы продаете оборудование. Заказчик: Я могу получить такой же станок, включая договор на обслуживание, у вашего конкурента на 50 тысяч долларов дешевле.

Вы: Вы правы, наш действительно стоит больше. Но мы с вами работаем уже пять лет, и вы знаете, что на нас можно положиться. Кроме того, вы можете пользоваться нашим обслуживанием семь дней в неделю и 24 часа в сутки, а не только с понедельника по пятницу с 9:00 до 5:00. У нас все комплектующие части здесь, а не в Канзас Сити. Поэтому, если рассмотреть все детали, наше предложение - хорошая инвестиция, не так ли?

Помните два основных способа работы со значимыми возражениями: опровергайте, если вы можете снять возражение, уступайте, если снять возражение нельзя. В любом случае ваш ответ должен привести вас непосредственно к завершению сделки.

Здесь приводятся несколько вариантов. Представим, что вы продаете "Мерседес-бенц", и происходит следующий разговор:

Вы: У нас есть один такого цвета, как вы ищете. Заказчик: Это прекрасно, но довольно трудно согласиться с ценой на машину в 80 тысяч долларов. Это больше, чем я и моя жена заплатили за наш дом в 1975 году. "Кадиллак" можно купить за половину этой цены.

Это значимое возражение. Итак, что вы должны использовать: опровержение или уступку? Хорошо, если эта ситуация аналогична примеру с продажей реактивного самолета, вы можете использовать опровержение. Скажите, что через три года этот "мерседес" будет стоить 65 тысяч долларов, а "кадиллак", купленный новым за 40 тысяч долларов, будет стоить только 20 тысяч долларов. Позвольте потенциальному покупателю сфокусироваться на снижении цены за три года эксплуатации, а не на начальной цене, и снимите возражение, показав, что "мерседес" будет стоить только на 15 тысяч долларов меньше через три года против 20 тысяч "кадиллака". Это нетрудно.

Но что если "мерседес" будет стоить через три года только 55 тысяч долларов? Теперь он подешевеет на 25 тысяч долларов по сравнению с 20 тысячами "кадиллака". Тем самым, вы можете подумать, что вы не можете снять возражение и должны уступить. Но нет! Вы по-прежнему можете использовать опровержение, хотя бы частично. Сначала сделайте это, а затем уступите. Поверните факты под другим углом зрения, сфокусировавшись на снижении, а не на начальной цене, чтобы проиллюстрировать, что разница в 5 тысяч через три года лучше, чем 40 тысяч долларов сейчас. Быстро признайте, что "мерседес" подешевеет на 5 тысяч больше, а затем приведите компенсирующие выгоды. Лист баланса с большей вероятностью склонится в вашу сторону, если вы сможете использовать частичное опровержение, чтобы минимизировать графу "нет" на второй половине листа.

Еще одно нельзя забывать: слушайте! Часто возражение предоставляет возможность, которая позволит вам настроиться на волну заказчика и повести дела так, что можно установить отношения. Будьте внимательны. Собирайте сигналы-намеки. В нашем примере предполагаемый покупатель заметил, что 80 тысяч долларов - это больше, чем он и его жена заплатили за их дом в 1975 году:

Вы: Итак, я не спрашиваю, сколько ваш дом может стоить сегодня, но могу поспорить, намного больше, чем вы заплатили за него тогда, разве нет?

Клиент соглашается, что начальная цена не представляет собой деньги, которые были затрачены и ушли, а долгосрочная перспектива более интересна. Этот принцип прост. Если вы хотите, чтобы ваш потенциальный покупатель увидел факты в другом свете, помогите ему отойти от личного опыта покупателя. Используйте аналогии. Стройте соглашение. Затем отвечайте на возражение.

В качестве другого варианта представим, что вы устраиваете презентацию вашему потенциальному покупателю и представляете план внедрения. Потенциальный покупатель отвечает значимым возражением. Вы предлагаете альтернативу. За ней следует другое значимое возражение. Становится безнадежным? Нет, совсем нет. Рассмотрим следующий сценарий:

Вы: А сколько единиц, как вы думаете, вам потребуется ежемесячно?

Заказчик: Около 100. Но все не так просто.

Вы: Что вы имеете в виду?

Заказчик В течение шести или восьми недель нам может ни одна не потребоваться. Затем около четырех раз в год приходит большой заказ, и нам требуется сразу 200 штук.

Вы: В таком случае, может быть, вам лучше иметь в запасе по меньшей мере 200 единиц.

Заказчик: У меня нет помещения, где можно хранить больше 100. Если я удвою мой запас, мне придется платить дополнительно 500 долларов в месяц за склад.

Вы: Хорошо, тогда, если вам срочно потребуется 100 единиц, мы можем вам их доставить самолетом, и они будут у вас на следующий день.

Заказчик Да, но доставка самолетом будет стоить еще 25 долларов на единицу.

Это не слишком хорошо, правда? Здесь мы имеем значимое возражение, касающееся хранения дополнительного оборудования: склад стоит 500 долларов в месяц. И есть значимое возражение для поставки по воздуху: на каждый элемент добавляется 25 долларов для 100 единиц четыре раза в год. Кажется, нет возможности завершить сделку, а может есть?

В следующей главе мы обсудим завершение как процесс создания соглашения. А один из наиболее эффективных методов завершения - это заставить клиента обсуждать как, а не если они будут покупать. Обратите внимание на первый вопрос в примере: "А сколько единиц вам потребуется ежемесячно?" Это вопрос для завершения. Когда клиент отвечает ("Около тысячи"), это показывает, что вы в принципе соглашения достигли и должны уладить сроки и условия. Возражения, которые за этим следуют, не являются возражениями против вашего продукта. Они касаются процесса внедрения. Тем самым, если вы уже в принципе достигли соглашения, не дайте себе утонуть в ненужных возражениях. Вместо этого продолжайте завершать, сфокусировавшись на том, какая альтернатива лучше. Сначала спросите клиента, есть ли другие альтернативы двум приведенным, кроме дополнительных складских помещений или доставки по воздуху. Затем проведите его по этим двум альтернативам. В этом примере дополнительный склад будет стоить 500 долларов в месяц или 6 тысяч долларов в год. Доставка по воздуху будет стоить 25 долларов за единицу, умноженные на сотню единиц четыре раза в год, т.е. 10 тысяч долларов. Хотя есть и другая альтернатива, похоже, что дополнительный склад выглядит привлекательнее. При завершении это называется способом выбора, и, по-видимому, заказчик пойдет вперед к окончательному соглашению, выбрав, как его покупку лучше хранить. Но этого может и не произойти. Он или она могут просто вернуться, сказав: "Да, склад дешевле, но все равно это дополнительные 6 тысяч долларов". Это значимое возражение, и вы не можете снять его. Вам нужно уступить: "Вы правы, я имел в виду инвестиции в складские помещения. Но если вы рассмотрите эту выгоду, и ту выгоду, и эту выгоду, это все равно будет хорошим решением, не так ли?"

Секрет 5

Продолжайте презентацию после возражений

Есть еще одна последняя деталь, касающаяся возражений. К данному моменту, как я надеюсь, вы согласились со мной, что возражения - ваши друзья. Они дают вам возможность обнаружить моменты, волнующие ваших потенциальных клиентов, и позволяют раскрыть "горячие точки" клиентов и мотивы покупки. А значимые возражения помогают вам продвинуться прямо к завершению при помощи способа опровержения или уступки. Имея дело с возражениями, вы узнаете больше о ваших потенциальных клиентах и о том, что нужно предпринять, чтобы заключить сделку. Но при работе с возражениями есть еще одно, что нужно помнить, - двигайтесь вперед. Не допускайте, чтобы возражения сбили вас с толку. Продолжайте проводить вашу презентацию прямо по курсу к заключению соглашения. Если вам не удастся взять инициативу в свои руки, велика вероятность, что ваша презентация успеха иметь не будет.

Пусть возражения помогают вам удерживать курс, но не позволяйте им столкнуть вас с курса. Держите в голове все выдвинутые возражения и двигайтесь вперед.

Выводы

Эта глава была посвящена Пяти главным секретам преодоления возражений. Давайте напомним:

• Секрет 1: Слушайте. Сопротивляйтесь желанию отвечать немедленно. Возражение - это возможность дать потенциальному покупателю поговорить. А если вы слушаете, вы можете узнать то, что вам нужно предпринять для завершения сделки.

• Секрет 2: Классифицируйте возражения. Определите, являются ли возражения интуитивными, основанными на отношении, или основанными на содержании значимыми возражениями. Это важно, поскольку разные типы возражений нужно преодолевать по-разному.

•Секрет 3: Уходите от интуитивных возражений. Они эмоциональны и несут отрицательное настроение, поэтому не занимайтесь ими больше, чем нужно. Погасите отрицательные чувства и переключите обсуждение на факты и содержание.

• Секрет 4: Продвигайтесь от значимых возражений прямо к завершению при помощи Опровержения и Уступки.

• Секрет 5: Продолжайте идти вперед, после того как ответили на возражения. Не допускайте, чтобы возражения сбили вас с курса. Ведите вашу презентацию непосредственно к успешному завершению.

Отлично, мы добрались почти до самого конца! Не откладывайте эту книгу в сторону сейчас, потому что в последней главе мы собираемся свести воедино все вместе, чтобы: Заключить сделку.

КАК ЗАВЕРШИТЬ ДЕЛО.

Четыре главных секрета- как завершить дело.

Мы добрались до последней главы. И самое важное, что нужно запомнить из нее, это то, что если вы не сможете эффективно завершить работу, то все предыдущие семь глав бесполезны.

Вот аналогия. Подумайте о торговой ситуации как о перелете через Большой Каньон на ракете. Первые семь глав дают вам семь восьмых необходимого для перелета топлива. Эта последняя глава о завершении дает вам последний импульс, чтобы вы безопасно перелетели на другую сторону и достигли своей цели. Если у вас совсем нет топлива, все, что вам остается сделать, это просто катапультироваться, упасть на край скалы и разбиться о дно каньона. Но если у вас есть семь восьмых от необходимого топлива, вы хорошо стартовали, летите по прекрасной траектории, а затем что-то затрещало рядом с целью. Результат? Никакой разницы. Вы опять разобьетесь о дно каньона.

На ракете семь восьмых от необходимого топлива не лучше, чем отсутствие топлива вообще. В торговле прекрасная презентация будет абсолютно неэффективна, если вы не будете знать, как и когда завершать. Это также важно, как и семь восьмых всего дела.

В этой главе вы обнаружите Четыре главных секрета завершения торговли, которые дадут вам один последний толчок к вашей цели. Сначала вам нужно знать, когда начать завершать, и понимать, что является мотивом людей к покупке. Затем понять, как задать последовательность завершающих вопросов и как выполнить технику завершения в профессиональной манере. И наконец, после вашей презентации обсудить встречу, наметить планы для обслуживания, последующей работы и другой встречи.

Секрет 1:

Узнайте, когда начать завершать

Вы начинаете завершать в тот момент, когда встречаетесь с вашим клиентом лицом к лицу, то есть в самый первый момент встречи. Затем на протяжении всей встречи никогда не теряйте намерения завершить сделку. Это значит:

Завершайте всегда. Всегда.

Обратимся к моменту завершения, обсуждавшемуся в шестой главе. Завершение - это процесс, а не отдельно взятое событие. Вы можете думать о завершении как о прямом вопросе: "Вы хотите синюю или красную? Когда будет наиболее удобно осуществить поставку? Вы заплатите наличными или чеком?" И конечно, тот последний вопрос, когда вы просите потенциального покупателя купить, является кульминацией процесса завершения. Но это аналогично тому, что вы покрываете пирог глазурью, но вам сначала нужно испечь пирог, а потом уже украшать его. Завершение - это общий процесс, объединяющий все ингредиенты вместе, смешивание их при предписанной температуре в течение заданного времени. Покрытие глазурью - это просто последний шаг перед тем, как вы насладитесь конечным продуктом всех ваших усилий.

А если вам нужно обговорить сроки и условия, то "завершение" представляет собой только принципиальное согласие. В зависимости от того, насколько хорошо вы усвоили наши уроки о силе и переговорах, вы сможете определить, что вы получили: весь пирог, кусочек пирога или просто несколько крошек.

Процесс завершения - это процесс создания соглашения, при котором вы помогаете вашим потенциальным клиентам принять решения, приносящие им выгоду. В течение всей вашей презентации вы строите это соглашение последовательно, за пять шагов, кульминацией чего является прямая попытка достичь цели продажи. Вот эти пять шагов:

(1) Задать вопросы и дать возможность потенциальному покупателю поговорить, чтобы понять его нужды, проблемы и мотивы покупки.

(2) Подтвердить понимание с вашей стороны при помощи обобщающего заключения.

(3) Представить свойства вашего товара и перевести эти свойства в выгоды, которые непосредственно будут воздействовать на мотивы покупки клиента.

(4) Задать вопросы, чтобы потенциальный покупатель подтвердил свои выгоды. Что-то может быть правдой, если вы скажете об этом. Что-то является правдой, если об этом скажет потенциальный покупатель.

(5) Сделать запрос на действие.

Давайте разберем пример. Здесь Пат Петерсон звонит Кэрол Колдвел, надеясь продать ее компании новую линию станков. По мере того, как вы будете читать, обратите внимание, как Пат использует многие навыки, которым вы уже научились, - фокусирует внимание клиента, использует вопросы, проводит эффективную презентацию/демонстрацию.

Пат: Вы сказали, что совершенно удовлетворе ны тем оборудованием, которое используе те сейчас. А что вам в нем нравится больше всего?

Кэрол: Ну, у него разумная цена. Пат: А есть что-нибудь, чтобы вы хотели моди фицировать или улучшить?

Кэрол: Да. Кажется, мы тратим ужасно много вре мени на замену сверел. И необходимость в замене происходит, как кажется, всегда в середине работы.

Пат: А как это влияет на процесс? Кэрол: Ну, мы теряем в среднем более 18 процен тов времени. Это много.

Пат: А как это сказывается на графике произ водства? Возникают ли проблемы из-за это го высокого показателя затрат времени? Кэрол: Бывает.

Пат: Действительно?

Кэрол: Да. Как раз на прошлой неделе мы задержа ли отправку на день.

Пат: Из того, что вы мне рассказали, кажется,

что ваше сегодняшнее оборудование стоит • вам больше, чем его собственная цена, зап части и обслуживание. Кэрол: Может быть, это и так. Пат: Тогда, если я вам покажу способ уменьшить эти временные затраты до 10 процентов или менее, это поможет вам, не так ли? Кэрол: Возможно.

Пат: (Протягивая брошюру.) Взгляните на это. Это данные теста сравнения обычных све-рел с нашими. Он показывает, что наши сверла служат в два раза дольше при самой большой нагрузке. Наши заказчики говорили нам, что они экономят им время наполовину. Когда вы посчитаете ваши затраты труда на одно изделие, вы, вероятно, увидите, что можно сэкономить деньги, не так ли?

Кэрол: Если бы смогли уменьшить время до 10 процентов или еще меньше, да.

Пат: Это бы тоже сказалось на графике производства, правда?

Кэрол: Это могло бы решить некоторые наши

проблемы.

Пат: Я рад, что вы согласились. Я думаю, что юго-западный отсек в цехе 12 был бы идеальным местом для нашего станка. А как вам кажется?

Кэрол: В целом, это было бы лучше всего. Но вы уверены, что сможете его полностью установить к пятнадцатому?

Пат: Вам он будет нужен к пятнадцатому? Кэрол: Да.

Заметили, как Пат соблюдал последовательность из пяти шагов при создании соглашения и завершил продажу. Но заметили ли вы также, как Пат подхватил сигналы к завершению, исходившие от Кэрол? Когда она сказала: "Это могло бы решить некоторые наши проблемы", - это было сигналом, что она готова купить. Сигнал к завершению! Это означает одно: завершайте! Идите прямо к шагу 5 со специфическим запросом на действие. В этом примере Пат задал вопрос о небольшом решении: "Где его лучше разместить?". Заметьте также, как Пат использовал ответный вопрос, чтобы вернуть запрос Кэрол об информации к покупке. Когда она спросила, можно ли установить станок к пятнадцатому, он был вынужден ответить "да". Но что это означало для него? Он закончил презентацию, а не завершил продажу. Помните о том, что завершать нужно всегда. При помощи рефлективного вопроса; "Вам он будет нужен пятнадцатого?" он повернул ее фразу к завершению и заставил потенциального покупателя произнести слово, которое продавцы любят больше всего, - "Да".

Используйте метод принятия небольших решений и рефлективные вопросы, чтобы продвинуться прямо к завершению, как только кажется, что клиент готов согласиться, находясь на любой стадии из пяти шагов. Небольшие решения касаются количества, цвета, размера, свойств, наличных или чеков. Дайте возможность принять эти небольшие решения и затем сказать "да". Продвигайте клиента к завершению. Сравните следующие два разговора:

А; У этого пять скоростей? В: Да, пять.

А; У вас есть черный с пятью скоростями? В: Я думаю, что у этого пять скоростей.

А теперь этот:

А; У этого пять скоростей? В: Вы хотите с пятью скоростями? А: Да. У вас есть черный с пятью скоростями? В: Вам повезло. Вот этот как раз такой. Если он до сих пор не продан, найдется ли у вас 500 долларов в залог, чтобы я смог придержать его, пока мы будем оформлять бумаги?

Еще один способ заставить сказать потенциального покупателя "да" - это завершить предложение рефреном, чтобы превратить утверждение в вопрос. Посмотрите примеры...

Не говорите: "Эта модель находится на вершине рейтинга Consumer Reports."

Говорите: "Эта модель находится на вершине рейтинга Consumer Reports. Это многое говорит о ее качестве, не так ли?"

Не говорите: "Этот страховой полис гарантирует остаточную стоимость вашему дому."

Говорите: "Этот страховой полис гарантирует остаточную стоимость вашему дому. Значит, вам не придется переживать, не так ли?"

Аналогично используйте рефрен в конце предложения при ответе на вопрос потенциального пользователя и дайте ему или ей возможность подтвердить выгоду:

Заказчик.- Какой у него расход топлива? Вы: На 35 миль нужен галлон. При этом можно сэкономить много топлива, не так ли?

А это:

Заказчик: Сколько будет стоить напечатать страницу? Вы: Около 50-ти центов. Наверняка это меньше, чем если бы печатала ваша секретарша, разве не так?

Еще один вариант, так называемая техника эскалации, представляет собой возможность задавать вопросы, чтобы подтвердить выгоды до того, как идентифицировать соответствующие свойства. Вы используете способ эскалации, когда вы подозреваете, что ваш потенциальный клиент, может быть, не захочет вас слушать, если вы сразу начнете с рассказа о вашем товаре или компании. Страховые агенты и распространители товаров постоянно используют эту технику, и все мы знаем, почему. Какой будет ваша инстинктивная реакция, когда кто-то говорит вам, что он или она представляет страховую компанию? Конечно, вы захотите быстро убежать. По этой причине, вместо этого заявления продавец может обратиться к потенциальному клиенту:

Вы: Я полагаю, что вы, как и многие люди, согласитесь, что нет ничего важнее, чем физическая и финансовая безопасность вашей семьи, не так ли? Клиент: Я бы тоже так сказал. Вы: Многие люди сейчас чувствуют, что нельзя зависеть от правительства и рассчитывать, что оно позаботится об их нуждах. Что вы об этом думаете?

Клиент: Только сумасшедший может полагаться

хоть в чем-нибудь на правительство. Вы: Итак, не согласились бы вы, что есть прямой смысл иметь личную финансовую цель и план, чтобы достичь ее?

Клиент: Конечно, но сейчас я едва ли смогу оплачивать счета каждый месяц.

Вы: Я полагаю, что это могут сказать почти все. Вы бы сказали, что единственная причина - все налоги, которые вы платите?

Клиент: Это правда.

Вы: Тогда, если я смог бы показать вам способ, при помощи которого вы в течение следующих 20-ти лет смогли бы экономить в среднем 3 тысячи долларов на налогах в год, инвестируя эти деньги без налогов под проценты, и в конце этого времени получили более 137 тысяч долларов наличными, вы бы захотели послушать об этом?

Клиент: Конечно, я бы послушал.

При помощи способа эскалации вы задаете вопросы о выгодах, на которые вы предполагаете получить утвердительный ответ, чтобы строить соглашение. Просто будьте осторожны и не спрашивайте клиентов в наступательной манере, напрашиваясь на само собой разумеющийся ответ на вопрос типа: "Вы ведь любите свою семью?".

В этой последней главе вы убедитесь, что каждый раз, когда вы встречаете значимое возражение, ваш ответ должен вести прямо к завершению. А в переговорах, когда вы уже в принципе достигли соглашения, завершайте всегда, улаживая специфические сроки и условия. В любое время, делаете ли вы запрос или предлагаете поговорить об уступках, задавайте завершающий вопрос, чтобы получить подтверждение согласия с вашими условиями.

Кроме того, будьте внимательны к сигналам на завершение. Не увлекайтесь вашей презентацией до такой степени, чтобы пропустить их.

Помните: ваша цель - завершить продажу, а не презентацию.

Если потенциальный покупатель готов согласиться, сразу же попросите заказ. И не ждите, что потенциальный покупатель скажет что-то вроде: "Ну, вы меня убедили. Где я должен поставить подпись?".

Обычно сигнал к завершению тонок и невербален. Клиент может сменить позу, кивнуть головой, постучать карандашом, наклониться назад, наклониться вперед, посмотреть вверх, посмотреть вниз, ускорить речь, замедлить речь, то есть как-то изменить модель своего поведения.

Если вы полностью готовы проводить вашу торговую презентацию, вы не должны волноваться и думать о том, что говорить дальше или пытаться вылезти из ямы, которую вы себе выкопали. Вы должны сфокусироваться на заказчике и уловить язык тела, который подскажет вам, что пришло время завершать сделку. Когда вы чувствуете сигнал, который говорит о согласии, завершайте!

Когда сомневаетесь, завершайте. Если вы неуверены и колеблетесь каждую секунду, момент уйдет и возможность будет утрачена навсегда. Поймите, что вас удерживает одно: страх. Вы можете бояться неудачи или бояться, что вы отпугнете вашего потенциального клиента, задав ему завершающий вопрос. Мы уже обсуждали проблему страха неудачи. А что касается потенциального покупателя, более вероятно отпугнуть его, не попросив заказа, когда этот клиент уже готов покупать, чем попросив, когда он покупать не готов. В худшем случае вы получите возражение, а, как вы знаете, возражения - это ваши друзья. Когда нужно завершать? С самого начала.

Секрет 2:

Люди начинают покупать, когда чувствуют, что могут потерять возможность купить

К настоящему моменту вы уже знаете, что люди не хотят свойств, а хотят выгоды. А какие выгоды они хотят на самом деле - это другое дело, и это основывается на человеческой природе.

Никто не хочет того, что он может иметь наверняка. Люди хотят только того, что они, по их мнению, могут и не получить.

Это высказывание не ограничивается сферой торговли. Это распространяется на все человеческие стремления.

Помните первую любовь в вашей ранней юности? Что случилось, когда вы выразили свои чувства и сказали, что вам не нужно и вы не хотите назначать свидания никому другому, а только хотите припасть к ногам любимой? Вероятно, вы получили: "Да, это здорово", со всевозможными логическими доводами, которые вы сейчас расцениваете как интуитивные возражения, такими как: вам двоим нужно видеться и с другими людьми и, возможно, вам лучше быть "просто друзьями".

К тому времени, когда вы закончили среднюю школу, возможно, вы обнаружили, что выражение о бессмертной любви было гарантийным билетом, чтобы забыть вас. Обратная сторона медали состояла в том, что вы с легкостью привлекали людей, которых привлекать не хотели.

Надеюсь, эти болезненные уроки вашей юности научили вас одному из первостепенных принципов человеческого поведения: никто не хочет того, что доступно, но у людей появляется желание покупать, когда они чувствуют, что возможность может быть утрачена.

Это основная черта человека, люди хотят самого лучшего и хотят иметь дело с самым лучшим из того, что они могут получить. Если они знают, что могут получить что-то сегодня, и знают, что могут сделать это завтра, они не испытывают никакого желания заключать сделку сегодня. Завтра может подвернуться лучший вариант.

Вы можете знать, что вы лучший человек и другого такого ей не найти. В торговле вы можете знать, что у вас лучший товар и лучшая цена. Но никто не собирается иметь дело с вами и вашим товаром, пока не почувствует, что-он может потерять все это, если не заключит сделку прямо сейчас. Это просто. Никто не хочет того, что, как он знает, может иметь, но люди борются за то, что, как они опасаются, они не смогут получить.

Становится неважным то, чем вы торгуете. Вы можете продавать себя потенциальному руководителю или хозяину фирмы. Вы можете продавать товар или услугу потенциальному покупателю. Что бы вы ни продавали, вы должны создать конкуренцию вашему предложению. Вы должны внушить клиенту, что возможность может быть утра-чена навсегда, если он или она позволят вам сегодня уйти. И вы должны быть готовы повернуться и уйти, если потенциальный покупатель не хочет принять ваши самые последние сроки и условия.

Я не люблю полагаться на технику и способы завершения продажи, но я настаиваю, чтобы вы использовали этот, хотя бы тактически. Я слышал, его называют завершением "только стоячие места", "неминуемое событие" или "особое свойство". Как бы вы это ни называли, это именно та причина, почему потенциальный покупатель должен купить сегодня или утратить это. Этим особенно славятся продавцы автомобилей. Вспомните, как вы когда-то покупали машину, разве вам не встречался продавец, который не сказал бы вам, что та самая машина, которую вы рассматриваете, уйдет сегодня к концу дня, потому что уже приходила пара, чтобы купить ее для своего сына. А агенты по продаже недвижимости всегда говорят, что лучше заключить договор сегодня, потому что другая пара смотрела этот дом уже три раза и готова принять предложение. Почему они это делают? Они делают, чтобы создать конкуренцию для того, что они продают. Почему они это делают? Они делают это, чтобы заставить вас думать, что вы потеряете возможность, если не предпримете этого сейчас. Почему они делают это? Они делают это, потому что это срабатывает!

Во время вашей предварительной подготовки перед встречей всегда думайте о причинах, почему ваш потенциальный покупатель должен купить прямо сейчас. Поставка проходит быстро; завтра поднимется цена; специальный промоушн заканчивается сегодня; кто-то еще это хочет купить, заказ нужно оформить сегодня, или мы не сможем гарантировать поставку. Если вы не можете придумать причину, "создайте" одну. Пусть это будет всеобщая забастовка или атомная война.

Единственное, в чем вы можете быть уверены, это то, что если вы не можете обеспечить вашим потенциальным покупателям какую-нибудь вескую причину, чтобы купить сегодня, они, вероятно, покупать сегодня не захотят. Почему надо им делать это, если лучшая сделка может произойдет завтра? Это реально гарантирует "дымовую завесу" и интуитивные возражения "что нужно время обдумать это". Вспомните урок из вашей юности. Убедите вашего потенциального покупателя, что если он не используют преимуществ возможности покупки, она исчезнет.

Секрет 3:

Узнайте, когда и как завершить продажу

Сказав только что, что меня не слишком заботит техника завершения, хочу предложить вам еще кое-что. Но позвольте мне еще раз подчеркнуть важность того, что не надо слишком полагаться на технику или использовать ее в неправильном контексте. К настоящему моменту вы должны были усвоить тот факт, что завершение - это процесс фокусирования на клиенте и создание соглашения в течение всей презентации. С другой стороны, есть моменты в вашей презентации, когда вам нужно приостановить презентацию и предпринять прямую попытку достичь цели продажи. Другими словами, завершайте!

Под прямой попыткой я не имею в виду нанесение удара в лоб вопросом: "Ну, вот моя презентация. И как вам она? Могу я получить заказ?". Прежде всего, это вопрос типа "скажете "нет?"". Никогда не задавайте завершающий вопрос, на который можно ответить "да" или "нет". А самое важное то, что такой вопрос слишком прям. Завершение должно быть тактичным подталкиванием, которое продвинет потенциального покупателя от положительного отношения к вашему товару непосредственно к обговариванию особых сроков и условий того, как они будут покупать этот продукт.

Наконец помните, что в среднем вам потребуется пять попыток, чтобы успешно завершить сделку. Под этим я не имею в виду, что вы должны четыре раза промахнуться и попасть в цель на пятый раз. Я имею в виду, что вы пройдете пять разных сценариев завершения, каждый будет строить частичку соглашения, прежде чем достигнете соглашения в принципе. Как мы уже замечали, вы должны быть предельно внимательны и ловить сигналы для завершения. Как только потенциальный покупатель каким-то образом выдает, что он готов согласиться, переходите к сценарию завершения, Если сценарий завершается принципиальным соглашением, ваша презентация заканчивается и вы переходите к обсуждению сроков и условий. Если соглашение не достигнуто, продолжайте презентацию и внимательно ждите следующего сигнала о желании купить.

Позвольте мне представить вам две ситуации, при которых можно попытаться подключить сценарий завершения, и два - только два -способа, пригодных для каждой ситуации:

Похоже, заказчик готов купить и выдает сигналы, показывающие желание и готовность покупать

Помните: сигналы могут быть прямым заявлением типа: "Это замечательно" или тонкими невербальными, как пауза или кивок головой. В этой ситуации сигнал должен включить красную лампочку в вашем мозгу, которая означает: "Начинай". Используйте один из следующих способов:

Способ "Предположительного завершения". Как подсказывает название способа, при предположительном завершении вы делаете заявление или задаете вопрос, который предполагает, что потенциальный покупатель готов купить ваш товар. Если в их ответе содержится намерение продолжать ваш разговор, продажа состоялась. В общем, вы должны проводить предположительное завершение в форме второстепенного вопроса. Вот несколько примеров:

Вы: Итак, вы можете видеть, что это оборудование будет более надежно при длительном использовании.

Клиент: Хмм. Вполне возможно. Вы: Его лучше всего разместить на сборочном

участке. У вас есть там линия на 220 вольт? Клиент: Да, у нас есть линия на 220 вольт по всему

заводу.

Вы: Хорошо. Устроит вас, если мы установим

его за уик-энд?

Или так:

Вы: Как вы себя чувствуете в пиджаке? Клиент: Очень хорошо. Вы: Выглядит он замечательно. Не надо ли подобрать к нему новые галстуки?

Во время вашей подготовительной работы обдумайте несколько второстепенных вопросов, которые вы можете использовать при предполагаемой продаже:

• "Если поставка произойдет до пятнадцатого, это будет достаточно быстро для вас?"

• "Не хотели бы вы, чтобы я бесплатно упаковал товар?"

• "Какой бюджетный код нужно приписать этой отгрузке?"

• "Не хотели бы вы заказать заранее вашу закуску?"

Способ "Техника выбора". Аналогично предположительному завершению эта техника рассчитана на то, что клиент собирается покупать. Но вместо того, чтобы задавать второстепенный вопрос, попросите клиента выбрать из того, как (а не если) он будет покупать. Этот способ особенно подходит в начале презентации, когда вы направляете потенциального покупателя к принятию небольших решений. Снова несколько примеров:

Вы: Эта модель бывает красного, белого и синего цвета. Какой цвет лучше всего будет сочетаться с оформлением вашего внутреннего дворика? Клиент: Я думаю, красный.

Вы: Хорошо. Мы можем доставить это вам завтра, или вы хотите забрать ее сегодня?

Или так:

Вы: Базовая модель стоит 1 тысячу долларов, но всего за 200 долларов дополнительно вы получите более мощный двигатель и электрический стартер. Это значит, он будет работать дольше и вам не нужно будет нервничать при запуске. Что вы об этом думаете? Вас устроит базовая модель или усовершенствованная модель за небольшую доплату будет лучше?

Клиент: Я терпеть не могу, когда не заводится. Вы: Я понимаю, что вы имеете в виду. Вы заплатите наличными, чеком или с карточки?

Также как и второстепенные вопросы при предположительной продаже, продумайте несколько альтернатив, которые вы можете предложить потенциальному покупателю и которые можно использовать в процессе презентации:

• "Сто кассет достаточно, или лучше возьмете сто пятьдесят?"

• "В пятницу будет удобно, или вам лучше в понедельник?"

• "Вы предпочитаете Aisle 7 или Aisle 9?"

• "Вы хотите черные или вытянутые белые буквы?"

Первая ситуация, когда клиент посылает вам сигнал, что он или она готовы купить, более простая. Другая ситуация немного сложнее:

Кажется, что клиент готов купить и не высказывает никаких возражений

Он или она не высказывают желания покупать или готовности принять решение о покупке. Естественно, я верю, что вы уже внушили им, что лучше купить сегодня, поскольку этой возможности завтра может и не быть. И я надеюсь, что вы не "крутите колеса" вхолостую, занимаясь инстинктивными возражениями. Ваша цель в такой ситуации двойная:

(1) Обнаружить и заняться любым значимым возражением.

(2) Вынудить их принять решение прямо сейчас.

Используйте один из предложенных ниже способов:

Способ "Листа баланса Вена Франклина". При использовании этого способа будьте очень внимательны. Я опишу его действие в чистом виде. Продавец говорит потенциальному покупателю: "Я знаю, это сложное решение, но есть способ, которым пользовался старина Бен Франклин, чтобы принять решение". Затем продавец достает лист бумаги, пишет "да" вверху слева и "нет" вверху справа. Дальше он или она перечисляет все выгоды, которые были представлены на презентации, и все причины, чтобы купить сегодня, записывая их в столбик под "да". Обратившись к потенциальному покупателю, продавец спрашивает: "Не могли бы вы привести причину, из-за которой вы не стали бы покупать?" Здесь есть две возможности:

(1) Покупатель скажет: "Ну, нет, я не могу". Продавец возвращается к завершению, используя один из способов, и заключает сделку.

(2) Покупатель говорит: "Да, я могу". Продавец встречается с возражениями.

Продавец может снять возражения при помощи техники опровержения, если значимое возражение можно снять, а если возражения снять нельзя, то используется способ уступки и возражение заносится в колонку "нет". Затем следует сказать: "Итак, рассмотрев баланс, вы бы не сказали "да"?" Очевидно, так можно сказать, если продавец заполнил колонку "да" множеством преимуществ. Потенциальный покупатель согласится, что сторона "да" перевешивает колонку "нет", и продавец подводит черту. Это кажется легким, и это на самом деле легко и эффективно. Но, как я сказал, будьте внимательны и осторожны.

Причина, по которой я предупреждаю об осторожности с Беном Франклином, состоит в том, что это самый старый способ завершения. Фактически Бен сам мог его изобрести. Меньше всего на свете вы хотели бы, чтобы произошло следующее: потенциальный покупатель скажет или подумает: "О боже! Он использует лист баланса Вена Франклина. Я уже сто лет такого не встречал. Кошмар! Не могу дождаться, чтобы не рассказать об этом кому-нибудь за ленчем".

Этот способ очень стар. В своем чистом виде он хорош. Однако, я рекомендую вам не упоминать имя Вена и не проводить линию посередине между колонками "да" и "нет". Вместо этого просто возьмите блокнот и запишите причины для покупки, которые вы обговорили с клиентом. Когда вы это сделаете, спросите потенциального покупателя, есть ли причины не покупать. Если их нет, завершайте разговор. Если есть, разбирайтесь с возражениями. Используйте тот же самый подход, что и "купить сегодня" против "ждать еще". Если вы готовились заранее, у вас должны быть в запасе доводы, почему клиент должен купить и должен купить сегодня. Причины не покупать или покупать позже - это возражения. А, как вы знаете, возражения - ваши друзья, потому что каждое возражение продвигает вас прямо к завершению.

Вариантом способа Вена Франклина является обобщенное завершение. Это тот же самый способ, но только выполненный устно, а не на бумаге. Вы можете использовать один или оба, как вам больше нра-вится и как больше подходит по стилю. Единственный вариант, когда каждый из них провалится, это если "нет" потенциального покупателя будут превалировать над "да", или "давайте подождем" перевесят "купить сегодня". Если это произойдет, вам ничего продать не удастся. А если это произойдет, вы не заслуживаете продажи.

Способ "Уменьшения отрицательиых моментов". Этот способ имеет туже цель, что и способ Вена Франклина: обнаружить возражения или вынудить потенциального клиента принять решение о покупке сейчас же. Но стиль этого способа отличается от предыдущего. Вместо того, что вы начинаете с положительного и позволяете клиенту добавлять отрицательное, при помощи способа уменьшения отрицательных моментов именно вы выдвигаете для них потенциальные причины, чтобы не покупать, а затем либо снимаете эти причины, либо рассматриваете их как возражения и обходитесь с ними соответствующим образом. Например:

Вы: Это не цена, не так ли? Вы видите, как мы

можем сравниться и побить любого. Клиент: Да, с вашей ценой все в порядке. Вы: Есть ли какие-то проблемы по совместимости систем? Клиент: Нет, я не вижу. Вы: Что-нибудь, касающееся запасных частей,

обслуживания или гарантий? Клиент: Нет, кажется все в порядке. Вы: У вас есть какие-нибудь вопросы, касающиеся надежности нашей компании?

В теории, если снимать любую возможную причину не покупать, заказчик в конце концов увидит свет и согласится заключить сделку. На практике, я вижу для себя в этом способе основную проблему: я не люблю заниматься отрицательными моментами. А занимаясь уменьшением отрицательных моментов, вы рискуете указать потенциальную причину не покупать, которая не возникала перед клиентом, пока вы о ней не вспомнили. Как мысль: "Хмм. Надежность компании. По-моему, я только что читал..." Поэтому, я предпочитаю рекомендовать способ Вена Франклина или обобщенное завершение как первый шаг, Если после него вы не встретили возражений, но не можете уговорить их согласиться, второй шаг - применить способ уменьшения отрицательных моментов, перед тем как полностью провалиться. Если вы к этому моменту ничего не достигли, вероятно, вы встретились с интуитивными возражениями. Вернитесь к главе 7.

Имея в руках все эти способы, давайте пойдем на торговую встречу вместе со Стивом Свенсоном, торговым представителем компания Mobility Systems. Сегодня он встречается с Гарри Хофманом из Claris Courier Service. Это небольшая фирма, специализирующаяся на доставке юридических документов для адвокатов и их клиентов. Стив только что вошел в офис Гарри.

Стив: Здравствуйте, Гарри, Я Стив Свенсон из

Mobility Systems Company. Гарри: Рад видеть вас, Стив. Стив: (протягивая Гарри буклет) Это то, о чем я говорил вам по телефону: Dynamo 99. Это полная сотовая телефонная система, факс-аппарат и копировальная машина в одном корпусе. Это как раз то, что вам нужно на каждом судне вашего "флота". Как офис на колесах.

Гарри: Она выглядит громоздко. Стив: Совсем не громоздко, принимая во внимание, что она умеет делать. Ненамного больше, чем оконный кондиционер.

Гарри: Но машины в нашем автопарке - "Ниссан-Сентрас". Она туда никогда не влезет, если только мы не снимем переднее пассажирское сиденье.

Стив: Так и сделайте. Посмотрите на страницу три, Гарри. Вы можете купить Dynamo 99 всего за 3599 долларов.

Гарри: За 3599 долларов? Это почти половина того, что мы платим за машину.

Стив: Да, но вам никогда не придется заправлять Dynamo 99 бензином и у нее никогда не износятся шины.

Гарри: Я боюсь, это больше, чем мы могли бы потратить сегодня, Стив: (вынимая калькулятор из портфеля) Давайте посмотрим, что можно сделать. Сколько машин у вас в распоряжении, Гарри? Гарри: Пять.

Стив: (нажимая кнопки на калькуляторе) Моему шефу это бы не понравилось, но я скажу вам, что я намерен сделать именно для вас. Если вы подпишете контракт сегодня на пять систем, я рискну продать их по 3299 каждая.

Гарри: Стив, мы только что начали свой бизнес. У нас просто нет столько денег.

Стив: С вами трудно вести переговоры, Гарри. ОК, я к вашим услугам. Сделайте мне предложение. Вы предложите мне за три?

Гарри: Три тысячи, три миллиона, это одно и то же. Мы не можем себе этого позволить.

Стив: Гарри, мы не будем продавать ниже стоимости. Покажите мне лучшее оборудование конкурентов, и мы побьем его. Каким оборудованием вы пользуетесь сейчас? Гарри: У нас нет никакого.

Стив: Нет даже рации или сотового телефона? Гарри: Нет.

Стив: А как же вы работаете? Посылаете ваших ребят каждое утро с сумкой с 25-центови-ками?

Гарри: Нет, они просто должны звонить нам отовсюду, где они забирают или куда доставляют документы.

Стив: А сколько это вам стоит? Гарри: Ничего. Кроме необычных обстоятельств, и если они находятся на перерыве на обед. Тогда они звонят по таксофону. Но такое происходит только два или три раза в день у каждого человека.

Стив: Конечно, было бы здорово иметь факс-аппарат и копир под рукой, когда они в пути, разве нет?

Гарри: Я бы не сказал. Нам они никогда до сих пор не требовались. Мы только перевозим оригиналы юридических документов.

Стив: Тогда вы можете сделать приятное открытие. Когда вы поставите факс и копир на ваших машинах, вы удивитесь, как вы жили без них раньше. Это похоже на микроволновую печь. Гарри: Похоже на что? Стив: На микроволновую печь. У вас дома есть

такая? Парри: Да, есть. Стив: А теперь, когда у вас она есть, вы могли бы

представить дом без нее?

Гарри: Не могу сказать. У меня готовит жена. Стив: Тогда скажу я, Гарри, я обожаю ее. йрри: Не знаю. Я никогда об этом не думал. Стив: Не думал? А о чем здесь думать? У нас лучший товар, лучшая цена. И я не смогу вам предложить то же самое завтра. У вас есть хоть одна причина, что бы не купить сегодня?

Гарри: Я просто не собираюсь принимать никаких

решений сегодня.

Стив: Нет проблем. Вот, что я скажу. Я оставляю свое предложение в силе до понедельника. Что, если я позвоню вам тогда? Гарри: В понедельник - отлично. Стив: Хорошо, приятного уик-энда, Гарри. Я поговорю с вами в понедельник.

Итак, как бы вы оценили презентацию Стива по десятибалльной шкале? Конечно, он применял все способы, убеждение, предлагал выбор, описывал особенности и использовал метод Вена Франклина. Вы не можете обвинить в том, что он был слишком застенчив и не попросил заказ. Конечно, он совершил один из тяжких грехов на переговорах, сделав одностороннюю уступку в цене.

Все равно, интуитивно вы оцениваете презентацию Стива как очень слабую. Он был несносен и давил, то есть являл собой стерео-

типный образ "торговца". Но я надеюсь, что к настоящему времени вы можете критически оценить его представление и идентифицировать его специфические ошибки. Возможно, вы никогда не были так глупы и настойчивы, как Стив, хотя, я подозреваю, все мы бываем виновны в таких вещах, как делал он. Давайте рассмотрим это представление и выделим некоторые моменты, описанные в этой книге.

Для начала, Стив был полностью сфокусирован на своем товаре и себе самом, вместо потенциального покупателя и его нужд. Он говорил о свойствах, а не выгодах, и говорил слишком много. Стив не использовал эффективный способ задавать вопросы и не слушал клиента. Он нацелился на заключение сделки, а не на процесс построения соглашения. Без фундамента из взаимопонимания и согласия его техника завершения была неэффективна. И он пытался проглатывать возражения Гарри, а не делать их своими друзьями.

Как он мог все это делать отдельно? Давайте рассмотрим похожий случай, как Барб Бойд встречается с Кей Кауфман. По мере того как вы будете читать, делайте заметки о всех вопросах, которые мы обсуждали в течение всех восьми глав.

Барб; Доброе утро, мисс Кауфман, Я Барб Бойд из

Mobility Systems Company.

Кей: Кей Кауфман. Рада приветствовать вас,

Барб.

Барб: Вы недавно в этом офисе, не так ли? Кей: Да, мы открылись около трех месяцев

назад.

Барб: Вы только начали свое дело или просто переехали из другого места?

Кей: Мы только начали дело. Мой партнер и я по отдельности работали в юридических фирмах по пять лет. Мы почувствовали, что есть необходимость в курьерской службе для обслуживания юристов, поэтому мы решили попробовать,

Барб: Вы работаете только с юристами? Кей: Да. Мы обслуживаем адвокатов и их клиентов, а также судей, прокуроров и административных лиц местного уровня, штата и федерального уровня.

Барб: Интересно. А что, по вашему мнению, является самой важной выгодой, которую вы предлагаете клиентам?

Кей: Я бы сказала, что это профессионализм и надежность. Мы знаем юридическую систему и процесс экспедиции документов. Профессия юриста состоит в бумажной работе - в обработке, заполнении и регистрации документов.

Барб: Вы бы сказали, что время и эффективность

важны для вас?

Кей: Нет никаких сомнений. Мы всегда слышим, как наши клиенты рассказывают нам истории, что происходит, когда документ заполняют на 15 минут позже.

Барб: Хорошо, Кей, я уверена, что у меня есть несколько идей, которые могут помочь вам в вашем бизнесе.

Кей: Как вы сможете это сделать? Барб: Просто ответьте на несколько вопросов. Прежде всего, используется ли рация или сотовая телефонная система в вашем парке машин?

Кей: Нет, у нас этого нет. Барб: А вы можете как-нибудь отыскать ваших

курьеров, когда они находятся в пути? Кей: Время от времени. Барб: Как же вы можете сделать это, если у вас

с ними нет контакта?

Кей: Мы просим их звонить отовсюду, где они забирают и куда привозят документы, поэтому мы обычно слышим их один или два раза в час.

Барб: А что если вы должны связаться с ними

между доставками?

Кей: Это случается не слишком часто. Барб: А как часто это может происходить? Кей: О, может быть один или два раза в день. Барб: А это когда-нибудь вызывало неудобства?

Кей: Время от времени. Барб: На самом деле? Кей: Да, пару дней назад мы просто потеряли

курьера после доставки. Барб: Хмм...

Кей: Он проехал уже полгорода, когда смог позвонить. Затем ему пришлось повторить весь путь обратно до места, где он уже был.

Барб: А у ваших курьеров бывают проблемы с поиском телефонов для звонка?

Кей: Редко. Все документы доставляются в офисы. Они просто звонят оттуда. Барб: А это требует каких-то затрат? Кей: Почти нет. Может два или три раза в день, когда они закрыты на ленч, курьеры используют платный таксофон. Это стоит меньше 20 долларов в неделю на каждого. Барб: Если бы у ваших курьеров были бы факсимильные аппараты в машинах, сколько бы раз в день они использовали их?

Кей: Они бы их не использовали вообще. Мы только перевозим оригиналы документов. Если кому-то нужно что-то отправить по факсу, они делают это сами, В таком случае мы им не нужны.

Барб: Итак, вы хотите сказать, что вашим курьерам не нужно ничего, кроме возможности связываться с офисом по телефону. Кей: Правильно.

Барб: И все же, вы удовлетворены тем, как вы сейчас поддерживаете с ними эту связь? Кей: Я полагаю, что все в порядке. Барб: А есть ли что-нибудь, что вам особенно

нравится в том, как сегодня идут ваши дела? Кей: Ну, цена.

Барб: Вы сказали мне, что несколько раз вы теряли контакт с вашими курьерами, когда они были вам нужны. Есть ли еще что-нибудь, как завершить дело Ј11

что вам не слишком нравится и что бы вы хотели улучшить?

Кей: Я полагаю, вам следует сказать, что иногда кажется, что они никогда не позвонят.

Барб: Могу поспорить, это раздражает. Кей: Вне всякого сомнения.

Барб: (протягивая Кей буклет) Кей, я полагаю, что ваша фирма должна рассмотреть сотовую телефонную и пейджинговую систему Dynamo 22. Телефон подходит для любой машины. А когда вы звоните, и если они не могут ответить через три звонка, система активизирует сигнал, который сообщает им о звонке. Это означает, что они всегда без промедления будут получать ваши сообщения, где бы они ни находились - в машине, на встрече или на обеденном перерыве. Это бы сняло ряд проблем, о которых вы мне говорили, не так ли?

Кей: Вполне возможно.

Барб: Эту систему можно арендовать или купить. При условии аренды на два года общие затраты составят только 107 долларов в неделю на каждую систему.

Кей: Это в 20 раз больше, чем сейчас!

Барб: Это прямые расходы, да. Но из того, что вы мне рассказали, разве утраченные деловые возможности стоят вам не дороже и не добавляют расходов из-за отсутствия по-стоянного доступа к курьерам в любое время дня?

Кей: Я не уверена, что это стоит 107 долларов в

неделю для одного курьера.

Барб: Да, но то, что вы сказали: профессионализм, надежность и эффективность - являются вашими наиболее важными преимуществами. Эти системы могут улучшить эти преимущества, разве нет? Кей: Может, вы и правы. Сколько потребуется,

чтобы установить их?

Барб: Около часа на каждую. Удобно ли сделать это в один из дней недели, или лучше в уик-энд?

Кей: Нам машины нужны в течение недели. Барб: Тогда мы наметим установку на субботу. Если вы готовы составить соглашение, я позвоню о заказе из моей машины. Я уверена, вы будете очень довольны Dynamo 22. Кей: Уверена, что будет здорово не сидеть здесь и не ждать, когда зазвонит проклятый телефон, чтобы связаться с этими парнями.

Разница как ночь и день. Барб знает главные секреты торговли. Барб - профессиональный продавец. Фокусируется на клиенте. Задает вопросы. Вынуждает клиента говорить. Строит соглашение. Завершает по сигналу.

Секрет 4:

Что делать после завершения

Да, жизнь продолжается и после завершения. Давайте рассмотрим две возможности дальнейших действий и некоторые особенности для каждой.

Завершение было успешным

Вы получили заказ и уладили все сроки и условия. Еще надо сделать две вещи:

(1) Успокойте заказчика. Вам знакомо это забавное ощущение в желудке, когда вы только что заключили соглашение. Вы думаете: "Боже, я только что купил английскую спортивную машину. Здорово, если она сломается, на улице дождь, а я стою на обочине дороги с поднятым капотом". Психологи называют это "раскаяние и угрызение совести покупателя". Итак, успокойте вашего заказчика быстрым утверждением типа; "Я уверен, вы по-настоящему насладитесь этим во время вашего отпуска". Этот первый шаг должен занять не более 3,5 секунд. Затем,

(2) Быстро уходите. Да, уходите. Не задерживайтесь, обсуждая рынок акций или номинации Академии киноискусства, потому что чем дольше вы задержитесь, тем более вероятно, что ваш покупатель придумает возражение, которое ему или ей пока не пришло в голову. Если это произойдет, ваша сделка не будет завершена и вам придется вернуться к вашей презентации. Это слишком много для ваших планов на тот чек с комиссионными, который вы только что подсчитали в голове.

Продажа не состоялась

Я терпеть не могу говорить об этом, но если вы даже сейчас стали обученным по системе Кимбола продавцом, вам вряд ли удастся успешно завершать каждую свою встречу. Этого не может никто. Когда такое случается, извлекайте из этого опыт. Прежде всего, поблагодарите потенциального покупателя за потраченное его или ее время. Оставите дверь открытой для последующего звонка. Они могут быть не готовы покупать сегодня, но может быть через месяц, или через год, или еще позже они будут готовы. Дайте потенциальному клиенту понять, что вас можно позвать и вы вернетесь.

Затем, как только вы вернетесь назад к своей машине, до следующего звонка или следующего дела, оцените критично встречу:

• Чему вы научились, чего не знали раньше?

• Что вы сделали хорошо?

• Что нужно было бы улучшить?

Спланируйте следующий звонок:

• Пошлите открытку с благодарностью в течение трех дней

• Информацию по почте в течение трех недель

• Звонок о назначении встречи через две недели после этого

Нет, вы ничего не продали, но вы с вашими новыми знаниями и новым планом улучшите ваши перспективы для следующей атаки. И, конечно, никогда не забывайте того, что вы должны сделать между встречами: сервис, развитие, сервис, развитие, сервис, развитие! Не позволяйте вашим клиентам думать, что единственное время, когда они слышат о вас, это когда вы просите заказ. Помните: вы не можете перестать общаться.

Выводы

В этой главе мы раскрыли Четыре главных секрета завершения продажи. Давайте повторим:

• Секрет 1: Узнайте, когда начать завершать продажу. Вы начинаете завершать с самого начала вашей презентации, строя и подтверждая соглашение. Вы завершаете всегда.

• Секрет 2: Узнайте, чего на самом деле хотят люди. Никто не хочет того, что он или она могут иметь. Вы должны создать конкуренцию для того, что у вас есть и ощущение жизненной необходимости принять решение сегодня.

• Секрет 3; Узнайте, когда и как завершить продажу. Просто помните, что нельзя использовать способы завершения изолированно. Завершение - это процесс, а не изолированная тактика.

• Секрет 4: Не останавливайтесь после завершения. Если вы получили заказ, не скупитесь на услуги и развитие. Если вы не имели успеха, извлеките урок и возвращайтесь, возвращайтесь, возвращайтесь. Заключительное слово

Я написал эту книгу, потому что я верил, что она даст читателю полезную информацию. Для вас следующий шаг - пустить эту информацию в дело. Потратьте время на план и расстановку приоритетов. Спросите себя, что вы хотите на самом деле сделать, и наметьте курс, как этого достичь. Научитесь фокусироваться на других людях. Слушайте их и выясняйте, чего они хотят и в чем нуждаются. Достигайте того, что вы хотите, помогая им иметь то, что хотят они.

Повторите материал о том, как задавать вопросы, вести переговоры, преодолевать возражения и завершать продажу. Планируйте и повторяйте использование этих навыков на каждой презентации, которую вы проводите, все равно - для одного человека или для сотни.

Я искренне надеюсь, что эта книга поможет вам достичь ваших целей и вашей мечты, как профессиональной, так и личной. Удачи и успеха в торговле.
Боб Кимбол Пенсакола, Флорида
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