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      Книга по продажам

    
    Эта Книга о том, Как строить Продажи в рынке услуг. Если Вы продаёте финансовые услуги (страхование, кредитование, инвестиционные продукты), юридические услуги (банкротство физических или юридических лиц, услуги по арбитражным спорам или иные други), услуги клининговой Компании, или услуги по специальной оценке условий труда. А может, Вы продаёте франшизы или услуги по настройке маркетинга, или организуете мероприятия и тренинги. В любом из этих случаев, а также во многие других, эта книга станет Вашим вечным помощником, а также настольной книгой Вашего руководителя отдела продаж и всех специалистов по продажам, как она стала такой для наших партнёров, коллег и сотрудников.

  

    
        
  
    
      Очень важное вводное слово

    
    Огромное число Компаний нуждаются в хороших специалистах в области Продаж. Это касается не только должностей рядовых, но и руководящих. Однако и те и другие испугают очень большие проблемы с Продажами. С Продажей своих услуг, с Продажей себя, как специалистов. В большей степени, я бы сказал, что Компании и их сотрудники испытывают огромные проблемы с Продажей Идей. Именно идеи и их воплощение покупают сотрудники, которые приходят на работу, Клиенты, которые пользуются услугами Компаний, компаньоны, которые решают учредить тот или иной бизнес. Это идеи заработка, стабильности, комфорта, перспектив. Всё вертится вокруг идей. Будут эти идеи воплощены в жизнь или нет — вопрос силы, с которой Идея была продана, и силы, с которой эта идея была поддержана на протяжении всей работы. Продавая что-то нематериальное, Вы продаёте Идеи.

    


    Продажа услуг — это Продажа идеи. Продажа Идеи Компании своим сотрудникам, Продажа идеи Компании сотрудниками Компании своим Клиентам. И именно о Продажи Идеи, смысла сотрудничества с Вами и Вашей Компанией, и пойдёт здесь речь.

    


    Я хочу Продать Вам идею, что чем сильнее Вы будете хотеть работать и Продавать, тем лучше у Вас будет получаться. Потому что не имея желания работать и совершенствоваться в Продажах, не думаю, что может получиться что-то на самом деле хорошее, согласны?

    


    О том, как Продавать Идеи своим сотрудникам, Клиентам и Партнёрам и пойдёт речь в этой настольной книге.

  

    
        
  
    
      Эта история началась не так давно

    
    Этот блок написан от первого лица автором.

    


    Немного об авторе

    
      
      Черкашов Александр Станиславович, MBA: Global Banking and Finance, Munich.
    
    Черкашов Александр Станиславович, MBA: Global Banking and Finance, Munich.

    Со-учредитель ООО «ЮФК», генеральный директор

    Со-учредитель ООО «ФК», генеральный директор

    Со-учредитель ООО «М2», партнёр

    Со-учредитель ООО «Альфабизнес», партнёр

    Партнёр федеральной сети языковых Школ

    Партнёр сети центров аттестации и экспертизы «Альфатест»

    Партнёр группы компаний «Правое дело»

    Учредитель Law Business Group (www.law-group.biz)

    


    Учился у: Джордан Бэлфорт, Нил Рэкхем, Игорь Манн, Радиста Гандопас.

    


    История этой книги началась не так давно, в 2011 году, когда я впервые столкнулся с банковскими продуктами. Я начал свою работу стажёром в Сити Банк, в г. Ростове-на-Дону. Моя должность, не смотря на достаточно неплохую теоретическую подготовку, оказалась до боли простой — стажёр.

    


    Стажёром меня приставили к успешному Продавцу финансовых услуг, который занимал должность, неформально называемую «CitiGold». Иными словами, это человек, который работал исключительно с Клиентами категории «Gold». Для Ситибанка это значит, что это Клиенты с минимальной суммой «входа» от 100 000 долларов. На тот момент это казалось какие-то запредельно огромные деньги.

    


    Моя работа заключалась в том, что я звонил по «холодной базе» потенциальных Клиентов в поисках тех, кому сумма в 100 000 долларов была «комфортна для обсуждения».

    


    Как я звонил? Я звонил так, как получалось. На мой вопрос: «а как правильно?», мне отвечали: «как считаешь правильно, так и звони». Отвечали мне уверенным голосом с толикой подозрения, мол, а ты точно умеешь работать?

    С растерянным лицом я смотрел на телефон, потом на своего наставника, потом опять на телефон, затем на список потенциальных клиентов… «а кому звонить?» — был следующий вопрос. «Кому хочешь, том и звони» — звучал не менее уверенным голосом ответ. Мне показалось, что мой наставник даже не понимает, почему я задаю такие вопросы. Ведь это очевидно. Звонить нужно как можно больше и как можно чаще. Желательно, не поднимая головы. И обязательно нужно привести клиентов.

    


    Я брал трубку, набирал номер. Ладони потели, живот сводило. Хотелось уйти, начать делать какую-либо другую работу. Мелькали мысли о том, а то ли это, на что я учился. То ли это, чем я хочу заниматься… в трубке шли гудки. Гудок… гудок… нервы были на пределе. И тут приятный и успокаивающий голос говорит: «абонент временно недоступен, перезвоните позже». Живот успокаивается, на лице появляется небольшая улыбка. «Я сделал это!» — думаешь в голове. Но на самом деле ничего я не сделал. Радостно я вешал трубку и шёл к кулеру наливать себе чай. Я слишком переволновался, чтобы продолжать работу.

    


    Выпив чаю, пообщавшись с коллегами, обсудив прелести недавней истории с недоступным абонентом, я садился опять к телефону, вздыхал, но уже как опытный «звонарь» набирал номер немного более уверенной рукой. Смотрю на список, выбираю наиболее «перспективное имя», или «перспективный номер телефона». Мне кажется, так делали все… думали, кому же звонить, чтобы ну вот «наверняка». Выбирали между мужчинами и женщинами, чередовали последовательность, думали о возможных признаках качества потенциальных клиентов.

    


    Время проходит, звонков сделано не было… и я опять тянусь к телефону, каждая цифра даётся сложнее другой. Желание положить трубку нарастает с каждой секундой. И тут гудок, гудок, и ответ… что говорить?

    


    Алло

    Алло — отвечает клиент

    Меня зовут Александр, я Вам звоню из Ситибанка, я хочу Вам предложить…

    Спасибо, не инетерсно

    


    Гудки. Более короткие. Меня сбросили.

    


    Раздосадованный звонком, но радостные факту своей смелости его совершать, я вновь шёл к чаю. Шёл 2-ой час работы в банке. «Продуктивной» работы.

    


    Сейчас, глядя на эту картину, я задаюсь вопросом, почему мне не дали скрипты, не дали процедуру работу, не провели обучение, не показали тестовые звонки. Этот вопрос я задаю себе и по сей день, неужели Ситибанк, Компания мирового уровня, не может позволить себе такого удовольствия, как обучение сотрудников? Я в это не верю.

    


    В начале работы мною была потеряна мотивация звонить раз и навсегда, пока я не найду ответ, как это делать правильно. Я начал читать литературу, составить скрипты. Прочёл «СПИН Продажи» Нила Рэкхема. Начал читать книги и статьи, смотреть видео по продажам. Мой руководитель в офисе очень строго на меня смотрел и нет-нет да откидывал фразочки «Когда звонить будешь? Где клиенты?». Ответить ему, что я не знаю как звонить язык не поворачивался. Упрекнуть его в том, что меня должны были обучить — не осмеливался. Да и не знал, что так можно. Одним словом, я писал скрипты и тестировал их звонками.

    


    Звонок за звонком я пытался найти универсальную формулу, по которой я смогу общаться с любым Клиентом, чтобы точно привести его к цели. А цель у меня была одна — назначить встречу, на которой я смогу закрыть сделку. Точнее, мой наставник будет сделку закрывать, а моя работа пока заключается только в назначении встреч.

    


    Я могу честно признаться, что я пишу скрипты и по сей день. Пройдя путь от стажёра в Ситибанке к руководителю розничного бизнеса в ЛокоБанке, от Продавца в своей собственной Компании в одном лице до генерального директора самой крупной юридической Компании в России со штатном в 350 человек, я уверенно могу сказать, что продажи и Продажи — это два разных слова. А в рынке услуг, где продаётся не товар, а Идея, просто «продавать» — далеко не достаточно.

    


    В своих компаниях ни в одном из случаев я не позволял сотруднику брать телефон, пока он не выучит скрипт наизусть, и я не буду хотя бы на 90% уверен в том, что он не «сольёт клиента». Я знаю, что Клиенты и сотрудники стоят денег. Провалы и неудачи в Продажа увеличивают шанс увольнения с должности, а найм и обучение нового сотрудника стоят денег. Неудачные звонки Клиентам, которых привлекла реклама — стоят денег, а это потери… это осознание ко мне пришло в тот момент, когда я заплатил первую копейку за рекламу в Яндекс Директ. И с тем самых пор я стал очень щепетильно относиться к качеству Продаж и качеству обучения специалистов по Продажам, а затем — и руководителей отделов Продаж. Когда рекламный бюджет достигает 3 000 000 рублей в месяц ошибки в системе Продаж для всей Компании обходятся очень дорого. Я уже не говорю о том, сколько денег «спускается в трубу» более крупными Компаниями, которые дают рекламу, ведущую Клиентов в руки неопытных продавцов. Это просто что-то смертельное для бизнеса, как по мне.

    


    Я уверен, что Вы, как и я, понимаете, что Продажи — это продолжение маркетинга, и очень и очень важный элемент бизнеса. Полностью автоматизированных Продаж без Продавцов не бывает. И если товары можно продавать через интернет магазины в автоматическом режиме, но продажа услуги без Продавцов… пока этому практически никто не научился.

    


    Конечно, идеального скрипта и сценария нет, но в ходе практической работы с продажами, слушая сотни телефонных звонков менеджеров, делаю сотни звонков самостоятельно, мы с коллегами пришли к понимаю того, какими именно принципами стоит руководствоваться в Продаже услуг. О том, к каким выводам мы пришли — читайте дальше.

  

    
        
  
    
      Что внутри?

    
    Внутри этой книги не так много, как хотелось бы дать, но и не так мало, чтобы можно было бы ограничиться небольшой статьёй. Это краткое пособие по тому, что такое Продажи для многих успешных Продавцов. Для многих успешных предпринимателей и для многих успешных Компаний.

    


    Мы хотели бы поговорить о том, что же такое Продажи, в нашей представлении, почему Клиенты принимают решение купить, как Продавать услуги, что такое сценарии Продаж и какие примеры помогут Вам сделать Ваши сценарии лучше и эффективнее.

    


    Также мы поговорить о принципах Продаж, о правилах, о логике и Идее самой продажи как таковой. Мы уверены, что наши мысли будут найдены Вами полезными, а Вы сможете воплотить хотя бы часть из них в своей рабочей практике.

    


    Это не универсальное пособие по Продажам, не «формула 100% успеха». Эта книга — многолетний опыт, практика в теме Продаж, где Клиенты — покупатели услуг.

    


    Итак, что же внутри этой книги?

    
      Что такое продажи

    
    Здесь Вы узнаете:

    Что такое Продажи и почему Продажи — это целая наука

    Кто такой Продавец и почему их очень и очень мало

    Что такое Отдел Продаж и как получать удовольствие от работы в Отделе

    
      Почему покупают?

    
    Здесь Вы узнаете:

    почему Клиенты покупают или не покупают у Вас

    что для Клиента на самом деле важно при принятии решения, или откуда берутся возражения

    какие три фактора позволяют Вам Продавать очень эффективно

    
      Как продавать

    
    Здесь Вы узнаете:

    когда Продавец становится профессионалом, или когда начинается профессиональная Продажа

    что такое цикл продаж (шаблон структуры Продаж / Логики Продаж)

    формула Продаж без возражений

    
      Сценарий продаж

    
    Здесь Вы узнаете:

    что такое Сценарий или Скрипт Продаж

    из чего состоит Сценарий и как им пользоваться

    как улучшать Сценарий и почему это важно

    
      Примеры сценариев

    
    Здесь Вы узнаете:

    шаблоны эффективных Сценариев

    какие Сценарии уже показали свою эффективность

    какие речевые модули, фразы и выражения эффективны

    


    Немного пройдясь по верхам, нам думается, стоит углубиться в тему Продаж и перейти к самой первой теме. А что же такое «Продажи»?

  

    
        
  
    
      Что такое продажи

    
    Здесь Вы узнаете:

    Что такое Продажи и почему Продажи — это целая наука

    Кто такое Продавец и почему их очень и очень мало

    Что такое Отдел Продаж и как получать удовольствие от работы в Отделе

    
      Что такое продажи?

    
    Можно много рассуждать на тему того, что такое Продажи, когда Продажа начинается, когда Клиент начинает формировать решение о покупке или не покупке.

    


    Мы изучили вопрос Продаж вдоль и поперёк и пришли к выводу, который может показаться странным для многих и многих продавцов, которые привыкли рассуждать так: «Продажа — это обмен товара или услуги на деньги».

    


    Мы не согласны с идеей того, что Продажа обязательно связана с деньгами. В нашем понимании Продавец продаёт Идею. Мотивирует Клиента совершить то или иное действие. Шаг за шагом приближает Клиента к принятию решения заключить сделку. Но не просто заключить сделку, а заключить сделку на условиях Продавца.

    


    Для контраста сравним Продажи с Переговорами, которые так любят вести многие и многие сотрудники в Отделах Продаж.

    


    Если бы мы вели переговоры, мы бы принимали решение исходя из пожеланий обеих сторон, формировали бы условия. Потому что переговоры имеют нестандартизированные условия. Переговоры подразумевают уступки, компенсации, компромиссы. Что недопустимо в Продажах.

    


    В случае с Продажей, мы не имеем права менять условия. Мы не можем делать скидки, менять цены, пересматривать условия договора. В идеале, конечно. Это очень важно, потому что бизнес является стандартизированной системой и работает по принципу конвейера. Представьте, что каждый оператор связи каждый раз каждому новому абоненту предлагал бы свой, индивидуальный тариф. Как Вам? Одним словом, в отличие от переговоров, Продажи основываются на стандартизированных условиях. И это очень важно для стабильности бизнеса и отдела продаж. Для стабильности результатов конкретного специалиста по Продажам.

    


    Тем более это важно для статистики и замера показателей каждого специалиста в Отделе Продаж, для того чтобы сформировать единую статистику Отдела Продаж. Как Вы понимаете, невозможно оценивать результаты специалиста или всего Отдела, если условия сделок будут различными.

    


    Но вернёмся к главному:

    Продажа — это умение мотивировать Клиента работать на условиях Продавца / Компании.[1]

    


    Как мы с Вами понимаем, если Продажи — это умение мотивировать Клиента работать на Ваших условиях, Продавец — это профессионал, обладающий навыками мотивировать Клиента работать на своих условиях, то Отдел Продаж — это подразделение Компании, состоящее из Руководителя Отдела Продаж и профессионалов Продаж, обладающих компетенциями мотивировать потенциальных и действующих Клиентов Компании работать на условиях Компании.

    


    Тема создания, улучшения и контроля работы Отдела Продаж не входит в предмет текущей цели. Поэтому мы не станем уделять внимание этой теме и ограничимся лишь определением, что такое, в нашем понимании, Отдел Продаж.

    
      Что такое отдел продаж?

    
    В нашем понимании, Отдел Продаж — это совокупность, общность специалистов по Продажам, во главе с руководителем отдела продаж. Каждый Продавец — это обученный профессионал, имеющий свои показатели результата, свою конверсию в Продажи, свои показатели в воронке продаж.

    
      Кто такой продавец?

    
    Предположим, мы сошлись во мнении, что Продажа — это умение мотивировать Клиента работать на условиях Продавца. Возникает следующий логичный вопрос — кто такой Продавец?

    


    Мы отвечаем на этот вопрос так:

    Продавец — это профессионал, умеющий мотивировать Клиента работать на своих условиях.

    


    Важно подчеркнуть именно слово «профессионал». Почему? Потому что далеко не каждый сотрудник отдела Продаж может быть назван Продавцом с большой буквы «П». В большинстве случаев сотрудники отдела Продаж не понимают своей роли в Компании и тонкостей своей работы. Они не отличаются профессиональным подходом к работе с Клиентом, к работе с Коллективом. В ходе нашего обучения мы подробно разберём, какими качествами и навыками должен обладать профессиональный Продавец, и почему эти качества и навыки важны. Мы хотим, чтобы Вы точно отделяли «продавца» от «Продавца», и стремились стать Продавцом с большой буквы.

    


    Продавец — это профессионал, умеющий мотивировать Клиента работать на своих условиях. И делает это осознанно с применением навыков и знаний, полученных в теории и воплощённых в практике.

    
      Кайф от продаж

    
    Знаете, мы занимаемся темой Продаж не один год. Мы столкнулись с тем, что видели системных людей, которые хорошо Продавали. Мы видели художников, которые умели Продавать. Самым лучшим Продавцом в нашей первой Команде был кассир из магазина Магнит. И мы всегда, на работе и вне работы, поднимали тему того, почему один Продавец умеет Продавать, хочет Продавать, наслаждается Продажей, а другого нужно заставлять поднимать трубку и набирать номер телефона Клиента… А Вы задумывались над этим? Уверен, что да.

    


    Знаете, что мы обнаружили?

    Ну, конечно не знаете, потому что мы этого ещё не говорили.

    Мы обнаружили, что наши коллеги становились Продавцами сами. Точнее, они становились Продавцами, потому что этого хотели. И мы помогали им полюбить Продажи. Они не всегда, далеко не всегда понимали, что такое Продажа, как работает Отдел Продаж, или как строить разговор с Клиентами… но у тех, у кого получилось, у них у всех была одна особенность — они видели в Продажах искусство. Даже так, Искусство. Азарт, эмоции, драйв.

    


    Эти люди наслаждаются разговором с Клиентом, своей работой, они получают адреналин от того, когда закрыли или не закрывали сделки. Они искренне радуются тому, как клиенты говорят «Да, уговорили». А напор и желание заключить сделку всегда возрастает после слов «Я подумаю».

    


    Мы поняли, что Продажи — это искусство, которому нужно учиться. Продажи не ограничиваются скриптами, сценариями, фразами и выражениями, мостиками или какими-то трюками… Продажи — это состояние души, личности человека. Мы заметили, что имея пыл и находчивость, Продавцы всегда находили ту систему взаимодействия с Клиентом, которая помогала Клиенту понять Продавца, а Продавцу — понять своего Клиента. И тогда, только тогда появлялось понимание, что Продажа — это искусство. Искусство находить общее и подчёркивать различия, умение донести идею и объяснить её смысл. Продажа — это способность мотивировать людей. Мы заметили, что Продавец, истинный Продавец — это мотиватор. Он искренне уверен в том, что он говорит, и у него нет ни единой нотки сомнения в себе, в Продукте или в Компании.

    


    Именно поэтому собственник бизнеса всегда Продаёт лучше своего приглашённого коллеги. Поэтому руководитель отдела Продаж Продаёт лучше своей Команды. И дело не в навыках, хотя они тоже очень и очень важны. Дело в понимании, что Продажа — это искусство мотивировать. Думает ли собственник только о деньгах, когда продаёт? Он думает о том, как будет работать с Клиентом, какие у них буду дальше отношения, как Клиент будет думать о его Компании. Об этом не задумываешься, когда Продаёшь, но это всегда чувствуется в речи. Вы просто искренне общаетесь с Клиентом, помня о том, кто Вы, кто такой Клиент, и что ни один, ни второй не общались бы, если бы на то не было Причины. А если Причина есть — в интересах обоих её понять и осознать, как стоит поступить дальше… как сделать лучше для всех. Продажа — это умение мотивировать.

    


    Как получить удовольствие от Продаж?

    Вы должны понять, что Продажа — это искусство мотивировать окружающих. Поняв это, Вы никогда не усомнитесь в том, что Вы делаете правильный шаг. Вы всегда будете понимать, куда Вы идёте и чего Вы хотите. Поменяете ли Вы работу, должность или продукт, который Продаёте, понимание того, что Ваша задача — мотивировать Клиентов никуда не пропадёт. У Вас просто будут другие Клиенты, другая должность или другой предмет для разговора. Но понимание останется.

    


    Когда Вы понимаете, что благодаря Вам люди меняются, делают то, чего они не сделали бы без Вас, и когда они соглашаются с Вами… это и есть то самое искусство. Которое никогда от Вас не уйдёт, а Вы будете вечно в нём совершенствоваться.

    


    Наслаждайтесь.

  

    
        
  
    [1] Запомните эту главную для Продавца мысль.

  

    
        
  
    
      Почему покупают

    
    
      Почему клиенты покупают?

    
    Извечный вопрос любого человека, который занимается Продажами: «Почему у меня покупают / не покупают?». Мы проанализировали практику работы наших специалистов Отделов Продаж и обнаружили для себя любопытный момент. В большинстве случаев, Клиент принимал решение «Купить» только тогда, когда начинал доверять Продавцу.

    


    Именно доверять. Дело не в работе с возражениями, которая, кстати, в нашем понимании вообще рудимент Продаж, и не в применяемых техниках. Точнее, дело-то в навыках Продаж, но не нужно путать причину и следствие. Причина доверия — умение строить диалог с Клиентом, в результате которого строится доверие, и Клиент Покупает. Клиент не покупает потому, что мы используете техники… напротив, он чувствует, когда Вы пытаетесь использовать «всякие штучки» и теряет доверие. Это не значит, что техники не нужны, и они не работают. Вовсе напротив. Очень нужны и очень работают. Вопрос, зачем они используются, как и по какой причине.

    


    Мы обратили на этот интересный факт внимание и построили работу своих отделов продаж по принципу «Доверие — прежде всего».

    


    Мы поняли, что Клиент не готов покупать незнакомый товар у незнакомого Продавца в незнакомой Компании. Мы заметили, что «Доверие» — штука размытая, и Клиенты начинали доверять нам только тогда, когда они точно знали, что:

    1 Продукт, который они покупают, действительно им подходит

    2 Специалист, который с ними работает, действительно разбирается в Продукте

    3 Компания, с которой Клиент намеревается работать, стабильная и заботится о своих Клиентах

    


    У нас остался разумный вопрос:

    «Как создать доверительные отношения с Клиентом?»

    Ответ не заставил себя ждать. Необходимо убедить Клиента, что:

    1 Продукт, который мы продаём, действительно хороший

    2 Специалист, который общается с Клиентом, понимает Клиента, знает Продукт и разбирается в нём

    3 Компания, с которой Клиент намеревается работать, стабильная и заботится о своих Клиентах

    


    Вечные и вечные «Если»…

    


    Давайте так

    Продукт — это П

    Менеджер — это М

    Компания — это К

    Теперь мы просто нарисуем краткие условия.

    


    Ситуация 1

    П +

    М —

    К +

    


    Если Продукт крутой, Компания крутая, но менеджер — дилетант, то Клиент не захочет покупать. Он готов купить у Компании, готов купить Продукт, но он не готов это сделать у этого парня. У этого менеджера. Потому что он, Клиент, ему не доверяет. А, может быть, он и вовсе теперь уже не готов покупать в этой Компании.

    


    Точно так же и от Вас, и от нас уходят наши потенциальные Клиенты. Им нравится Ваш Продукт, им, может, даже нравится Ваша Компания. Может, Вас порекомендовали. Но если Клиент сталкивается с некомпетентным, да ещё и хамоватым менеджером, всё рушится. Клиент не купит у сотрудника, которому не нравится Компания или Продукт. Клиент не купит у нелояльного сотрудника. Вы, наверное, замечали, что когда Ваш коллега перестаёт быть лояльным и теряет мотивацию, его показатели резко идут вниз. Будьте уверены, у каждого в Компании есть такие проблемы. И наша задача, чтобы Клиенты не отказывались работать с Вами из-за Вашего неумения быть энергичным, мотивированным, приятным, производить хорошее впечатление и вызывать доверие.

    


    Ситуация 2

    П +

    М +

    К —

    


    Если Продукт крутой, Специалист компетентный и приятный, а Компания оставляет желать лучше, Клиент попросит Вас сменить Компанию, чтобы он мог работать с Вами. Вы, наверняка, сталкивались с подобными ситуациями.

    


    Например, в туристическом бизнесе я сам (Александр Черкашов) пользуюсь услугами только одного менеджера на протяжении ряда лет. Просто я знаю, что он выбирает в партнеры только ту Компанию, которую считает надёжной. Поэтому я абсолютно уверен, что он продаст мне отличные туры, а Компания-партнер организует мне хороший трансфер и комфортный отель без неприятных сюрпризов. А уверенность, что я всегда в любое время суток могу получить ответы, если будут вопросы, придаёт дополнительные бонусы в пользу сделанного мною выбора. Так что лично я всегда покупаю туры у одного менеджера, даже если они дороже. А если он работает в именитой Компании — просто супер!

    


    Есть и другая ситуация…

    Ситуация 3

    П —

    М +

    К +

    


    Если продукт плохой, менеджер отличный и Компания отличная, что произойдёт? Вы попросите продать Вам что-нибудь другое, потому что Вы готовы покупать, но не то, что Вам предлагают прямо сейчас. Например, Вы решили купить автомобиль. Пришли в Компанию, которая торгует сразу несколькими марками авто, Вы попросите менеджера продать тот автомобиль, который Вы хотите. Если Вам будут «навяливать» то, чего Вы не хотите — Вы не купите. Если Вам просто дадут тот товар, который Вы хотите забрать — всё в порядке. И Вы его купите. Именно у него, именно в этой Компании.

    


    Клиенту важно быть уверенным в том, что у нас хороший Продукт, Вы эксперт, а Ваша Компания надёжная и заботится о Клиентах. Чтобы совершить сделку, все три пункта должны быть на высоте. В идеале — на все 100%. Я не думаю, что Вы покупаете у организации, которые оказывают отвратительный сервис, верно? Вы ищите максимально надёжную Компанию.

    


    И всё то конечно замечательно. Но. Вопрос.

    


    Теперь вопрос: «Как Клиент должен узнать о том, что у Вас — отличный продукт, Вы — эксперт, а Ваша компания — просто прекрасна?»

    


    Ответ удивительно прост: «Вы должны ему об этом сказать!»

    


    Удивительно, но формула отличных продаж в том, чтобы говорить Клиенту то, что тот хочет слышать. И что, конечно, должно являться правдой. То есть, чтобы Продавать нужно говорить с Клиентом… удивительная истина, не так ли?

    


    Клиент слышит то, что ему говорят и как ему это говорят. То, что Вы не сказали, остаётся за кадром. Всё, что не было уточнено, остаётся догадкой. Догадки в Продажах недопустимы. Клиент должен получить ту информацию и в той последовательности, которая приведёт его к заключению сделки, оставит приятное впечатление и сделает его довольным.

    


    «Необходимо сказать Клиенту о том, что у Вас хороший Продукт, сотрудник — эксперт, а Компания — стабильная и заботится о своих Клиентах». В большинстве случаев этого оказалось достаточно, чтобы убедить Клиента работать с нами.

    


    Однако просто уверить Клиента — мало. Необходимо понимать последовательность, принципы и способ построения диалога с Клиентом, в результате которого сложатся доверительные отношения.

    


    Именно вокруг последовательности, принципов и способа построения взаимоотношения с Клиентом мы сформировали наш метод Продаж. Он строится на трёх китах:

    1 Создание доверия с Клиентом

    2 Понимание роли Продавца в Продаже

    3 Понимание последовательности Продаж

    


    Подробнее о них — далее.

    
      Откуда берутся возражения?

    
    Здесь Вы узнаете:

    почему Клиенты покупают или не покупают у Вас

    что для Клиента на самом деле важно при принятии решения, или откуда берутся возражения

    какие три фактора позволяют Вам Продавать очень эффективно

    


    Практически любые возражения, которые Вы можете услышать, идеют, на самом деле, одну причину. Клиент Вам не доверяет. Точнее, он не доверяет либо тому, что ему действительно нужен Ваш продукт, либо Вам, либо Вашей Компании. Не доверяет настолько, что не готов купить.

    


    Почему Клиенты склонны не доверять?

    Ответ здесь очень прост: «В детстве нас всех учили на брать конфеты у незнакомых дядей».

    


    До тех пор, пока мы не станем с Клиентом знакомы по всем трём пунктам (Продукт, Эксперт и Компания) шанс, что Клиент совершит покупку — крайне низок. Конечно, существует достаточно Клиентов, которые готовы покупать сразу, потому что у них в том есть сильная потребность. Но мы с Вами говорим сейчас о тех ситуациях, когда Клиент присматривается, думает, советуется… то есть, мы говорим о всех тех потенциальных Клиентах, которые у Вас по той или иной причине не купили. Те, которые не относятся к «сливкам Продаж». Пришли и купили. Нет, мы говорим о тех Клиентах, которым нужно профессионально Продавать. И которые у Вас не купили. А такие есть, ведь так?

    


    По нашей практике, 80% всех потенциальных Клиентов нуждаются в профессиональных Продажах. Лишь 20% Клиентов покупают сразу. мы называем эти сделки «сливками». Непрофессиональные менеджеры «снимают сливки», но продать действительно качественно они не способны. Поэтому конверсия их продаж низка, в районе 20% от всех потенциальных обращений от потенциальных Клиентов. А что делать с другими 80%? Конечно, мы понимаем, что не все 80% готовы купить, или Вы готовы им продать. Потенциальные Клиенты порой ошибаются с запросом, оставляют заявки не в те Компании. Но это уже больше вопрос маркетинга или продуктовой линейки. Нас же интересует вопрос того, почему Клиенты, которые могли у Вас купить, приняли решение этого не делать. Хороший вопрос, не так ли?

    


    Что Вам говорят Клиенты, которые у Вас не купили?

    Они говорят:

    • «Мне надо подумать»

    • «Я должен посоветоваться с женой / другом / братом / партнёром / семьёй»

    • «Это дорого»

    • «Я не готов принимать решение день в день»

    • «Я должен посмотреть другие варианты»

    • и другие возражения, которые, на самом деле, все строятся на одной и той же мысли: «Я не достаточно Вам доверяю, чтобы отдать Вам деньги. Я боюсь, что если я сейчас заплачу, я, в последствии, буду чувствовать себя обманутым, мои друзья и близкие будут смеяться над тем, какое решение я принял, более того, я потеряю деньги или буду недоволен своим решением, своей покупкой. Если я захочу вернуть деньги, эти ребята могут мне отказать, надо изучить договор, посмотреть отзывы, посоветоваться… Мне надо подумать…»

    


    Клиент не хочет думать. Клиент не доверяет Вашему оферу, Вашему предложению. Вашей идее, что если Клиент у Вас купит, он будет в большом плюсе. Ну а с чего ему Вам доверять? Он же Вас не знает.

    


    Ваш клиент думает примерно так:

    


    «Так… мне хотят продать что-то… есть ли у меня деньги? Так, деньги есть, а если что — найду, но отдавать я их не хочу, тем более, кому попало и за что попало… Я, конечно, хочу, чтобы у меня всё стало лучше, но денег-то у меня не так много, чтобы я рисковал. Да и как я буду выглядеть, если что пойдёт не так? Я не хочу „лохануться“… ведь я всем говорю, какой я молодец. И все знают, какой я молодец. Если сделаю что-то не так, будет неприятно. А тут вот такая ситуация — будет точно неприятная. Не хочу такого. Да и не совсем я понимаю, что он мне там говорит?… Что он мне продаёт? Зачем мне это нужно? Что мне это даст? Какой толк? Как это работает вообще? Так… ну как работает, вроде, понятно… но я всё — равно подумаю,…. Странный тип какой-то, непонятно откуда звонит, свалился как снег на голову, хочет от меня ещё чего-то… так… Ну пока, вроде, всё логично, всё правильно, но… Я не думаю что я могу себе это позволить. Не хочу я ввязываться в это всё… Вот куплю сейчас у него, это же надо будет что-то делать… оформлять что-то, договора читать, мало ли что они там написали в договорах… потом куда-то идти, да и не факт, что всё будет хорошо…. потом судись с ними, плати юристам, игра не стоит свеч… а вдруг он очередной „втюхиватель“? Рассказывает мне тут, как всё хорошо, а по факту-то что?… Почитаю-ка я отзывы… надо узнать, что о нём пишут. Да и не вижу я, чтобы он меня вообще слушал. Городит что-то своё. Не знаю, такое ощущение, что с роботом говорю. Ну, пусть договорит, посмотрим, что будет… Но я уже знаю, что скажу „я подумаю“, посмотрим, как он будет меня убеждать, ХА-ХА! Интересно, что же мне этот умник сейчас расскажет…. ну-ну… ну-ну… всё верно, всё верно, я оказался прав, я это уже слышал. Я подумаю. До свидания.»

    


    Вот примерно, +/-, такие мысли у Вашего Клиента. Да и сами подумайте, когда Вы покупали что-то, или говорили по телефону с продавцом в последний раз, о чём Вы думали? Вы оставляли заявку на каком-либо лендинге? Вспомните, что Вы чувствовали, когда нажимали на кнопку «Оставить заявку» (или как там она называлась?)?. Вы с нетерпением ждали звонка, или после того, как оставили заявку, немного настороженно посмотрели на телефон, уже предугадывая, что сейчас Вам позвонит менеджер со своим юным голосом и начнётся…

    


    Вот он звонит… Ваши мысли?

    Как это было?

    Подумайте, вспомните. Есть сходства? Мы уверены, что есть.

    


    Но что происходит, когда с Вами начинают говорить этим… менеджерским тоном? Сразу негатив. Почему?

    


    Всё дело в обобщении

    


    Почему эти мысли о навязчивом продавце… нет, продажнике, пришли Вам в голову? Потому что у Вас уже был опыт, когда Вы оставляли заявки на какой-то товар или услугу, а вместо нормального общения Вам звонил нерадивый менеджер и начинал усердно наваливать по скрипту какую-то чушь. Просто читает. Сложилось неприятное впечатление. Всё. Негативный опыт получен и зафиксирован.

    


    Также происходило и с Клиентами в банке. Вы звоните Клиентам, говорите то, что говорят все менеджеры по телефону, они, в лучшем случае, выслушивают Вас, говорят, что «подумают», вешают трубку и больше Вам е отвечают. Мы уверены, так происходило и с Вами лично.

    


    Скажите, а всегда ли было так? Всегда Вам не нравилось, когда Вам звонили? Или это был какой-то один случай, или несколько? Прямо 100% продавцов были ужасны? Кажется, нет, м?

    


    Знаете, что произошло? Вы начали обобщать. И, может быть, было всего пару случаев, когда Вам действительно было неприятно общаться с продавцом, но теперь все продавцы Вам кажутся хуже, чем они были до момента разговора с этими двумя. Мы склонны к обобщению. Это не только связано с продажами. Этот принцип мы вообще применяем ко всему, что нам нравится или не нравится.

    


    Допустим, Вам понравилось, как Вы посидели в ресторане на берегу моря. Теперь все рестораны на берегу моря Вам кажется притягательными. Хотя это далеко не так. Равно как и, скажем, если Вы побывали в Турции, и Вам не понравилось, Вы уже думаете, ехать ли в Турцию вообще. Хотя, поверьте, там есть как ужасные, так и очень приличные места. Люди склонны к обобщению, и это делает работу в Продажах проще, но и одновременно сложнее.

    


    Для нас, как Продавцов, стремление человека к обобщению — это и хорошо, и плохо. Плохо потому, что люди остерегаются продавцов. Хорошо потому, что Вы знаете, как работать с убеждениями наших клиентов. Немного добавив жизни в разговор, задав пару интересных вопросов, поняв, что Клиент с Вами на одной волне, Вы автоматически сможете качественно отличаться от Ваших коллег по цеху.

    


    Далее мы разберём более подробно темы возражений и обобщений.

    


    Сконцентрируйте Ваше знание, что Клиенты любят обобщать, вокруг Вашего Продукта. Не дайте Вашим Клиентам обобщать то, что мешает Вашей Продаже. Клин вышибают клином. Сами обобщайте то, что поможет Вам наладить контакт с Клиентом и обойти возражения и сомнения.

    


    Допустим, когда Вы продаёте юридические услуги, Клиенты Вам говорят, что всем юристам нельзя верить. В разговор с Клиентом Вы, еще до момента получения подобного возражения, включите следующее:

    


    «Иван Иванович, я Вас услышал. Но позвольте я вот что скажу. Я часто сталкиваюсь с ситуацией, подобной Вашей, и прекрасно знаю, что и как нужно делать, чтобы ее разрешить. Я думаю, Вы согласитесь, что многие люди не доверяют юристам, верно? И я это прекрасно понимаю. Уж поверьте, я давно работаю в Компании, и сталкиваюсь с этим постоянно. В Вашем случае я бы рекомендовал… я думаю Вы со мной согласитесь, что чем больше опыта у юриста, тем лучше он отстаивает интересы клиентов, верно?»

    


    Что Вы сделали? Вы, предугадав мысли Клиента о том, что все юристы говорят клиенту только то, что клиент хочет слышать, сами сделали прививку от возражения. Вы обобщили то, что хотел обобщить Клиент. Но обобщили в Вашу пользу. Теперь это обобщение стало вашим общим языком, фактом вашего диалога, и негативное восприятие того, что всем юристам нельзя верить — ушло… Каким-то юристам нельзя верить, но! Юристам, которые понимают, что юристам верить нельзя, верить можно. Они не могу являться такими юристами априори. Иначе бы они так не говорили, правильно?

    


    Когда Вы проговариваете возражения Клиента до момента их возникновения, Клиент чувствует, что Вы его понимаете, он чувствует, что Вы — профессионал, и он куда благосклоннее к Вам становится. Вы использовали обобщение Клиента и повернули ситуацию в свою пользу. Просто проговорив будущее возражение. Как Вам?

    


    Если клиент говорит, что Ваш продукт непопулярный, скажите что-то общее, с чем он не сможет спорить. Не боритесь с возражениями, апеллируйте к тем понятиями, которыми говорит клиент, но с Вашей точки зрения. То есть, интерпретируйте слова Клиента в свою пользу. Это значительно лучше словесной перепалки из разряда «ДОРОГО — ХОРОШИЕ ВЕЩИ СТОЯТ ДОРОГО!». Такие перепалки это только раздражает и отталкивает клиента.

    


    Например, Клиент говорит, что такие услуги столько не стоят. То есть, говорит, что «ДОРОГО».

    


    Вы можете сказать, что Вы услышали Клиента. Скажите, что платить юристам за работу, которую Клиент ещё не видел, может показаться глупым с первого взгляда, верно? Но, с другой стороны, Иван Иванович, мы друг друга не знаем. Вы не знаете нас, и не хотели бы, чтобы мы сделали работу некачественно, а мы, не хочу Вас обидеть, не знаем Вас, и, поймите, тоже не хотели бы звонить Вам по 100 раз, умоляя заплатить нам за выполненную работу. Не совсем справедливо, согласитесь? Что скажите, если мы будем работать 50 на 50. 50% суммы — сейчас, 50% — после, как это везде принято. Я считаю, что всю сумму за работу нужно платить только по факту её выполнения, что скажите?

    


    Что скажет клиент? Конечно, он согласится.

    


    С чем только что согласился клиент? Именно! Со всей фразой целиком. И в том числе, что работать 50 на 50 — это отличная идея. Справедливая.

    


    А теперь скажите, в чём на самом деле было возражение клиента? В том, что «дорого»? Почему он согласился с ценой, которая была разбита 50 на 50? Потому что он сумму сможет собрать? Почему он отказывался? Потому что он нам не верит? Или потому что он не верит, что, когда он заплатит 100% стоимости, он сможет получить от нас качественную услугу? Конечно второе.

    


    Снова повторимся, что шаблонов работы с Клиентами может быть масса. Фраз и выражений, мостов и аргументов и того больше. И мы будем рад ими поделиться с Вами позже. А сейчас давайте поговорим о паре правил, которые помогут Вам эти фразы и выражения построить.

    


    Мы понимаем, что у всех своя история и отношение к продажам у всех разное. Да и одна заявка от другой сильно отличается. Может, Вы искали что-то нужное, а может, просто случайно наткнулись на интересное предложение, но на самом деле Вы никогда в серьез не думали о том, чтобы действительно это купить…

    


    И это нормально. Было бы глупо со стороны Клиента броситься в объятия Продавца, заплатить любые деньги за то, что Клиент даже не решил, нужно ему или нет… и стоит ли работать с этим Продавцом… и этой Компанией…

    


    Но что должен сделать Продавец, чтобы убедить своего Клиента в том, что:

    • Вам можно доверять,

    • Продукт — хороший,

    • Вы — эксперт и точно знаете, что Продукт подходит для Клиента,

    • Ваша Компания будет помогать Клиенту чтобы бы ни случилось, он, Клиент, может Вам доверять.

    • Если он, Клиент, примет решение купить, а это правильное решение, он, Клиент, будет очень и очень доволен.

    • Он, Клиент, сможет рассказать своим друьям и близким о том, какое умное решение он принял, как ему повезло, что он купил, а друзья и близкие будут завидовать белой завистью, покачивая головами и сожалея, что они не смогли воспользоваться этим предложением…

    • Но если Клиент не купит, то он будет сожалеть о том, что он не принял умного решения, потому что Вы точно знаете, что то, что Вы предлагаете — идеально подходит для Клиента.

    • Если Клиент откажется, он, Клиент, будет жалеть только об одном, что он, Клиент, не воспользовался своим шансом, когда он у него был.

    • Да и, на самом деле, что Клиент теряет, если даже покупка на 100% не оправдает его ожиданий? Будет ли это смертельно плохо для Клиента? Ввергнет ли это Клиента в состояние беспробудной депрессии? Или, в самом худшем случае, Клиент просто будет вынужден написать заявление на возврат и подождать какое-то время? Не так и смертельно… но, с другой стороны, упустить такой шанс сейчас — было бы преступление.

    


    Что необходимо сделать, чтобы убедить Клиента в этих пунктах? Как показала практика, в большинстве случаев достаточно просто сказать… просто уверить Клиента, что «Вам можно доверять, что Продукт — хороший…» Подробно, очень подробно мы разбираем что говорить и как говорить далее. В Сценарии Продаж.

    


    Клиент не будет Вам верить до тех пор, пока Вы не поймёте, что настоящий Продавец — это не только человек, который умеет читать Сценарий. Это человек, который имеет три основные Компетенции.

    
      Какие три фактора позволят вам продавать эффективно?

    
    Три фактора, которые категорически важны для любого профессионала Продаж. Что отделяет чтеца скриптов / сценариев Продаж от людей, которые действительно умеют закрывать сделки? Возможно, это прозвучит банально, но эти три фактора категорически важны, и Вы, как будущий или действующий профессионал Продаж, обязаны их знать и обязаны им следовать.

    


    Первый фактор, очень сильно влияющий на Продажи — это уверенность самого Продавца в том, что он Продаёт правильный Продукт правильному Клиенту.

    


    Совершенно глупо и бесперспективно продавать, скажем, автомобили, которые Вам, как Продавцу, не нравятся. Более того, Вы считаете, что эти автомобили не нужны Ваших Клиентам. Если так, то Вы сможете продать только тем, кто уже уверен в своём выборе и пришёл просто отдать Вам деньги и оформить сделку. И то, Ваш настрой может помешать Клиенту купить. Чтобы избежать недопонимания с Клиентами, с руководством, да и не быть разочарованным самим в себе, Вы, как профессионал Продаж, должны точно отдавать себе отчёт в том, что Продукт, который Вы продаёте, действительно хороший. В противном случае не стоит тратить время Вашего руководителя, Ваших Клиентов, да и своё собственное. Потому что Вы точно знаете, что Вы покинете Компанию как только у Вас появится возможность перейти туда, где есть Продукт, который Вам нравится.

    


    Второй фактор, это знание того, что Вы продаёте. Профессионал Продаж не только любит свой продукт, но и досконально знает, что он продаёт. Если Вы продаёте автомобили и Вам чертовски нравится эта марка, Вы должны… нет, Вы обязаны знать не только историю происхождения бренда, но и сам автомобиль. Как его производят, на каких заводах, кто, в какой стране, как доставляют, в чём особенности бренда и конкретных моделей, какие технические характеристики отличают Ваш Продукт от множества и множества других. Однако не путайте знание с необходимостью консультирования.

    


    В нашей практике есть сотни и сотни случаев, когда Продавцы, знающие и любящие свой продукт, вместо продажи занимались консультированием. Что это значит? Это значит, что он с огромным рвением и энтузиазмом рассказывали Клиенту всё, что он хочет слышать о Продукте. Эти Продавцы забыли, что их цель работы с Клиентом — совершение сделки. Как результат, Клиенты, довольные полученной информацией, уходили подумать… сделка сорвана, Продажи нет. Здесь Вытекает третий фактор, категорически важен для Продавца.

    


    Третий фактор — будьте профессионалом. Чем отличается студент от профессионала? Студент знает теорию, профессионал знает практику. Студент хочет получить как можно больше опыта, профессионал ценит своё время и считает деньги.

    
      Формула: $/t

    
    Помните формулу: деньги / время. Профессионал всегда думает о том, сколько он зарабатывает за норму времени.

    


    Когда мы говорим Вам, что Вы должны быть профессионалом, мы хотим сказать, что профессиональный Продавец ценит своё время и время своего Клиента. Профессионал не тратит время на пустые разговоры, а точно следует принципу, который известен в международной терминологии как «ABC» (Always Be Closing). В переводе на русский это значит «Всегда закрывайте сделку». Всё Ваше время, весь Ваш разговор, каждое слово и каждая интонация должна быть нацелена на то, чтобы Клиент купил. Потому что именно для этого Клиент пришёл, и именно для этого Вы с ним общаетесь. Других причин нет и быть не может.

    


    Другими словами, не будьте дилетантами, студентами, которые боятся Продавать, которые пытаются намекнуть Клиенту, что не плохо было бы и купить, что уже прошло 2 часа как он консультирует, а сделки всё нет и нет… Помните, что Клиенты ценят профессионалом, а профессионалы — ценят своих Клиентов. Особенно тех Клиентов, которые собираются платить много, быстро и сразу.

    


    Когда Вы усвоите эти принципы, Вы поймаете себя на мысли: «Хорошо, мне нравится мой продукт, я в нём очень хорошо разбираюсь, более того, я ценю своё время и время своих Клиентов, и я хочу продавать много и сразу… но как, чёрт возьми, мне это сделать?».

    


    Для того, чтобы дать Вам ответ, мы переходим к следующей теме.

  

    
        
  
    
      Как продавать?

    
    Здесь Вы узнаете:

    когда Продавец становится профессионалом, или когда начинается профессиональная Продажа

    что такое цикл продаж (шаблон структуры Продаж, логики Продаж)

    формула Продаж без возражений

    Перед тем, как говорить о том, как Продавать, необходимо понять, а когда именно Продажа начинается?

    


    Как и в любом вопросе, прямо или косвенно касающейся темы Продаж, мнений масса. Мы же придерживаемся позиции, что Продажа — это умение мотивировать Клиента работать на условиях Продавца. А значит Продажа начинается тогда, когда Продажа становится затруднительной для дилетанта. Мы определили этот момент как «Первое Нет».

    


    Другими словами, мы считаем, что профессиональная Продажа начинается после получения первых возражений от Клиента. Именно профессиональная работа с возражениями, обход возражений и способность заключать сделку с Клиентами, которые изначально говорят «Нет» и есть, с нашей сточки зрения, признак профессионализма.

    


    Однако, «Нет» можно услышать только на предложение. А значит, предложение купить необходимо сделать. Теперь встаёт вопрос: «Когда предлагать купить?». Для того, чтобы ответить на этот вопрос, необходимо разобрать логику продаж.

    
      Логика продаж / цикл продаж

    
    Логика Продаж — это последовательность построения диалога с Клиентом, цель которого — мотивировать Клиента работать на условиях Продавца.

    


    Почему логика Продаж = Цикл Продаж? По той простой причине, что логика построения диалога с Клиентом имеет форму Цикла.

    


    Как Вы видите, логика продаж следующая:

    Приветствие — создание первичного впечатления

    Классификация — понимание взаимной выгоды от сотрудничества

    Оффер — предложение купить

    Продукт — Продажа доверия к Продукту

    Оффер — предложение купить

    Доверие — Продажа доверия к Эксперту и Компании

    Закрытие — Подведение Выводов

    Оффер — предложение купить

    Финальная правда — мостик к необходимой части Цикла Продаж, в случае, если Клиент не готов принять решение в данный момент

    


    Наша задача состоит в том, чтобы построить разговор с Клиентом так, чтобы возражений не возникло в принципе. Единственные допустимые возражения — это возражения, связанные с уверенностью Клиента совершить сделку. Иных возражений, связанных с детализацией Продукта, ценообразования и прочих моментов быть не может. Как это достигается на практике — смотрите в «Сценарии Продаж».

    


    Сейчас же необходимо поднять тему построения разговора с Клиентом так, чтобы возражений не возникало.

    
      
      Цикл Продаж, логика Продаж
    
    
      Формула продаж без возражений

    
    Как мы уже определились, возражения возникают тогда, когда Клиент не доверяет. Наша задача заключается в том, чтобы построить разговор с Клиентом так, чтобы наш диалог был абсолютно логичен, понятен и вызывал доверие у Клиента.

    


    Частично эта задача решается логикой построения диалога как таковой. То есть, Циклом Продаж. Однако, существует более мелкий, но не менее значительный уровень — уровень построения мотивационных фраз. То есть то, как именно, какими словами мы убеждаем, мотивируем Клиента с нами соглашаться.

    


    В ходе многолетней практики мы строили огромное число различных схем, как именно можно мотивировать Клиента согласиться с нами. Мы думали и изобретали ответы на вопросы, составляли Книги ответов на вопросы и возражения с более чем 300 заготовок. Но, когда мы очередной раз в нашем новом проекте столкнулись с необходимостью составить карточку вопросов и возражений, оказалось, что практически все возражения Клиента можно обойти, если соблюдать три правила:

    1 Не спорить с Клиентом

    2 Соглашаться с Клиентом и перенимать инициативу

    3 Строить свою речь в соответствии с формулой Продаж Без Возражений

    


    «Что же это за волшебная формула?» — Спросите Вы.

    


    Формула Продаж Без Возражений выглядит вот так:

  

    
        
  
    
      Продажи без возражений

    
    
      Пример формулы продаж без возражений

    
    
      
      Формула Продаж без возражений
    
    Иван Иванович, я Вас услышал, но позвольте вот что скажу. Я думаю, Вы хотите купить действительно правильную франшизу, а не первую попавшуюся, которая затем может оказаться пустышкой, и Вы просто потеряете деньги, потому что лично я далёк от мысли, что у Вас есть лишний 1 000 000 рублей, который Вы хотите подарить просто ради удовольствия, верно?

    


    Вы, наверное, прекрасно понимаете, что подобную очень простую формулу можно вставить в абсолютно любой фрагмент любого сценария работы с Клиентом. Она универсальна для работы с практически любым возражением, практически любым вопросом при практически любой ситуации.

    


    Вопрос возникает лишь в том, что Вы хотите доказать и куда хотите привести Клиента.

    


    Но эти детали заложены уже в конкретных Сценариях, которые подходят конкретно под Вашу нишу и Ваш бизнес, Ваш Продукт. И создавать сценарий, действительно качественный сценарий, должны именно люди из отдела Продаж. А именно специалисты по продажам и их прямые руководители.

    
      Правила и установки

    
    Советы, которые могут помочь при построении аргументов и мостов в продажах.

    


    Совет №1. Ассоциировать продукт с выгодой

    


    Во время построения фраз при продаже, старайтесь сделать акцент на том, что Ваш продукт прямо противоречит отсутствию качества. То есть, он качественный и это все должны понимать.

    


    Например…

    «Иван Иванович, я думаю, Вы понимаете, что существует много предложений. Я не могу говорить за качество работы своих коллег-конкурентов, это неэтично. Но что я знаю точно, так это то, что хорошие вещи стоят дорого, и тому есть разумные объяснения. Я не хочу сейчас вдаваться в детали, мы можем поговорить о них потом, но если Вы хотите купить действительно качественный продукт, я думаю, нам есть что обсудить. Если же Вы хотите купить что-то, надеясь на то, что это супер качественная вещь по супер низкой цене, я Вам, к сожалению, не смогу помочь. Но Вы, Иван Иванович, наверняка хотите купить нормальный продукт и сделать всё сразу и правильно, верно?»

    


    Что скажет клиент? Конечно, согласиться…

    


    Это был очень размытый пример. Приведу пример из языковой школы. Клиент классически хочет подумать. Это первое возражение клиента, сразу после первого оффера, перед блоком «Продажа продукта» (см. последовательность продаж в начале раздела «Продажи»)

    


    «Иван Иванович, я Вас услышал. Я думаю, что Вы, как человек, который хочет изучить английский язык, скорее всего, интересуетесь тремя основными вещами. А именно: сколько нужно учиться, сколько это стоит и какие гарантии, правильно?

    


    Да

    


    Отлично! Вот что я Вам скажу. Я не могу говорить за наших коллег-конкурентов. Я не хочу обещать Вам, что Вы выучите язык за 3 недели и будете им владеть в совершенстве. Я думаю, Вы сами понимаете, что можно применять сколько угодно методик, но если бы за 3 недели можно было бы выучить язык, такую модель изучения давно преподавали бы во всём мире. А раз это не так, то мы придерживаемся другого, более классического подхода, но основанного именно на разговорном языке. Потому что Вы, скорее всего, именно говорить хотите научиться, правильно?

    


    Да

    


    …и так далее…»

    


    Что мы сделали? Мы ассоциировали наш продукт со стабильностью и надёжностью, мы получили согласие, что этот подход правильный и не стоит верить всяким шарлатанам, мы сохранили достоинство, не делали нападок в сторону конкурентов, и, конечно же, мы получили согласие клиента на то, что всё нами сказанное — правда.

    


    Совет №2. Не боритесь с возражениями — обходите их!

    


    Я не люблю бороться с возражениями. Когда клиент говорит «Дорого», отвечать, что он не прав — самое последнее, чем стоит заниматься в продажах. Вы никого не убедите этим. Я думаю, Вы и сами это понимаете.

    


    Нет ничего лучше, чем, просто игнорировать возражения, когда Вы с ними сталкиваетесь. Обходить. Вы и сами понимаете, что у всех возражений одни корни. Либо клиент не понимает Ваш продукт, либо он Вам не верит. Либо он морально не решился купить. Значит наша задача — объяснить ему продукт, наладить контакт и доверие, подтолкнуть его к покупке. Но ни в коем случае не спорить с клиентом о том, что он считает правильным, дорогим или верным… одним словом, когда мы сталкивается с возражениями, мы их… обходим.

    


    Лучший способ работы с возражениями — это ответить до того, как Вам задали вопрос (прививка от возражений).

    


    Как мы уже с Вами определили, клиенты никогда не скажут: «Я не покупаю, потому что мама с детства запрещала мне покупать у незнакомцев». Самое интересное заключается в том, что это именно так. И именно поэтому они не покупают. Клиент думает: «Я тут подсчитал в уме, и подумал, что если я сейчас куплю, я пожалею об этом в будущем». Он так не скажет Вам, но именно об этом он думает.

    


    Зная эти будущие возражения, мы можем с ними работать, ещё до того как возражения были озвучены.

    


    Продажа для клиента — это всегда сравнение “+” и “-”. Задача продавца — это убрать минусы до того, как о них зашла речь, и дать плюсы, о которых ещё не спросили. Всегда работать на опережение.

    


    Используя прямую линию, Вы постоянно даёте доводы, пока один из них не зацепит клиента. Вы не знаете, какой именно будет решающим. Но когда это произойдёт, клиент скажет: «Хорошо, давай».

    


    Продажа — это как взлом замка. Вы никогда не знаете комбинацию, потому что она у всех разная. Поэтому Вы должны использовать механизм, который сразу или чуть позже откроет дверцу. Код заложен в убеждениях. Они у всех разные.

    


    Покупатели сталкивались:

    • им продавали ерунду

    • им не нравились продавцы

    • им оказывали плохой сервис

    • их называли «дураками» их родные, после того, как они купили.

    


    Итак, чтобы продать, Вам нужно залечить эти раны, а не бороться с надуманными возражениями Ваших клиентов. Более того, как только Вы пытаетесь «побороть» надуманные возражения, Вы тут вызовите раздражение клиента. Он-то знает, что Вы сейчас боритесь с воздушными мельницами, а это с его стороны выглядит как лай моськи на слона. Бессмысленно и глупо. Вы боритесь и боритесь, а клиент просто слушает, и понимает, что всё это просто пустая трата времени. Ему неудобно Вас прервать, потому что он сам-то тоже врёт, и от этого ему немного стыдно, но и слушать Вас смысла особого нет. Так что… клиент становится «занят», ему «неудобно говорить», а потом он просто не берёт трубку, потом что придумывать оправдания, почему он не хочет у Вас покупать, ему уже надоело. Так клиенты пропадают и теряются.

    


    Что нужно для того, чтобы клиент был рад Вас слышать?

    


    Правильно. Необходимо выяснить потребности, правильно понять суть разговора, вытащить клиента на линию продаж и ни в коем случае его оттуда не отпускать. Установить логические доводы, почему стоит купить Ваш продукт у Вас, в Вашей компании и обязательно сейчас. Все возражения клиента интерпретируйте либо как непонимание продукта, либо как отсутствие доверия к Вам. Копайте глубже, клиента интересует только одно — чтобы ему потом не пришлось сожалеть о выборе. Не спорьте с клиентом. Продукт должен быть воспринят как лучшая вещь со времён изобретения нарезного хлеба, Вы должны предстать экспертом, Ваша компания — лучшей в отрасли, и плюсов принять решение сейчас куда больше, чем минусов, и это проговорено, и с этим клиент согласился.

    


    Оставьте хорошее впечатление, не навязывайтесь, но будьте твёрдым. Говорите по делу, уверенно и с энтузиазмом. Как думаете, клиент хочет общаться с неуверенной мямлей, который и двух слов связать не может да ещё и хамит? Не думаю.

    


    Совет №3. Оставьте порох сухим

    


    Самое вкусное оставьте на потом.

    Приведите эмоциональный довод, почему купить надо именно сейчас.

    Уберите ограничения, связанные с убеждениями.

    


    Я против того, чтобы говорить клиенту о том, какой Вы замечательный с первых секунд разговора. Это навязчиво, это никому не интересно, это не своевременно и это скучно. А ещё это непрофессионально. И много других причин, почему это плохо.

    


    Говорите с клиентом по принципу нарастающих деталей. Чем дальше в разговор, тем больше деталей. Как с лесом и дровами. Чем дальше в лес, тем больше дров. Всё просто.

    


    Совет №4. Приведите разговор к сравнению «плюсов» и «минусов»

    


    Весь смысл разговора сводите к простой и ясной для всех кульминации.

    • Скажите мне, что Вам не нравится мой продукт, и я буду спорить с Вами вечно.

    • Скажите, что Вам не нравлюсь я, и я попрошу Вас указать на мои ошибки, чтобы я стал лучше. И докажу Вам, что я тот ещё молодец!

    • Скажите, что Вам не нравится моя Компания, и я сделаю всё, чтобы это исправить.

    Но не говорите мне, что Вам нужно подумать, потому что это полная чушь!

    


    Важно: доведите доверие клиента по каждому из пунктов (ПРОДУКТ, ДОВЕРИЕ К ВАМ И КОМПАНИИ) к десяти из десяти в МОМЕНТЕ (То есть, сейчас, в этом конкретном разговоре), и только потом закрывайте продажу.

    


    Совет №5. Не верьте, что клиентам нужно думать или советоваться

    


    В 75—80% случаев, на самом деле, не нужно никому ни с кем советоваться, и думать клиенту не о чем. Клиент просто не убежден, он Вам не верит. Он не хочет брать у Вас конфету, потому что Вы незнакомый дядя. Поэтому, проще всего вернуться к тому, с чего Вы начали. А именно с убеждения в том, что Вам можно доверять. Но ни в коем случае не говорите: «Хорошо, подумайте», — и не кладите трубку с фразой: «Вот олень!». Это смерть.

    


    Я предлагаю вот так:

    «Иван Иванович, не сочтите мой энтузиазм за давление, я просто очень ревностно отношусь к тому, что делаю. Я работаю в Компании уже … (время) … и сделал не мало…. мы в Компании делаем просто чудеса какие-то… и все наши клиенты довольны. Они часто звонят мне и говорят „спасибо“. Вот недавно я подумал даже подарок от одного из моих клиентов. Было очень приятно. И я искренне был бы рад, если бы мы с Вами сделали этот ответственный шаг и тоже начали работать. Я думаю, Вы согласитесь, что мы с Вами строим отношения с клиентами не на один день, я думаю, Вы это понимаете. Это выгодно и Вам и нам. Я думаю, Вы понимаете, что если вечно откладывать — так ничего и не произойдёт, согласны? Поэтому, Иван Иванович, вот что…»

    


    Пара советов по обходу «мне надо посоветоваться с женой».

    


    Как Вы думаете, что это значит на самом деле?

    На самом деле, клиент Вам не верит и боится совершить ошибку. Он боится, что его жена его на смех поднимет после его решения. А он этого хочет? Нет, конечно!

    


    Как обойти? Нужно нарисовать картину будущего, в которой он удивит жену своим мудрым решением. Потому что каждый мужчина, так или иначе, никогда не против лишний раз поразить свою супругу мудростью и решительностью, своей мужественностью. Она ведь этого ждёт?

    


    Одна из рекомендованных фраз:

    «Иван Иванович, скажите, Ваша супруга будет против, если Вы…. примите решение, благодаря которому Вы избавите свою семью от долгов и сэкономите прилично денег? Я уверен, что нет. Давайте сделаем вот как: мы с Вами начнём работать, а когда Вы увидите результат нашей работы, на часть сэкономленных средств Вы просто купите Вашей супруге подарок. Она это заслуживает, согласны?»

    


    Конечно, мы обобщаем сейчас фразу. Делаем её «без продуктной». Я думаю, Вы без труда подставите в неё свой продукт и придумаете хорошее предложение для клиента. Главное, что мы сделали — это дали клиенту понять, что наш продукт может быть приятен не только ему, но и жене, и он очень может хорошо выглядеть перед ней, когда увидит её результатом нашей с ним совместной работы. Как Вам?

    


    Есть ещё целый ряд полезных правил, которые обязательно стоит использовать при продажах. Но, цель данной книги — это построение безопасного и эффективного бизнеса.

    


    Мы подробно разберём продажи во второй книге, а если Вы хотите получить пару дельных примеров уже сейчас, просто напишите нам. Контактны находятся в конце книги.

    


    В заключение раздела, я хотел бы в виде бонуса Вам дать пару техник обхода возражений.

    


    Техники обхода вопросов и возражений

    


    Техника «я — эксперт»: Вы бы выбрали неэффективный продукт и потерю времени, или хороший продукт здесь и сейчас? Конечно, второе. И именно о покупке второго продуктам мы и говорим. Почему я говорю об этом с такой уверенностью? Потому что я…

    


    Техника «Вас похвалят»: Скажите, если Ваша жена узнает, что Вы купили действительно крутую штуку, которая позволяет решить если не все, то большинство Ваших задач, она действительно разозлится? Не думаю. Она скажет: «Какую классную вещь ты сделал!». Верно? Да или да?

    


    Техника «Я знаю, о чём говорю»: Иван Иванович, я давно работаю в Компании, и точно знаю, что мы делаем и как. Поэтому, я вот что бы рекомендовал. Просто сделайте «вот так»…

    


    Существует ещё десятки других техник, которые мы разберём с Вами в других книгах или статьях.

    


    Правила, которые всегда неизменны

    Давайте, чтобы не путаться, выделим несколько основных правил, которые неизменно должно быть в любой продаже.

    


    Правило №1

    


    Если Вы работаете в продажах, Вы должны быть:

    • Острым и точным

    • Энтузиастом

    • Компетентным экспертом, чтобы с Вами считались.

    


    В каждом слове, которое Вы произносите, должно звучать: «Мне не всё равно, мне можно доверять, я действую из лучших интересов, я знаю, что делаю».

    


    Правило №2

    


    Если Вы продаёте клиенту, который уже сталкивался с Вашим продуктом, всегда узнайте, что ему понравилось / не понравилось в продукте, чтобы Вы могли работать с этой информацией после классификации = во время презентации.

    


    Правило №3

    


    Не перебивайте клиента, пока он говорит, но держите его в зоне линии продаж. Возвращайте его к линии продаж, если он отклоняется, но не перебивайте его только потому, что Вы поняли, ЧТО можете ему продать, и он Ваш клиент.

    


    Правило №4

    


    Клиент, когда говорит с Вами, не должен рассказывать о своей жизни. Он должен говорить, немного чувствуя свою боль. То есть, Вы должны задаваться вопросы так, чтобы постоянно косвенно касаться проблемы клиента.

    


    Правило №5

    


    У Вас два уха и один рот. Слушайте в два раза больше, чем говорите. Особенно в начале продажи. Собирайте информацию.

    


    Правило №6

    


    Всегда возвращайте клиента на линию продаж с помощью вопросов. Не позволяйте клиенту Вас вести. Всегда перенимайте инициативу, чтобы Вы привели «за ручку» клиента к цели, а не он «за руку» привёл Вас к доводам, почему он не купит.

    


    Помните, что у Вас есть несколько основных блоков:

    • Приветствие

    • Классификация

    • Оффер

    • Продукт

    • Оффер

    • Доверие

    • Закрытие

    • Оффер

    


    Правило №7

    


    Не отпускайте клиента до тех пор, пока Вы полностью не создадите логическое впечатление неизбежности покупки. Если клиент до конца не согласился с одним из Ваших блоков, либо полученной информации было недостаточно, вернитесь к этому блоку. Таким образом, логически обоснуйте клиенту, что «купить» — это самое лучшее решение, которое он может принять на данный момент.

    


    Правило №8

    


    Никогда не отпускайте клиента «подумать», «посоветоваться», «посчитать» и т. д. В самом крайнем случае отправьте ему какую-либо информацию, которая лишний раз подтвердит Ваши слова, и договоритесь с клиентом о повторном звонке, чтобы поговорить уже о деталях. Но обязательно, перед тем как Вы повесите трубку, спросите: «Сама идея нравится? То есть, вопрос только в деталях, и, если всё устраивает, а это именно так и будет, потому что я уверен в своём продукте, мы начинаем работать, верно?».

    


    Правило №9

    


    Всегда завершайте разговор на позитивной ноте. Даже если клиент оказался не прав или решил «подумать», создайте впечатление, что это Ваш выбор его отпустить. Как минимум скажите: «Иван Иванович, я Вас услышал. Из того, что Вы сказали, Вам действительно стоит взвесить все „за“ и „против“, и я поступил бы на Вашем месте точно так же. Давайте я Вышлю Вам вот эту информацию, чтобы Вы смогли более подробно изучить всё, договорились? (ДА). Иван Иванович, отлично! Спасибо, что обратились в нашу Компанию, я всегда рад ответить на любые Ваши вопросы. Я так понимаю, мы с Вами договорились связаться…»

    


    Ни в коем случае недопустимо бросать трубку и говорить: «Ну и думайте!» или просто говорить: «До свидания». Если Вам не удалось убедить клиента работать сразу, ничего страшного! Возможно, он не из тех, кто действительно может рисковать. А возможно Вы до него не достучались. Ну что уж теперь? Однако шанс того, что сделка состоится, высок! Наша задача — сделать так, чтобы нас были рады слышать в любом случае, даже если клиент не будет у нас покупать в будущем.

    


    Приятное впечатление — залог успеха в продажах. Не забывайте, что люди любят общаться с теми, с кем им приятно, каким бы профессионалом Вы ни были.

    


    Правило №10

    


    IAJLY — I am just like you — Вы всегда понимаете клиента, потому что Вы такой же, как Ваш клиент.

    


    Мы вступаем в партии, ходим в церковь, группы и так далее, чтобы быть с людьми, которые похожи на нас. Поэтому, когда Вы продаёте, Вы должны дать понять, что Вы похожи на Ваших клиентов.

    


    Мы ищем друзей, девушек, коллег, которые имеют с нами что-то общее. Друзей, интересы, характер, видение, да что угодно.

    


    Когда Вы продаёте, даже если Вы не являетесь охотником / швеёй, или кем бы то ни было, и у Вас нет общих интересов, просто скажите, что хотели бы быть, как Ваш клиент.

    


    Например: «Ух! Отлично! У меня много друзей охотников. Я тоже хотел бы поохотиться в один прекрасный день! Но, сейчас мы, увы, говорим не об охоте…»

    


    Правило №11

    


    Вы зарабатываете деньги. Клиент платит деньги. Не стоит создавать впечатление, что это не так. Это нормально, что Ваш продукт стоит денег, и это нормально, что клиент должен заплатить. Не стоит стесняться того, что Вы хотите заработать деньги. Вопрос только в том, на ЧЁМ именно Вы хотите заработать. И здесь самое время рассказать о продукте.

    


    Правило №12

    


    Волшебное слово «НЕТ».

    Продажи начинаются со слова «НЕТ». Чем раньше Вы это поймёте, тем раньше Вы станете успешным в Продажах.

  

    
        
  
    
      Сценарий продаж

    
    
      Что такое сценарий продаж?

    
    Сценарий Продаж — это последовательность построения диалога с Клиентом, результат которого определён Продавцом.

    


    Сценарий (или Скрипт) Продаж — это инструмент построения эффективного диалога с клиентом. Сценарий создаётся коллективом Отдела Продаж на основе полученной эффективной практики Продаж. Сценарий всегда находится в состоянии доработки и никогда не может быть завершён. Тем не менее, использование Сценария позволяет создать модель построения диалога с Клиентом, который имеет самый высокий показатель эффективности. Благодаря Сценарию эффективность всего Отдела Продаж должна быть единой и, в идеальной ситуации, колебаться только в случае экспериментов со Сценарием Продаж.

    


    Здесь Вы узнаете:

    что такое Сценарий или Скрипт Продаж

    из чего состоит Сценарий и как им пользоваться

    как улучшать Сценарий и почему это важно

    
      Из чего состоит сценарий и как им пользоваться?

    
    Как улучшить Сценарий?

    В нашей модели Сценарий Продаж состоит из следующих блоков:

    • Приветствие

    • Классификация

    ◦ Оффер

    • Продажа Продукта

    ◦ Оффер

    • Продажа Доверия

    • Закрытие

    ◦ Оффер

    • Финальная правда (= точка возврата)

    


    Почему именно такая последовательность и в чём смысл?

    Сценарий разговора с Клиентом строится из убеждения, что Клиенту, для того, чтобы прнять решение, необходимо быть уверенным в трёх вещах:

    — В том, что он покупает правильный Продукт

    — В тот, что он покупает Продукт у Профессионала (Эксперта)

    — В том, что он покупает у надёжной Компании

    


    В случае, если Клиент будет уверен в том, что он делает правильный выбор, у него не должно остаться возражений относительно покупки. Значит наша задача — сделать так, чтобы Клиент верил в то, что его выбор действительно правильный. Наша задача — мотивировать Клиента к Покупке.

    


    Возникает вопрос «Как это сделать?»

    


    У Клиента, по мере знакомства с Продуктом, Экспертом и Компанией могут возникать различные вопросы и возражения. Наша логика построения разговора строится на стремлении предвидеть вопросы и возражения Клиента, и дать ему ответ ещё до того, как Клиент задаст Вопрос или выскажет свои сомнения.

    


    Чтобы диалог строился плавно, уместно и рационально, другими словами, комфортно для обеих сторон, мы используем Сценарии продаж. Сценарий Продаж построен так, чтобы последовательно выстроить диалог с Клиентом, классифицировать потребности Клиента, донести информацию о Продукте, создать Доверительные отношения и Закрыть Продажу.

    


    Задача Сценария: последовательно закрывать ещё не возникшие вопросы и возражения Клиента, мотивируя его к Покупке

    


    Цель: совершить Продажу (не путайте с заключением Сделки. Продажа может не приводить к сделке в момент завершения разговора. Мы Продаём мотивацию работать на наших условиях. Не факт, что в нашей последовательности Продаж следующий шаг — оплата. Следующим шагом может быть Встреча, рассмотрение предложения на собрании, презентация Продукта руководству и так далее)

    


    Для того, чтобы эффективно пользоваться логикой Сценария, давайте разберёмся в его составляющих.

    
      Приветствие — классический блок

    
    Необходим для установления контакта с клиентом.

    Приветствие включает в себя:

    


    • Представление себя, получение информации по имени потенциального клиента

    • Оправдание, как бы это странно ни звучало, звонка. То есть причина, по которой Вы звоните.

    


    Пример:

    • Добрый день, Иван Иванович?

    • Да

    • Меня зовут Александр Станиславович. Я Вам звоню из ГК «АЛЬФАТЕСТ». Мне передали Вашу заявку на тему сертификации, я правильно понимаю, что Вы хотите оформить сертификат соответствия?

    • Да

    • Отлично! Иван Иванович, подскажите, … далее — классификация.

    


    Плавно, очень плавно, порой, даже не прерывая предложения, Вы переходите от одного блока продаж к другому.

    
      Классификация — тоже весьма классический блок

    
    Используется для понимания того, с кем мы общаемся: кто наш клиент и в чём он нуждается.

    


    В этом блоке вы должны использовать потребности клиента для того, чтобы:

    • ЛОГИЧЕСКИ привести его к покупке (логические доводы)

    


    Логика: для убеждения в том, что Ваш продукт подходит клиенту, что продукт хороший, Вы опытный, а компания — надёжная.

    


    • ЭМОЦИОНАЛЬНО привести его к покупке (эмоциональные доводы)

    


    Эмоции нужны для подтверждения, для установления связи между логикой и продуктом. Чтобы при прочих равных условиях клиенту было ПРИЯТНО купить именно у Вас. Это очень важно, потому что, я уверен, Вы сталкивались с ситуациями, когда всё устраивает, всё хорошо, но вот именно у этого человека Вы не хотите покупать. Это беда огромного числа компаний в России.

    


    Когда Вы знаете точно, что Ваш клиент действительно хочет (знаете его истинные потребности), Вы можете построить свою тактику продажи. Без понимания потребностей клиента, Вы играете «вслепую», надеясь, на удачу. Это не метод профессионала.

    


    При применении прямой линии продаж, начните с классифицирующих вопросов. Сначала задавайте «Общие вопросы», а затем — «частные вопросы».

    


    Задавайте вопросы для того, чтобы:

    + установить контакт

    + дать информацию

    + вдохновить клиента

    


    Используйте спонтанные вопросы. То есть вопрос задаётся таким образом, чтобы осталось впечатление логичного любопытства. Например: «А почему Вы обратились к нам? Что-то случилось?».

    


    Например, когда мы продаём банкротство физических лиц, мы всегда спрашиваем: «Иван Иванович, скажите, а почему Вы обратились к нам? Вы не можете платить по кредитам, или есть какие-то сложности с банками сейчас?».

    Да конечно у них есть сложности! Иначе бы они не обращались! Клиент сам всё расскажет.

    


    «Что-то случилось?» не формата: «Ага, дождался? А я предупреждал! Нечего было так долго ждать и думать!» Нет.

    


    «Что-то случилось» должно звучать в формате: «Иван Иванович, что такое? Что случилось? Может, я могу чем-то помочь? У меня есть опыт, знания, навыки, я помог уже многим людям, и мне совершенно не сложно помочь и Вам. И коль у нас зашёл так разговор, мне крайне интересно узнать, что у Вас произошло и как я могу Вас поддержать в этот сложный для Вас час». Вот такое впечатление должно быть от Ваших вопросов.

    


    Продажа должна быть построена на целях вдохновить клиента к покупке, ЛОГИЧЕСКИ обосновывая, почему клиент должен купить. Но не без доли эмоционального вдохновения.

    


    Установить контакт, или, на языке НЛП, рапорт, не значит говорить о жизни клиента. Это нечто более глубокое, что лежит в рамках прямой линии продаж.

    Давайте логически подумаем. Стал бы эксперт тратить своё время на установление личной связи с клиентом, говоря о мелочах? НЕТ! Он бы говорил о деле. Но говорил бы так, чтобы клиент:

    • полюбил продукт

    • стал доверять Вам

    • стал доверять Компании

    Если клиент хочет уйти с прямой линии продаж, отвлекается от темы, Вы постоянно возвращаете его к продаже.

    


    Как Вы думаете, когда клиент должен купить?

    


    (!) СЕЙЧАС.

    


    Поэтому сразу после классификации делайте оффер, то есть, предложение. Да-да. Сразу после классификации.

    


    P.S. Наша техника ПОЛНОСТЬЮ посвящена ПРОДАЖЕ. Здесь нет 10% — для сбора информации, или что-то такое. ВСЁ делается для продажи, которую нужно сделать СЕЙЧАС. У нас нет времени 30 минут выслушивать клиента, потому что время профессионала — ценный ресурс. Клиент должен это понимать и чувствовать.

    


    (!) Каждое слово и тональность произносится для того, чтобы держать клиента на линии продаж и привести его к покупке.

    


    Важно: Вы должны, обязаны, дать клиенту впечатление о том, как клиент будет себя чувствовать после покупки. Используйте это в скрипте.

    


    Создайте картину в голове клиента того, как он будет себя чувствовать после покупки. А именно, главным чувством клиента должна стать уверенность, что он — человек, который умеет принимать верные и умные решения. У него не должно остаться ни толики сомнения, что он сделал правильный выбор. Во всяком случае, к этому нужно стремиться. Иначе Вы вечно, а я уверен, Вы с этим сталкивались, будете работать с клиентами, которые соглашаются с Вами работать, а потом куда-то пропадают, не берут трубки, или у них возникают «обстоятельства».

    


    Клиент должен не только понимать, что он сделал верный выбор, но и радоваться, насколько он умён, что принял это решение. Он должен представлять, как он выгодно будет выглядеть в глазах своих друзей, соседей, родственников, когда те узнают, какое умное решение он принял, начав работать с Вами.

    


    Я вот буквально недавно, в ноябре 2015 года, столкнулся с ситуацией, когда мои друзья купили iPhone 6S. Он пришли в офис и сказали, что сейчас можно купить в МВИДЕО iPhone в кредит со скидкой, а потом, на следующий месяц, погасить кредит. И получить скидку то ли 10%, то и 20%. Они были настолько довольным тем, что купили, что пришли всем рассказывать, какое умное решение они приняли. Как Вам? Грамотные продажи.

    


    Ваши клиенты должны понять, что сейчас для них открылась дверца возможностей, которая может вскоре закрыться. И что они будут жалеть о том, что они не воспользовались этой дверцей, если сейчас не примут верного решения из-за своих ограниченных убеждений.

    


    Клиенты должны полюбить Ваш продукт, они должны довериться Вам, они должны почувствовать себя с Вами в безопасности, что Вам не всё равно. Никогда не оставайтесь равнодушным к клиенту и его проблемам!

    


    Когда Вы поняли, что нужно Вашему клиенту, незамедлительно предложите ему купить. Кто-то согласится, кто-то — нет. Но зачем терять время, если клиент уже согласен? Я уверен, у Вас есть опыт, если нет, то он точно будет, когда к Вам приходит клиент с деньгами, и он готов купить. Зачем его в чём-то убеждать? Узнайте, походит ли Ваш продукт клиенту, и предложите купить. Он согласится.

    


    Итак, что нужно сделать, чтобы клиент купил, когда он готов? Правильно. Предложить ему купить. А об этом, о Боги, очень часто забывают, а потом удивляются, почему у нас нет продаж. Какая мелочь, а ведь так оно и есть.

    
      Оффер

    
    Оффер — это предложение о начале работы.

    Большинство Клиентов не хочет прилагать усилий для старта работы. Они в принципе не готовы без особых оснований что-то менять. Поэтому ключевым фактором для принятия решения, помимо ценности сотрудничества, является простота начала работы. Для нас, как Продавцов, крайне важно дать Клиенту понимание, что сотрудничать с нами не только выгодны или необходимо, но и просто. Как лучше всего донести Клиенту идею того, что работать с Вами просто?

    


    Все, что необходимо сделать — это сказать Клиенту об этом. В большинстве случаев этого достаточно для того, чтобы Клиент согласился с Вами.

    


    Оффер лучше всего начинать с фразы: «Начать — очень просто, всё, что нужно — это…»

    


    Далее дать краткий план того, как просто начать Ваше сотрудничество и как будет здорово потом, когда всё получится, и как все будут довольны результатом.

    


    Большинство менеджеров по продажам делают предложение о начале работы весьма сложным. Даже сами слова и формат вызывают сомнение в том, что начинать в принципе стоит.

    


    В одном из наших офисов продаж услуг по проведению специальной оценки условий труда менеджер никак не мог заключить сделки с Клиентами, хотя продукт он знал очень хорошо, а речь его была чиста и весьма убедительно. Когда мы начали разбираться, в чем же именно была проблема, мы выяснили, что предложение о старте работы либо отсутствовало вовсе, либо менеджер подробно и в деталях объяснял, как мы будем делать свою работу. После его объяснений практически все потенциальные Клиенты принимали решение о том, что он не готовы к проведению специальной оценки и им необходимо время для подготовки недостающих документов.

    


    Мы провели корректировку работу менеджера и объяснили ему, что задача Продаж — заключить сделку, а не консультировать Клиента относительно его внутренней документации, тем более, что наша работа как раз и состоит в том, чтобы привести её в порядок. После того, как мы внедрили в скрипт предложение о старте работы, и сделали его простым, менеджер стал показывать практически лучший результат во всей сети офисов продаж.

    


    После первого оффера, как правило, где-то 85% Клиентов, говорят «Нет», или «Я подумаю», или у них возникают иные возражения. Это нормально. Вы должны быть к этому готовы и ждать первых возражений.

    


    Что мы заметили? — Мы заметили, что люди, которые работают в продажах, не любят возражений.

    


    Мало этого, они боятся возражений, и поэтому боятся продавать. Просто какой-то патологический страх услышать «НЕТ». Интересно, правда?

    


    Действительно хорошие продавцы, Продавцы с большой буквы, они, наоборот, ждут возражений в диалоге с Клиентом, поскольку именно благодаря обходу возражений они могут заключать сделки. Чем раньше Клиент перейдёт к этапу возражений, тем быстрее мы сможем заключить с ним сделку.

    


    Продавцы готовятся к возражениям, у них есть целый ряд наработок по их преодолению. Продавцы знают, как они будут говорить с Клиентом, как и в какой последовательности они будут парировать возражения. Подобная подготовка возможна благодаря созданию «карточки работы с возражениями» и проработанного скрипт / сценария работы с Клиентом.

    


    Наша задача, чтобы Вы, и в перспективе Ваши сотрудники, полюбили возражения своих клиентов. Чтобы Вы радовались, когда Вы слышите незнакомые, новые возражения, потому что это +1 в копилку Ваших навыков. С таким походом, поверьте, продавать совсем и совсем не страшно, а даже в удовольствие. Работа вообще должна приносить удовольствие. Если Вы не «кайфуете» от продаж, поверьте, в продажи идти не стоит. Там сплошные возражения: от клиентов, от арендодателей, от поставщиков, от сотрудников. Везде — сплошные возражения.

    


    После первого «НЕТ» начинается Продажа.

    


    Итак, когда Вы услышите первое «Нет», на Вашем лице должна появиться азартная улыбка, мышцы должны напрячься, а в голове выстроиться в очередь заранее подготовленные контраргументы. Сердце должно начать биться чуть быстрее в предвкушении игры!

    


    С чего стоит начать игру, и какую информацию Вы должны донести до Клиента, чтобы в этой и в других партиях Вы одержали победу над сомневающимся Клиентом?

    


    ОЧЕНЬ ВАЖНО! Не нужно продавать во что бы то ни стало. Не нужно продавать услуги, которые не нужны Вашим Клиентам. Это приведёт к возвратам, негативным отзывам, отрицательной репутации Вашей компании и массовым увольнениям сотрудников, которые не хотят работать в состоянии постоянного стресса. Продавать необходимо так, чтобы это было честно. Но продавайте до конца, потому что если Вы уверены, что Ваш продукт хороший, Вы — эксперт, а Ваша компания готова поддержать Клиента в любой ситуации, убедите Клиента в этом. Но если это не так, не нужно продавать. Это будет фиаско.

    
      Начало игры

    
    Как мы определились, говорить о факте сделки без уверенности Клиента в продукте, в Вас и в Вашей компании не нужно. Поэтому логично, что первое, с чего мы начнём продавать наш продукт — это информация о самом продукте.

    


    Расскажите Вашему Клиенту, почему он будет очень умён, если начнёт с Вами работать, и почему Вы сами уверены в том, что решение о покупке для Клиента — верное. Как это сделать? Мы рекомендуем использовать следующий мости (переход) от блока Приветствие и оффер к блоку создания доверия к Продукту.

    


    Мостик:

    1 Иван Иванович, я Вас услышал. Исходя из того, что Вы мне сказали, я понимаю, что наш продукт для Вас идеально подходит. И вот почему:…

    2 Иван Иванович, я Вас услышал. Скажите, сама идея нашего продукта / или открытия бизнеса / посещения семинара, Вам нравится?

    


    Вы переходите непосредственно к продаже продукта.

    
      Продажа продукта

    
    Продажа продукта — крайне важный элемент Продажи.

    


    Его задача — дать понимание клиенту, что продукт ему нужен, что продукт хороший, что Вы не предлагали бы продукт, если бы сами в него не верили. И что все Клиенты, а у Вас их много, довольны продуктом. Поэтому сейчас было бы круто вкратце изложить его суть.

    


    Что дальше? Дальше Вы должны коротко и ёмко объяснить Клиенту, почему это именно так. Буквально 3—7 предложений. Дайте выжимку, но не говорите о самом вкусном. Это как первое свидание. Если Вы сразу выложите все карты, Вам нечем будет удивить дальше. Если Клиенту вполне достаточно малого, то после покупки ему будет приятно узнать, что он получил больше, чем рассчитывал.

    


    Многие менеджеры по продажам делают большую ошибку в том, что пытаются дать как можно больше информации о своём продукте Клиенту буквально с порога. Клиенты, зачастую, не готовы слышать все причитающиеся Вашему продукту похвалы, как минимум потому, что у них нет на это времени. Сейчас они хотят понять, насколько он им нужен. В случае, если Клиент будет заинтересован, он сам проявит инициативу и попросит о большим.

    


    Если же Клиент не довольствуется малым, дайте ему дальнейшее объяснение, что это за продукт, откуда он взялся, кто его производит, кто с ним работает, почему Вы так высоко цените данный продукт, как его используют, что происходит после использования.

    


    Далее нарисуйте картину того, как Клиент будет доволен после того, как начнёт пользоваться продуктом. Расскажите, что он никогда не будет сожалеть о том, что он сделал правильный выбор, и сам будет смело рекомендовать его своим друзьям и знакомым. Скажите, что Вы бы никогда не продавали бы продукт, который не считали бы качественным. Скажите, что Вы считаете людей, которые покупают Ваш продукт разумными людьми, потому что на Вашей практике ещё никто не сожалел о своём выборе, а, если взять во внимание то, что Вы знаете о Клиенте (из блока классификации), то продукт, исходя из Вашей практики, для него идеально подходит.

    


    Более того, Вы цените своё время и время Вашего Клиента, поэтому было бы хорошо сейчас вкратце проговорить основы, и понять, подходит ли продукты Клиенту, или нет. А мы уверены, что он подходит. (формат: да/да или нет/нет). И если всё хорошо, а Вы уверены, что именно так оно и будет, то обсудить детали. Ну, а если нет, ничего страшного. Более того, Вы не сторонник устраивать тысячи звонков, потому что это ни Клиенту, ни Вам не нужно. Вы любите прямой и конкретный разговор, и Ваш Клиент, как деловой человек, как Вы полагаете, Вас поддержит в этом.

    


    Всю информацию о продукте давайте только тем Клиентам, которые её требуют и для кого она принципиальна. Как правило, это разбирающиеся, экспертные клиенты. Они будут спрашивать и спрашивать. И когда они поймут, что Ваш продукт хороший, они начнут «думать». Не переживайте.

    


    Если Клиент «думает» после презентации продукта, это можно означать только две вещи. Либо Вы просто ответили на вопросы Клиента, и не предложили купить. А значит, Вы опустили проинформированного Клиента. Либо Вы предложили Клиенту купить, но Вам он не верит, во всяком случае, пока не верит. Ничего страшного. Если продукт хороший, то есть причины и доверять, и о них Вы расскажите сразу после оффера.

    


    После этапа «продажа продукта / доверие к продукту» нужно дать оффер.

    


    Иными словами, после того, как Вы завершили продавать идею продукта, вам нужно предложить его купить. Возможно, купят, возможно, нет.

    


    Если сомнений у Клиента не осталось, поздравляю! Всё хорошо, Клиент решился. Оформляем сделку.

    


    Если у Клиента остались сомнения, необходимо вернуться к информации о продукте через мостик «Иван Иванович, я Вас услышал. И вот что хотел бы еще спросить: Сама идея Вам нравится? Сама идея открытия бизнес нравится? Сама идея получать „плюшки“ Вам нравится? Сама идея купить дешевле, а продать дороже, Вам не претит? И т.д.» … Таким образом, необходимо задать вопрос, на который в любом случае клиент ответит положительно. Это будет служить новой зацепкой для продолжения разговора.

    


    После положительного ответа Клиента вновь дайте информацию о продукте, но ещё более подробно, добавляя при этом элементы личной привязанности и заботы о продукте и Клиенте. Иными словами, начинайте переходить к блоку «Доверие» в Вашем разговоре с Клиентом.

    


    «Сказать — легко, сделать — сложно», — скажете Вы. И Вы правы.

    


    В помощь Вам делимся парой мостиков:

    • Иван Иванович, я давно работаю в Компании и точно знаю, что….

    • Иван Иванович, ко мне постоянно обращаются Клиенты с вопросами, и вот, что я отвечаю….

    • Иван Иванович, Вас, по моему опыту, скорее всего, интересуют вот какие моменты….

    • Иван Иванович, я горжусь тем, что делаю свою работу качественно, и вот, как следует поступить, чтобы всё было сделано сразу и правильно, ведь мы этого хотим?…

    


    Фраз и выражений в данном ключе можно придумать множество. Подробно мы говорим об этом на наших мероприятиях, а также в видео мастер-классов и семинаров. Если Вы хотите получить обратную связь прямо сейчас, просто напишите нам. Контакты находятся в конце книги.

    
      Продажа доверия

    
    Продажа доверия — следующий шаг. Крайне важный для работы с Клиентами. Скажем даже немного иначе. Без этого блока 50% Ваши потенциальных Клиентов у Вас не купят. Отнеситесь к этому блоку с особым вниманием. Вам о нём не расскажут практически нигде.

    


    Если Клиент Вам не верит, не верит Вашей Компании, если Вы не оставили положительного впечатления, даже если он на 100% любит Ваш продукт, он купит его у Ваших коллег-конкурентов, которые, вероятно, произвели более приятное впечатление. Во многом блок «доверие» связан с таким пониманием, как сервис.

    


    Многие менеджеры по продажам делают ошибку в том, что считают, будто Клиенты должны купить продукт только потому, что сам продукт хороший. И они очень сильно ошибаются. Клиенту важен не только продукт, но и эмпатия к самому Продавцу.

    


    Важно предупредить, что не стоит путать «сервис» и «прислуживание». Существуют Клиенты, которые могут воспользоваться Вашим желанием ему угодить в своих целях. Этого ни в коем случае нельзя допустить. Помните, что Вы — профессионал. И хоть Вы вежливы, учтивы, но Вы уважаете своё время. И, конечно, время Клиента. Поэтому Вы с удовольствием докажете свою проф. пригодность, но работу бесплатно делать не станете. Дайте чётко понять Клиенту, с чего начинается работы с Вами и Вашей Компанией, и приведите его к этой точке (используйте оффер как призыв к началу работы каждый раз, когда Вы чувствуете, что Клиент хочет большего, чем ему стоит знать, а Вам — делать).

    


    Пожалуйста, очень внимательно отнеситесь к блоку «Доверие». Но не обещайте большего, чем Вы можете себе позвонить! Всё тайное рано или поздно становится явным. И когда пройдёт время, Ваши Клиенты могут в Вас разочароваться. Произойдёт массовый отток Клиентов, и, что не менее страшно, сотрудников. Никто не любит, когда его обманывают. Ни Ваши клиенты, ни Ваши сотрудники. Смело обещайте Клиенту именно тот продукт и тот уровень сервиса, который Вы сможете обеспечить.

    


    Отличительная особенность блока «Доверие» заключается и в том, что после этого блока не рекомендуется делать оффер. Предлагать купить только потому, что Вам можно доверять — не самый логический довод. Люди всегда сравнивают, считают, прикидывают, хорошо ли то, что мне сказали, или нет. Поэтому лучше перейти сразу к блоку «Закрытие», в котором мы логически опишем клиенту все плюсы и минусы работы именно с нами, и плюсы и минусы, если Клиент с нами работать не захочет.

    


    Какие три основные мысли у нас есть в блоке «Доверие»?

    


    1 Вам, как эксперту, можно доверять

    2 Вашей Компании можно доверять

    3 Доверие к Вам не является причиной покупки

    


    Приведём Вам несколько примеров, которые Вы можете использовать. Эти примеры не являются исчерпывающими и далеко не в каждой продаже уместными. Используйте их в той форме, в какой они подходят для Ваших продаж.

    


    Мне, как эксперту, можно доверять

    


    1 Иван Иванович, уверяю, я давно работаю в Компании и точно знаю, что и как нужно делать. Я придерживаюсь принципа работы «сразу и правильно», и, я думаю, Вы меня поддержите. Я уверен, Вы согласитесь, что лучше сделать чуть дольше, но качественно, чем быстро и не пойми как, верно? Давайте вот как поступим…

    


    2 Все мои клиенты довольны моей работой, и я горжусь этим. Для меня важно, чтобы мы с Вами работали и работали долго, т.к. самые лучшие клиенты — это клиенты, переданные по рекомендации, правильно? Моя задача работать так, чтобы Вы меня рекомендовали. В противном случае я не вижу смысла, согласны? Давайте вот как поступим…

    


    Моей Компании можно доверять

    


    1 Если говорить о Компании, то мы является официальными партнёрами Альфабанка, наши клиенты, это — РЖД, ГАЗПРОМ, ПОРШЕ, и другие. И, я думаю, Вы со мной согласитесь, что такие компании работают только с проверенными контрагентами, верно?

    2 Иван Иванович, я думаю, Вы со мной согласитесь, что долгое сотрудничество начинается с малого? Наша компания придерживается именно такой политики, и мы очень хотим, чтобы мы строили наши отношения не на один день, и Вы всегда обращались к нам по вопросам (Ваш продукт). Согласитесь, что это разумная политика, правильно?

    


    Вы обязаны придумать свои, подходящие именно Вам, мостики, слова и выражения. Для каждого продукта они будут разные. Главное, это тот смысл, который мы вкладываем в слова. А смысл один — мне и моей Компании можно доверять, и этому есть весьма резонные причины.

    


    Если Ваш Клиент сомневается в Ваших словах, мы, опять же, возвращаемся к блоку «Доверие» и даём новую, более мощную, партию аргументов. Все аргументы, слова и выражения должны быть заблаговременно подготовлены, чтобы разговор с клиентом не был для Вас сюрпризом, а шанс того, что Вы или Ваш сотрудник скажет какую-нибудь глупость — стремился к нулю.

    


    Только после того, как Вы убедитесь, что клиент доверяет Вам, Вы можете перейти к блоку «Закрытие».

    
      Закрытие

    
    Закрытие — это финальный аккорд, логическое и эмоциональное завершение всего разговора. Так сказать, кульминация.

    


    После «Закрытия» Клиент должен быть полностью уверен в том, что, если он пример решение купить, то он:

    


    • сделает правильный выбор;

    • ничего не потеряет, если сделает выбор и/или по какой-то причине он этот выбор захочет изменить;

    • может гордиться тем, какой выбор он сделал. О нём клиент сможет рассказать друзьям и быть уверенным в том, что они будут впечатлены его умом, смелостью, решительностью, а также будут завидовать тому, какой шанс ему выпал, а им нет;

    • ничего не потеряет, даже если Вы, как специалист, полностью не правы, и всё то, что Вы говорите — полная ерунда;

    • получит очень много плюсов, и очень мало минусов. Плюсы: это правильный выбор, это верное решение, это даст клиенту престиж, он сможет гордиться выбором, клиент явно будет доволен, и Вы это знаете наверняка, и в будущем клиент будет счастлив и будет думать только о том, почему же он не начал работать с нами раньше.

    


    Это основные выводы, которые должны быть включены в «Закрытие». Если Ваш Клиент, даже после полного расклада всех «за» и «против» всё-равно решит «подумать», значит, скорее всего, либо были допущены ошибки в предыдущих блоках (продукт и доверие).

    


    Силу грамотно расставленных аргументов демонстрирует следующий случай. Наш конкурент решил «проверить» нас: что у нас за франшиза, как мы работаем, какие у нас технологии работы и прочие детали. Мы построили с ним весьма доверительные отношения, пригласили на встречу, показали бизнес и удивили нашего конкурента своей Компанией. Разумно подсчитав что для конкурента будет лучше, развить свою компанию до нашего уровня или сотрудничать с нами, он выбрал покупку нашей франшизы.

    


    Даже конкуренты, если им разложить всё по полочкам, готовы купить Ваш продукт.

    


    Пример блока «Закрытие»

    


    Пример «Закрытие», скрипт «продажа банкротство физических лиц», Юридическая компания «Правое дело». Изложена практически полная версия работы с возражениями Клиента. Важно, что скрипт не используется на 100% до тех пор, пока в нижеперечисленных аргументах не возникла необходимость.

    


    «Иван Иванович, допустим, я полностью не прав. Допустим, я зря работаю в Компании, я зря Вам позвонил и вся моя работа, на самом деле — просто глупость какая-то. Что Вы теряете? Максимум, что Вы теряете — это 5 000 рублей. Такая ли это смертельная потеря? Ввергнет ли Вас это в состояние бесповоротной депрессии? Я думаю, что нет.

    


    Я понимаю, что 5 000 рублей — это тоже деньги. Но давайте с Вами прикинем, что у нас в сухом остатке? Мы включаем Вас в группу, наш юрист ведёт Ваше дело и полностью решает все вопросы с банками. Мы возвращаем до 90% от начисленных Вам пеней и штрафов. Более того, по 13 ФЗ «О защите прав потребителей» мы можем вернуть Вам +50% от уже переплаченных средств. Так ли это плохо? А это, на секундочку, почти 100 000 рублей. Вы избавитесь от своих тяжких долгов, мы решим вопросы с коллекторами, и научим Вас работать с непредвиденными ситуациями, которые могут случиться с сотрудниками банков и коллекторов. Главное, чтобы Вы были спокойны, а Ваша ситуация с долгами решилась в Вашу пользу. Я так понимаю, Вы же этого хотите?

    


    Когда Вы начнёте работу по нашей программе избавления от долгов, Вы убедитесь, что сделали правильный выбор. Уверяю, у меня есть в этом опыт. Вы будете рекомендовать нас всем своим друзьями товарищам, и когда, через 6 месяцев, мы выполним полностью свою работу, Вы посчитаете, сколько Вы переплатили за последний год, и будите думать только о том, почему же Вы не обратились к нам раньше. Я это точно знаю!

    


    Я не хочу Вам что-то продавать, я не хочу настаивать. Я просто вижу Вашу ситуацию, и знаю, как и что нужно делать. Для меня это обычная работа. Иван Иванович, давайте так. Дайте мне 1 шанс, и я сделаю так, что Вы никогда не пожалеете о том, что начали работать со мной и моей Компанией, и если я сделаю хотя бы половину из того, что я делаю для моих клиентов, Вы будите очень и очень приятно удивлены. Что скажите?»

    


    Сразу после того, как Вы проговорили «Закрытие», и Клиент согласился с Вашими доводами, следует сделать что? Правильно! Оффер.

    
      Финальный оффер

    
    Предложение формата:

    


    1 «Поэтому, Иван Иванович, я был бы рад, если бы мы… Что скажите?»

    2 «Иван Иванович, я думаю, Вы со мной согласитесь, что лучше всего… Что скажите?»

    3 «Иван Иванович, как мы уже и говорили, начать — очень просто. Вот что мы с Вами сейчас сделаем…»

    


    Если клиент отказывается — возвращаемся к тому блоку, который не раскрыт до конца. То есть к блоку «Продукт» или «Доверие». По возражениям клиента Вам должно быть понятно, что именно его смущает.

    


    Из практики скажу, что в большинстве случаев следует уделить внимание именно блоку «Доверие». Конечно, ниш бывает много, и Продавцы бывают разные. Но из моей практики люди, которые работают в продажах, очень мало говорят о том, почему они вообще продают, почему они общаются с клиентом, почему им важно, чтобы работа с клиентом складывалась, и как они видят перспективу работы с клиентом. Очень мало удаляется внимание тому светлому будущему, которое у них с клиентом сложится. А это крайне важно для клиента, не так ли?

    


    Итак, вернувшись к блоку, которые был не раскрыт до конца, Вам следует вновь возвратиться к «Закрытию». Так Вы сможете построить разговор с клиентом, который либо убедит клиента в том, что работать стоит, либо… не убедит. Но Вы сделаете максимум попыток к закрытию. Что значительно лучше классического подхода 5-и шагов в продажах, где все продажи просто «сливаются» на этапе возражений. Потому что ответ на возражение ведёт к ещё большим деталям и ещё большим возражениям. В итоге клиент либо получает всю информацию от Вас и уходит, либо у него начинает болеть голова и он просит подумать, чтобы переварить весь массив деталей. А детали при продаже — это смерть. В них можно утонуть, и больше не всплыть, даже после смерти.

    


    Как сделать так, чтобы скрипт, логика работы с клиентом, постоянно улучшалась, и Ваши продажи росли?

    


    Мой Вам совет:

    


    Продавайте сами! Перед тем, как формировать отдел продаж, поймите на собственном опыте, как можно и нужно продавать и какие могут быть результаты.

    


    Ошибки, которые я вижу каждый день:

    


    Не разобравшись в продажах, толком не закрепив результат хотя бы в размере 5 сделок, руководители начинают сочинять скрипты и давать их на пробу менеджерам, в надежде, что те их будут как-то корректировать в ходе продаж. Это неправильно!

    


    Есть, конечно, нормальные ребята в отделе продаж, которые смогут дополнить скрипт, как-то его модернизировать. Но даже у них не хватает то ли сил, то ли упорства, то ли их просто одолевает лень, чтобы изменить скрипт для всех. Они просто начинают пользоваться своими «фишками», не поясняя их своим коллегам. Руководителю приходится самостоятельно отслушивать звонки и делать выводы, что именно привело к продаже. А это они, руководители, делают крайне редко и очень и очень не системно.

    


    Поэтому, коль мы с Вами начали создавать бизнес, и если Вы намерены довести дело до конца и выстроить нормальный отдел продаж, продавайте сами, не торопитесь нанимать «пятнадцатитысячников» для того, чтобы они потом Вам говорили «лиды не те», «клиент не тот», «ниша — дрянь».

    


    Кстати, очень часто основная проблема отдела продаж, что не удивительно, это возражения от клиентов. Почему-то ну очень сложно даётся менеджерам делать хотя бы попытки обойти возражения клиентов. Они просто начинают с ними спорить, что, как Вы понимаете, до добра не доводит.

  

    
        
  
    
      Практические сценарии продаж

    
    Если Вы — руководитель Отдела Продаж, директор по продажам, коммерческий директор, собственник бизнеса. Или просто молодой специалист, который хочет повысить свои компетенции в области Продаж, Вы должны знать одно важное правило. Правило такое: Сценарий Продаж создаётся Отделом Продаж.

    


    Что мы имеем ввиду? Мы имеем ввиду, что невозможно написать Сценарий Продаж, отдать его руководителю или коллегам из Отдела Продаж и сказать: «Вот, теперь работайте так». Ничего не выйдет.

    Если Вы хотите, чтобы Сценарий прижился, Вы должно создавать его вместе с Отделом. И даже если Вы написали крутой Сценарий для себя, и он работает, и показывает супер-результаты, поверьте, это абсолютно не значит, что он будет работать в руках Вашего коллеги. Проверено неоднократно. А если Вы отдадите его просто в Отдел в формате «работайте теперь так», Ваш Сценарий просто положат на полочку и будут продолжать работать как работали. Это нормально.

    


    Если Вы хотите улучшить свой Сценарий, адаптировать его в Отдел, внедрить его в Отдел, Вам необходимо разработать и доработать Сценарий вместе с Отделом. Соберите семинар, тренинг, мозговой штурм, и начните внедрение, разработку, докрутку. Коллектив принимает только то, что придумал коллектив. Диктатуры «извне» приживаются очень плохо. Поэтому сделайте хотя бы вид, что Сценарий был придумал самим же коллективом. Хотя, с другой стороны, если коллектив не может обдумать и адаптировать Сценарий, мы бы серьёзно задумались о профессиональных компетенциях такого коллектива. Но это уже тема для другого диалога.

    


    Итак, если Вы хотите адаптировать и улучшить Сценарий — прослушайте вместе с коллективом звонки, разберите практику, выпишите сложные места и придумайте на них ответ, совместный ответ. Проверьте Вашу гипотезу и внедрите её в Сценарий. Все вместе. Тогда это будет работать.

    


    Если эта задача Вам кажется сложной, то мы рекомендуем Вам обратиться к нам за помощью. Мы всегда рады дать ответы на Ваши вопросы по работе Отдела Продаж.

    
      Примеры сценариев продаж

    
    Здесь Вы узнаете:

    шаблоны эффективных Сценариев

    какие Сценарии уже показали свою эффективность

    какие речевые модули, фразы и выражения эффективны

    
      Эффективные сценарии

    
    Здесь мы проведём примеры эффективных Сценариев Продаж, которые мы внедрили в работу в своих Компаниях, и которые показали свою эффективность в работе с Клиентами.

    


    У Вас, вероятно, уже возник или скоро возникнет вопрос: «Почему готовые Сценарии Продаж Вы отдаёте так просто? Это же коммерческая тайна, они представляю собой ценность!»

    


    Вы будете абсолютно правы, если зададитесь этим вопросом. Мы хотели бы подчеркнуть мысль, что Сценарий Продаж никогда не стоит на месте. Он всегда улучшается, модернизируется, становится лучше, эффективнее, проще. Всегда нарабатываются новые практики, новые речевые модули, новые «фишки». Совершенно невозможность эффективно продавать, используя один и тот же Сценарий Продаж продолжительное время. Более того, каждый Сценарий Продаж — это коллективное творчество всего Отдела Продаж. Каждый Сценарий был разработан коллективом для себя, под своих профессионалов Продаж и в соответствии с навыками Продавцов. Поэтому данные готовые Сценарии хоть и представляю собой огромную ценность, но являются лишь каркасом для Вашей дальнейшей работы. Вы в любом случае видоизмените эти Сценарии, создадите свои модули, а, в перспективе, переработаете Сценарий до неузнаваемости. Это нормально.

    


    Чтобы Вы могли начать не с ноля, а с уже имеющейся практики построения сценария Продаж, мы привели ниже шаблон структуры Сценария. Мы надеемся, он послужит для Вас почвой для размышлений и поможет в самые короткие сроки разработать свои эффективные Сценарии Продаж.

    


    Речевые модули, фразы и выражения

    
      Шаблон эффективного сценария

    
    П: Добрый день, Иван Иванович?

    К: Да

    П: Иван Иванович, меня зовут Александр Станиславович, я Вам звоню из Компании «Название Компании». Вы ранее общались с нашим сотрудником (Имя сотрудника, если доступно), подскажите, всё правильно?

    К: Да

    
      Приветствие

    
    П: Очень хорошо. Иван Иванович, дело в том, что мой коллега по ряду причин временно не работает с нами, и я хотел бы у Вас поинтересоваться, чем закончился Ваш разговор? Не могли бы Вы в 2 словах мне передать суть? // иное приветствие в зависимости от точки контакт с Клиентом

    К: (рассказывает, чем закончился разговор)

    П: Я Вас услышал. Иван Иванович, скажите, а Вы:

    (далее классификация в соответствии с Вашей нишей)

    
      Классификация

    
    П: Иван Иванович, из того, что я услышал, я понимаю, что (смысл: наш Продукт идеально для Вас подходит). Начать — очень просто. Что нужно сделать:

    1 Мы заключаем договор

    2 Вы оплачиваете счёт

    3 Мы … (далее по этапам работы с Клиентом, где конечная цель — довольный Клиент)

    Что скажете?

    К: Согласен / Надо подумать / Надо посмотреть / Надо посоветоваться…

    


    Оффер

    
      Петля №1: Три вещи

    
    П: Иван Иванович, я Вас услышал. Позвольте вот что скажу. По моей практике, Вас же, скорее всего, интересует три основные вещи, а именно:

    1 Что это за Продукт, и зачем он нужен? (пример: что такое СОУТ и зачем он нужен / что нас за франшиза и в чём её суть / что у нас за мероприятие такое и что там будет)

    2 Сколько он стоит, и что Вы получите? (пример: сколько он стоит и какие штрафы / сколько стоит франшиза и зачем она вообще нужна / сколько стоит участие в мероприятии …)

    3 Как это всё происходит? (пример: как происхоидт проведение и когда Вы забудете о СОУТ / как мы открываем офис и что для этого нужно / как зарегистрироваться и когда оплачивать) *

    Верно?

    К: Да

    


    Очень часто менеджеры по продажам формируют весьма прямые и режущие слух вопросы. Доступом, вопрос «Вас интересует сколько это стоит» не совсем корректен. Потому что Клиент может сказать, что его это не особо-то и интересует, потому что Вы ему вообще первый раз звоните и он не хочет с Вами общаться. Поэтому весьма важно задать тот вопрос, который, скорее всего, на самом деле появится в голове у Клиента. Предугадывание этого вопроса должно вылиться в формулировку, максимально для Вас пригодную. Необходимо понимать с каким именно Клиентом Вы общаетесь и какой стадии теплоты он сейчас.

    


    Если Вы звоните Клиенту «в холодную», лучше всего вопрос стоимости услуг откладывать «на потом», обосновывая это тем, что у Вас недостаточно информации сейчас, чтобы Вы могли сформулировать точную цену. А Вы не хотите говорить цену большую, потому что это будет некорректно, и меньшую, потому что Вы обяжете себя её оставить, а в случае, если это окажется невозможным, возникнет недопонимание. Поэтому Вы хотите получить немного больше информации о Клиенте…

    


    Но если всё прошло хорошо, и Клиент согласился, что эти вопросы он бы задал, Вам остаётся просто на них ответить. Ответ, как и вопрос, Вы сформулируете так, как это будет максимально эффективно для закрытия сделки.

    


    В результате ответа Вы возвращаетесь к Блоку «Оффер» и предлагаете оформить сделку, где результатом будет довольный и улыбающийся Клиент.

    


    Пример:

    
      
        Иван Иванович, Вас, скорее всего, интересуют три основные вещи, а именно:

        1. Что такое СОУТ и почему Вы обязаны его провести

      

      2. Что будет, если Вы его не проведёте

      
        3. Сколько это стоит и как это всё происходит, верно?

        Да

      

      


      
        Очень хорошо… что касается СОУТ, то СОУТ — это…

        …(ответы на все вопросы)

        Сколько стоит? Всё очень просто. Для этого мне необходимо знать точное число рабочих мест. После чего мы считаем смету, согласовываем, к Вас выезжает инженер, выполняет все инструментальные измерения, и мы подаём отчёт в ГИТ. Кто может выслать мне штатное расписание в Вашей Компании? Я так думаю, бухгалтер, верно?

      

    

    
      Петля №2: Идея

    
    П: Иван Иванович, я Вас услышал. Скажите, а сама идея совместной работы Вам нравится? (Пример: скажите, а сама идея открыть бизнес по франшизе Вам нравится? Скажите, а самая идея избавиться от долгов Вам нравится? Скажите, а самая идея никогда не получать штрафы со стороны трудовой инспекции Вам нравится?)

    К: Конечно нравится

    П: Отлично, в таком случае позвольте я вот что скажу: (далее более подробно объясняете всё те же три пункта из «Петля №1»)

    


    После завершения продажи Вы вновь переходите к блоку «Оффер».

    
      Петля №3: Рекомендация

    
    П: Иван Иванович, я Вас услышал. Не сочтите мой энтузиазм за давление, я просто очень ревностно отношусь к своему делу. И по моей практике, в Вашем случае, я рекомендую поступить следующим образом: (описываете порядок действий в соответствии с Вашим Продуктом и Вашей нишей)

    К: Я подумаю / я посоветуюсь…

    (и иные возражения формата «Я понял, что мне это нужно, но я не уверен, что мне это нужно сейчас, что мне это нужно у Вас, и что я приму правильное решение, если сейчас заключу сделку. Другими словами, потенциальный Клиент задумывается о том, доверяет ли он Вам, или нет)

    


    Далее мы приведём ряд речевых модулей, фраз, выражений, мостиков, слов, которые мы рекомендуем использовать при работе с Вашими потенциальными и действующими Клиентами. Используйте их во время разговора, чтобы Ваша речь казалась приятнее и более живой.

    


    Блок Приветствие

    • Подскажите вкратце

    • Я могу услышать «ФИО Клиента»?

    • Меня зовут ФИО (полностью), я вот почему Вам звоню

    • Причина, по которой я Вам звоню, вот в чём…

    • Мне передали информацию о том, что…

    • Я хочу прояснить для себя пару моментов, Вы не против?

    • Мне необходимо услышать человека, отвечающего за… это должен быть (должность) или (должность), он на месте?

    


    Блок Продукт

    • Я думаю, Вам интересует три основные вещи, а именно…

    • Скажите, а сама Идея Вам нравится?

    • Я давно работаю и точно знаю, что…

    • По моей практике, лучше всего было бы сделать вот как…

    • Почему я говорю об этом с такой уверенностью? Потому что…

    


    Блок Доверие

    • Я принципиально настаиваю на том, чтобы всё было сделано сразу и правильно

    • Мы с Вами не на один день отношения строим

    • Если бы я был… и мы работали уже несколько лет… Вы сказали бы мне «Я подумаю»?. Вы сказали бы: «Конечно, Александр, действуй!»

    • В моей работе есть один непреложный факт. Я никогда не прошу…

    


    Мостики для построения связок и фраз

    • Я далёк от мысли, что…

    • Я не верю, что…

    • Я думаю, Вы понимаете, что…

    • Я думаю, Вы и сами прекрасно знаете, что…

  

    
        
  
    
      Содержание оффера

    
    Отдельной темой является то, что содержит в себе Ваш оффер. Так как мы работает в рынке услуг, Клиент не видит Ваш Продукт до момента покупки. Он может лишь предполагать, что именно он получит взамен. Мы же, как профессионалы рынка Продаж, понимаем, что чем чётче наш Клиент представляет себе выгоду, которую он получит, тем выше его шанс согласиться с нашим предложением. От этого вытекает ряд правил:

    Сделайте своё предложение максимально конкретным

    В случае необходимости разделите Вашего предложение по целевой аудитории. Другими словами, если Ваше предложение для Ваших Клиентов оказывается слишком размытым, сделайте отдельные предложения для отдельных типов Клиентов (определите тип Клиента на этапе классификации и предлагайте ему то, что максимально походит именно ему)

    Используйте в Вашем предложении максимально конкретные данные в виде цифр. Предлагайте Вашего Клиенту то, что им максимально востребовано.

    


    Пункт весьма размыт, но по сути своей должен передать призыв к максимальной конкретизации предложения. Что имеется ввиду?

    


    Разные услуги приносят различную пользу Клиентам. Одни — сокращают расходы, другие — повышают прибыль, третьи — экономят время, четверых — сокращают сроки, пятые… ну и так далее. Во время продажи постарайтесь использовать тот аргумент, который максимально важен для Ваших Клиентов.

    


    Так, например, в нише специальной оценки условий труда призыв не получить штраф в 60 000 рублей за отсутствие проведённой специальной оценки условий труда — далеко не самый сильный оффер. Руководители куда охотнее соглашаются провести СОУТ, когда представляют, сколько им необходимо будет разбираться с бумагами от трудовой инспекции, и сколько у них уйдёт времени на переворачивание всей трудовой документации. И не суть здесь в штрафе в 5 000 или 60 000 рублей. Суть в том, что это время руководитель мог бы потратить на другие дела. Или на себя самого, не суть как важно. А как было бы для него неприятно получить уведомление о визите инспектора из государственной инспекции труда, как было бы неприятно заполнять отчёт о писать объяснительную о том, почему он специальную оценку не провёл, как было бы к стати заполнять дополнительные счета, давать поручение бухгалтеру устранить новую проблему, и, что ещё более неприятно, как было бы неудобно ехать в трудовую инспекцию лично для предоставления данных об устранении нарушения по предписанию инспектора. Иными словами, не заниматься бумажными делами и бюрократией для руководителя куда ценнее, чем возможность избежать штраф в 60 000 рублей.

    


    В случае, если Вы продаёте франшизу, Ваше предложение должно состоять не из набора пакетных решений о том, что работая с Вами потенциальный покупатель франшизы получит CRM систему, интеграцию с IP телефонией, настроению систему маркетинга и так далее… куда лучше работает предложение, что, работая с Вами франчайзер получит 20 заявок в день, из которых, с помощью Вашего обучения стандартам Компании, он будет зарабатывать 20 000 рублей в день. Что составляет 400 000 рублей в месяц. При затратах на форс в 200 000 рулей, это 200 000 рублей чистой прибыли. Вопрос в том, считает ли Ваш потенциальный партнер прибыль в 200 000 рублей в месяц достаточной, или нет.

    


    Если Вы занимаетесь банкротством, Ваше предложение, в зависимости от причины обращения Клиента, будет:

    проведение банкротства без Вашего участия за 6 месяцев (если Клиенту важно не принимать участия в бумажных вопросах)

    списание всего долга в размере 000 000 000 рублей за 00 месяцев (если Клиенту важно не быть ничего должным)

    вывод суммы в размере 000 000 000 руб. в течение 00 дней (если Клиенту важно не потерять деньги на счету Компании, или вывести имущество).

    


    Вещи весьма очевидные, но, к сожалению, далеко не все Продавцы предлагаю Клиенту то, что Клиенту на самом деле нужно. А то, что ему нужно, определяет сам продавец во время озвучивания предложения (помните про три основные вещи, которые важны для Клиента?).

    


    Зная основы Продаж, понимая, почему Ваши Клиенты принимают решение о покупке или отказе в покупке, используя логику Продаж для поэтапного и логичного выстаивая разговора, основанного на принципах разумности, Вы можете существенно увеличить свои Продажи, делая Ваших Клиентов довольными… ну и Вас, в должной степени.

  

    
        
  
    
      Заключение

    
    Мы понимаем, что далеко не всё, что хотелось бы, мы описали в этой книге. Это лишь наброски принципов и мыслей для Вашей работы. Мы сделали материла максимально простым и максимально лёгким, чтобы Вы и Ваши коллеги могли взять из него те идеи и мысли, которые помогут Вам в Вашей практике Продаж.

    


    Контакты

    


    a.cherkashov@qb24.ru

    +7 918 532 52 52 — личный телефон автора

    Личная страница в социальной сети Вконтакте

    Основатель Law Business Group,law-group.biz
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