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Хватит мне звонить. Правила успешных переговоров в мессенджерах и социальных сетях
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Предисловие

«Хватит мне звонить!» – эту фразу можно услышать от каждого, у кого есть телефон. Просто подумайте, сколько звонков мы получаем от банков, центров красоты, страховых компаний, театральных касс и прочих. В борьбе за клиента они буквально заваливают нас своими «очень выгодными» предложениями. Звонят и люди, и роботы. Со стационарных и мобильных номеров. При этом прибегают к разным трюкам и уловкам, чтобы получить «доступ к телу».
Один из нас однажды посчитал: за день получил 18 звонков. Нечистые на руку «дельцы» торгуют нашими персональными данными. И все это приводит к тому, что мобильные операторы стали вводить сервисы по блокировке таких звонков, а мы с вами научились не брать трубку с незнакомых номеров. И в этот момент произошла революция в продажах.
Да, уважаемые читатели, именно революция. И тот, кто не понимает, что эра продаж в мессенджерах наступила, тот остался далеко в прошлом и без продаж.
Ну и хорошо. Пусть витает в облаках и думает, что все это ерунда, и надо продавать голосом. Мы же с вами ворвемся в новую эру коммуникации. Признаемся, на самом деле эта эра началась еще лет 15 назад. Мы тогда занимались продажей спиртных напитков и уже активно использовали в общении с клиентами вошедшую в обиход ICQ и модный Skype. Многие клиенты были рады тому, что не надо тратить время на звонки, и вопросы решаются за секунды.
Также должны ответить на частое возражение от противников переписки, что, мол, это может работать для продаж мелких и розничных, а для крупных продаж нет. Скажем так: «Вы просто не умеете их готовить». Работает и даже очень. Все – люди, и все ценят время, и всех утомили звонки.
Во время карантина мы столкнулись с проблемой: люди оставляли нам заявки, но дозвониться им в ответ мы не могли. Что делать? Как быть? Конечно же, уйти в мессенджеры! Наши усилия дали результат – продажи стали расти.
Мы сделали много ошибок и многое исправили в технологиях. Ведь переговоры в мессенджерах и по телефону это не одно и то же. И в эту книгу вошли только те методы, которые были проверены сотрудниками Академии переговоров Игоря Рызова. Также вы найдете в книге множество примеров, и так как книга написана двумя авторами – Игорем Рызовым и Алексеем Пашиным, для удобства читателей мы будем помечать, чей пример приводится.
Сразу хотим разочаровать любителей скриптов и шаблонов – в этой книге их нет. В книге есть методы и приемы, применив которые вы сможете сделать так, чтобы у вас покупали и вас рекомендовали. Фразы, которые мы приводим как пример, стоит переводить на свой язык и не использовать бездумно, а все-таки воспринимать их как методы. Ну что, уважаемые читатели, меньше слов и больше дела. В путь!
Глава 1

7 принципов переписки

Давайте поговорим о том, когда пора обратиться к клиенту в мессенджерах, и существуют ли какие-то правила или принципы переписки. И начнем мы с того, когда нужно писать клиенту.
Первое, когда мы пишем текстом – когда запрос к нам пришел в виде текста, например через чат на сайте или через какую-то форму. Или же клиент сам пишет в директ[1], например в таких соцсетях, как фейсбук или инстаграм. Раз запрос получаем в виде текста, значит, и отвечаем в виде текста. Ведь у клиента наши деньги. Клиент хочет, чтобы мы ему ответили в виде текста, значит, так и делаем. Если же тестовая заявка содержит запрос на звонок, значит, перезваниваем. Здесь все просто.
Второе. Клиент ждет информацию, но не отвечает на звонки. В нашей практике довольно часто бывало, что мы договаривались с клиентом, что подготовим для него информацию, а потом вышлем для ознакомления. Зачастую мы находили нужные сведения, отправляли на рассмотрение, а затем, выждав пару дней, начинали звонить. Звоним раз, два, три – не отвечают. «Как же так? Мы же договаривались» – проносилось в наших головах. Но мы настойчивы: пишем в вотсап, например, и видим, что именно здесь информация просмотрена, и клиент оперативно отвечает.
И действительно, молчание при попытке дозвониться может иметь место по разным причинам. Если мы работаем с бизнесом, с руководителем, он может быть занят. У него одно совещание, другое, планерки, командировки и т. д. Он не всегда может отвечать на телефон. Потом забыл, отвлекся, в конце концов, не отвечает на звонки с незнакомых номеров. А когда пишешь в вотсап, он, когда будет время, всегда просмотрит. Некоторые руководители с удовольствием это делают как раз на совещаниях, умножая эффективность. Мол, что время зря терять, отвечу на сообщения – делом займусь.
Мы и сами знаем по себе, что не всегда отвечаем на некоторые звонки, но, когда в вотсапе возникают на иконке красные цифры с неотвеченными сообщениями, так и хочется их просмотреть. Вот мы их, когда выдается минутка, и смотрим. Недавно готовились к форуму «Диктатор. Лидер. Менеджер. 3 стиля управления» и управляющему проектом было дано задание связаться с директором компании, которая могла стать информационным партнером. Проходит два дня, отчитывается: Андрей Петрович на звонки не отвечает, дозвониться не могу. Резонный вопрос: а в мессенджер пытались написать? Немая пауза.
Анекдот в тему:

Поймал мужик золотую рыбку. Ну, три желания, как обычно. Мужик себе огромные уши заказал, нос длинный, еще что-то… В общем, развлекался, как мог. Потратил желания на всякую ерунду. Рыбка его спрашивает: «Чувак, а что ты богатства не попросил, вечную жизнь и прочее? – А что, так можно было?!» О_о…



Третье. Иногда есть ощущение, что мы клиента уже достали своими звонками. Пусть даже диалог складывается. Пусть даже клиент лояльный, и общение идет легко, но если вы по любому поводу звоните клиенту: оплачен ли счет, выставлены ли документы, прошла ли отгрузка, есть риск показаться слишком навязчивым, и утомить клиента. До этого не стоит доводить. Технические вопросы можно выяснить в переписке, приберегая право на телефонный разговор или встречу для ключевых моментов сделки. Если же чувствуете, что уже надоели, переходите в переписку.
И вообще, друзья, когда мы начинаем продажу по телефону и чувствуем, что в телефонном разговоре диалог не клеится, можно предложить клиенту перейти в переписку. Сейчас все больше людей, которые не любят телефонные переговоры, а информацию в мессенджерах воспринимают с удовольствием. И часто бывает, что менеджеры по продажам, переводя бесперспективный, казалось бы, телефонный перезвон в письменный диалог, завершают продажу успешно именно в переписке.
Четвертое. Нет реакции на мейл. Да, многие клиенты все еще просят отправлять информацию на электронную почту. Мы исполняем волю клиента, отсылаем письмо, а реакции не получаем. Мы второй раз пишем. Снова реакции нет. И вот тогда пишем в мессенджер.
Надо понимать, что процент открытия писем постоянно снижается. Из года в год он все меньше и меньше. Сейчас клиенты читают, по данным исследовательских компаний, всего 10–15 % полученных почтовых сообщений. Поэтому часто люди просят отправить информацию на мейл по привычке, а сами его не смотрят. Имеем это в виду. Нет реакции на мейл – пишем в мессенджер.
Пятое. Не можем вообще дозвониться. Приходит, например, к нам заявка, есть номер телефона, и нам нужно что-то уточнить у клиента. Мы звоним, звоним, звоним: не поднимается трубка. Не можем дозвониться. Поэтому пишем в мессенджер. Объясняем, что дозвониться не можем. Как это делать и как в такие диалоги входить, обсудим позже.
Сейчас важно понимать, что любое обращение – это горячий лид, и терять его мы не можем только лишь потому, что дозвониться не получается. Поэтому мы пишем в мессенджер. Пишем также и тогда, когда нам нужно получить номер телефона для связи.
Некоторые виды бизнеса все-таки подразумевают, что, например, основная презентация либо продажа будут происходить, например, при встрече. И если ваш бизнес специфичен, то для того, чтобы провести презентацию грамотно, нужно выявить потребности, а их для сложного бизнеса не всегда можно выявить в переписке, поэтому нужно писать, чтобы получить номер. Если, например, вы общаетесь в инстаграм или в фейсбуке, вот там обязательно нужно просить номер телефона, чтобы клиент просто не исчез, не увидев или не поняв с ходу ценности продукта или услуги. Ведь в переписке нас легко игнорировать. И это один из минусов переписки, который мы должны учитывать.
Мы обсудили, когда можно писать клиенту. Конечно, таких моментов больше, мы выделили самые основные.



Поговорим о принципах переписки.



Первый принцип: оперативный отклик. Если пришел запрос, мы должны откликнуться максимально быстро, лучше сразу. Не рекомендуется брать паузу больше 15 минут. В современном мире коммуникация ускоряется. Клиенты хотят оперативных ответов, быстрых консультаций в высококонкурентной среде современного мира. Часто так бывает, что, если мы отвечаем через несколько часов после запроса, оказывается, что клиент уже купил нужное в другом месте. В потере такого клиента виноваты только мы.
Нам часто задают вопрос: если заявка приходит вечером, когда лучше отвечать клиенту? Совет: отвечать сразу. Потому что, если человек хочет что-то купить на эмоциях, пусть даже в 10 часов вечера, вот и нужно ему в этот момент продавать, а не ждать утра. Когда эмоции схлынут, он может передумать.



Пример Алексея.
У нас в Академии проходят вебинары и мастер-классы, на которых дается полезный материал и анонсируются обучающие курсы. По итогам занятий заинтересованный покупатель может оставить заявку на покупку. Нюанс в том, что обучение обычно заканчивается около 21:00 по московскому времени. А в некоторых регионах уже глубокая ночь. Наши менеджеры всегда сразу отвечают на только что поступивший запрос. И ни разу я не видел и не слышал, чтобы покупателя это разозлило. Такая быстрая реакция менеджера на заявку, наоборот, вызывает доверие. Да и вряд ли покупатель из, например, Красноярска, посмотрел вебинар, захотел купить, отправил заявку и мгновенно уснул.
Более того, замечено, что в нерабочее время люди охотнее отвечают на сообщения.



Второй принцип: текст должен быть удобно читаем. Согласитесь, неприятно получать нашпигованное ссылками полотно текста. Сами мы такие письма игнорируем. Так почему клиенты должны это читать?
Поэтому, друзья, добавляем больше абзацев. Они должны быть небольшими. В одном предложении – одна мысль. И конечно же, следим за грамматикой и знаками препинания. Потому что, увы, с этим часто бывает беда. И это наводит на определенные мысли о том человеке, который нам хочет что-то продать.



Пример:
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Третий принцип: персонализация. Уже не только в переписке, но и в продажах вообще, аббревиатуры – B2B (бизнес для бизнеса), B2C (бизнес для потребителя), по нашему мнению, уже остались в прошлом. Есть один вид продажи, «человек-человеку».
К потенциальному клиенту нужно в первую очередь относиться как к человеку, поэтому здесь и принцип такой – персонализация. Клиента называем по имени. Уделяем внимание деталям, о которых говорит клиент, вплоть до имени собаки или увлечения. Благо, как раз переписка создает такую атмосферу простоты и доверия в общении. Следим за этими деталями, используем их в диалоге. И конечно, человеческий разговорный язык. Когда мы говорим с человеком, не нужно использовать штампы из офисного прошлого типа «в продолжение телефонного разговора позвольте направить вам…» Будьте проще. Все-таки это мессенджеры: люди любят разговорный язык и нормально к нему относятся.



Пример:
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Четвертый принцип: в диалоге не ставим точку. Каждое наше сообщение в мессенджере должно оканчиваться либо вопросом, побуждающим к развитию диалога и передаче новой информации, либо, если дело идет уже к продаже, призывом к покупке.
Мы не раз еще будем обращаться к теме призыва к покупке. А сейчас просто имеем это в виду. Если мы заканчиваем сообщение точкой, то не нужно надеяться, что клиент сам домыслит и решит: «видимо, теперь мне нужно это спросить» или «видимо, сейчас мне нужно купить». Нет, друзья, такого не будет. Поэтому мы должны управлять диалогом. Никаких точек. Заканчиваем вопросом или призывом к действию.



Пятый принцип: готовим шаблоны. Многие ситуации повторяются, поэтому проще иметь заготовки. Например, приветствие. Можно написать шикарное цепляющее приветствие. Только не увлекайтесь и не создавайте скрипты.
У нас должен быть подготовлен шаблон, когда мы входим в воронку вопросов. Для того, чтобы выявить потребности, нужно получить разрешение на задавание вопросов. Потому что, если мы его не получим, нас клиент в любой момент может прервать и сказать: «К чему эти вопросы?» Поэтому есть такой шаблон, тоже его разберем позже. Конечно, он должен быть у вас перед глазами.
Ну и сами вопросы выявления потребностей. Вы лучше знаете свой бизнес. О том, какие бывают вопросы для выявления потребностей, мы будем говорить позже, но шаблоны по ним у вас должны быть.
И должен быть шаблон так называемой отсрочки ответа. Бывает так, что клиент задает вопрос или требует какую-то информацию, но мы сейчас не готовы дать ответ. Важно дать клиенту понять, что вопрос решается, мы видели его обращение, работаем над ним, оно не зависло в воздухе. Вот поэтому стоит подготовить и такой шаблон отсрочки ответа.



Шестой принцип: скажем «нет» зависшим диалогам. Есть такой пласт сделок, где вы недополучаете много денег, потому что клиент затих. Это минус переписки. В переписке клиенту легко замолчать или игнорировать менеджера по продажам.
Итак, клиент затих, и если менеджеры по продажам его не поддавливают и не возобновляют диалог, ничего не случится. Клиент не купит. Поэтому мы должны обратить пристальное внимание именно на такие затихшие переписки и использовать определенные фразы, которые будут двигать диалог дальше к заключению сделки. Этим вопросам посвящена отдельная глава, где мы будем говорить о зависших переписках и сделках.



Седьмой принцип: голосовые сообщения. Сколько споров ведется в интернете о них! Стоит кому-нибудь написать пост типа «убил бы» тех, кто оставляет аудиосообщения», как начинается холивар. И это справедливо.
Далеко не все позитивно относятся к такой форме общения. Все зависит от характера человека. Но согласитесь, есть те, кто не просто хорошо относится к голосовым сообщениям, но и настаивает на подобной форме.
Надо помнить, что голосовые сообщения – инструмент. Его можно и нужно использовать с умом. Есть, конечно, свои особенности: мало кто слушает аудиосообщения, присланные с незнакомых номеров. Мы их лично, например, никогда не проигрываем: мало ли что в них содержится. Поэтому голосовые сообщения записываем и отправляем только с согласия клиента. Да и вообще используем их не слишком часто.
Они бесценны, когда нужно добавить эмоций в диалог при закрытии сделок, при выявлении потребностей. Они же – отличный способ эмоционального воздействия, когда нужно раскачать клиента. Вот тогда отлично подходит голосовое сообщение.
Особенное правило для них такое: не нужно в голосовых сообщениях диктовать то, что нужно записывать. Например, номера телефонов, адреса или другую информацию в виде цифр, которая должна быть перед глазами у клиента. Потом это все потеряется. Более того, зачастую такие вещи просто раздражают клиентов.



Выводы.
5 сигналов для начала переписки с клиентом:
1. Запрос от клиента пришел текстом.
2. Клиент ждет информацию, но не отвечает на звонки.
3. Есть ощущение, что наши звонки уже достали.
4. Нет реакции на мейл.
5. Не можем вообще дозвониться до клиента.



7 основных принципов переписки:
1. Быстрый отклик.
2. Удобный и читаемый текст.
3. Персонализация в диалоге.
4. В диалоге не ставим точку.
5. Делаем шаблоны под повторяющиеся ситуации.
6. Следим, чтобы диалоги не «зависали».
7. Умный подход к голосовым сообщениям.



Мы не можем взять и переложить в переписку все технологии телефонных или «живых» продаж. В переписке есть свои нюансы. И не все, что мы можем сделать по телефону, применимо в переписке. Мы далее будем разбираться с этими нюансами, руководствуясь принципами переписки, которые мы обсудили выше.

Глава 2

7 причин, почему ваша переписка сейчас не продает

Начнем погружение в нюансы продаж в переписке. Поговорим о том, почему сейчас ваш обмен сообщениями оказывается малоэффективен или вообще не продает. Причин этому может быть много. Мы выделяем семь основных. Рассмотрим на примере продаж в директе.



Какие вопросы важно обсудить:

1. Что писать клиенту, чтобы продажа состоялась?

2. Как перехватывать клиента в соцсетях и не терять его?

3. Как переводить новых подписчиков соцсетей в клиентов?

4. Когда (в какой момент) вообще можно уже писать клиенту?



Основная проблема, когда мы говорим о продажах в директе, это то, что мы тратим на подписчиков деньги, время и энергию, но не работаем с ними.

Анекдот в тему:

Стоит мужик на улице и продает монеты. Просит за один рубль 98 копеек. Очередь страшная. Подходит второй мужик и говорит: – Че делаешь? – Рубль за 98 копеек продаю. – А смысл? Прибыль-то где? – Прибыль? Прибыль… хрен ее знает, но оборот бешеный.



Приведем пример личной переписки, где Алексей выступал в роли покупателя:
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Что мы видим? Клиент хотел сшить костюм, нашел аккаунт, который посоветовали, написал сообщение в директ, чтобы назначить встречу для снятия мерок и подбора ткани. По сути, был готов разместить заказ. В ответ получил: «Добрый день! Все подробности и запись у нас по телефону…»

Почему же вместо того, чтобы прямо в директе записать на встречу, ему предлагается зачем-то сделать еще один дополнительный шаг?

Что может произойти в этот момент? Клиент может найти другой, более клиентоориентированный аккаунт. Может передумать, отвлечься на семью, на работу, и еще много чего может произойти с его настроем на покупку… На лишнем шаге потенциальный клиент, как говорится, «сливается».




Следующий пример:
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На этом все. Клиент не спрашивает, ему не отвечают. Ни через день, ни через неделю, никогда. Откуда у продавца услуги родилась мысль, что клиент сам созреет сдать машину на техническое обслуживание именно им, при такой мощной конкуренции на рынке? Скорее всего, это будет уже другая организация. Снова потенциальный клиент потерян.




Ну и наверняка каждому из вас приходилось видеть следующий вариант: вы подписываетесь на какой-то аккаунт и получаете рассылку в виде безликого полотна:
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Как это воспринимается получателем?

Всем привет (даже не тебе привет, а всем привет). Мы наконец-то открылись.



Дальше идет описание того, какие мы замечательные, какие у нас тренажеры, сауны, хамамы и т. д. И дальше мы видим это снова – вот тебе телефон, звони нам, договаривайся.

Нужно быть очень замотивированным человеком, чтобы, получив безликое сообщение, предпринять какие-то действия. «Ну-ка, ну-ка, интересно, что у них там за клуб такой? Дай-ка я выделю время, позвоню им и все хорошенечко узнаю». И все это на фоне жесточайшей конкуренции среди подобных спортивных клубов…




Это три живых примера. Причем первые две организации постоянно жалуются на нехватку клиентов. Понятно, что при таком подходе речь не идет об увеличении прибыли через продажи в социальных сетях.




Давайте разберем семь причин того, почему переписка сейчас не продает. Или, может быть, продает, но не так эффективно, как хотелось бы.

Изменив эти факторы, вы получите мощнейшие точки роста для продаж в мессенджерах, в директе и т. д.

Будем с каждой из этих причин разбираться по очереди. Скажем сразу, первые две – стереотипы. Обозначим их, но долго на них останавливаться не будем.




ПРИЧИНА 1. Предубеждения из прошлого:

• Использование мессенджеров – это баловство.

• В переписке не продашь или продашь минимум.

• Переписка для подростков, взрослые и состоятельные люди по вотсапу не общаются и, тем более, не покупают.




Может быть, в далеком 2010 году, когда Алексей руководил отделом продаж, это и было правдой. И было справедливым утверждение типа: «Если не будешь звонить, не будет продаж. Не звонишь – не продаешь». Это утверждение имело право на жизнь. Однако в том же году компании пришел заказ из Турции. Тогда из мессенджеров ничего еще не было. Были только аська и скайп. Звонить в Турцию было дорого. Алексей обратился к клиенту: давайте решим вопрос в ICQ. Применил всю технологию продаж: установил контакт, выявил потребность, ответил на вопросы, презентовал, исходя из потребностей, выставил счет и… купили. На 1,5 млн рублей! Уже тогда, в мессенджере, купили на 1,5 млн рублей!




И уже тогда стало понятно, что переписка – абсолютно рабочий инструмент, чтобы продавать. И что важно – продавать на любые суммы.

Сейчас наш департамент продаж продает в переписке без единого звонка практически на любые суммы. Да, есть клиенты, которым лучше звонить. Но есть клиенты, которые любят, когда им присылают сообщения в вотсап. Они и отвечают в мессенджерах охотнее. Именно таких клиентов с каждым годом становится все больше.

Итак, что здесь нужно сделать? Здесь нужно поработать с собой, со своими менеджерами по продажам. И заменить ограничивающую установку «В переписке не продашь, все это баловство и шалости» на поддерживающую установку «В переписке можно продавать на любую сумму, и это серьезный инструмент».




И да, стоит принять, что в настоящее время даже люди из списка Forbes, среди которых есть и наши клиенты, с удовольствием ведут переписку и общаются по делу в мессенджерах. Так что, если вы продолжаете думать, что переписка для подростков, то вам стоит принять то, что ваши продажи будут и дальше падать, а вы будете винить в этом кризис или подозревать происки конкурентов.

Важно: Если вы не откажетесь от предубеждения, что по переписке не продашь, вы ничего и не продадите.




ПРИЧИНА 2. Скепсис: «Текстовый чат или запрос от клиента в мессенджер или директ – это не лид[2]».




Мы приводили пример с заказом костюма. Видимо, менеджер решил, что раз клиент не позвонил – значит, недостаточно теплый, недостаточно разогретый и уж точно – не горячий клиент. А раз так, то и относиться к нему нужно соответствующе: холодновато. Можно даже немножечко пнуть, что, собственно говоря, и произошло.

Нужно быть очень замотивированным человеком, чтобы «съесть» это и действительно перезвонить.

Итак, здесь тоже нужно заменить собственное предубеждение или установку менеджеров, если она есть, и понять, что когда приходит запрос в текстовый чат – это лид! За этим обращением стоит самый настоящий, потенциальный покупатель. Он прислал запрос в чате, в директе, и это – самая важная отправная точка к будущей продаже. И дальше мы расскажем, как хватать таких клиентов, как говорится, «тепленькими».




Важно: Как только вы получили запрос в любой из каналов, вы должны понимать, что это лид, и время пошло.




В нашу Академию часто поступают от потенциальных слушателей вопросы об обучающих курсах, касающиеся технических нюансов. Сколько уроков в курсе? Как подключаться? На какой платформе? Как вообще происходит участие в курсе?

Раньше такие вопросы попадали в техподдержку. Она отвечала качественно. Но… ребята не были продавцами. Потенциальные клиенты получали ответы и отправлялись «думать».

Потом мы перестроили процесс. Отнеслись к таким запросам, как к самым горячим лидам. Теперь они попадают сначала к менеджеру. Он вступает в контакт и действует по технологии продаж, и только после этого клиент передается в техподдержку, если менеджер ответить на сложный вопрос не может.

Как только мы это сделали, продажи выросли на 5 %.




Важно: Относитесь к холодному лиду как к горячему.




ПРИЧИНА 3. «Режим консультанта»




В продажах есть проблема, что многие менеджеры выступают в роли консультантов или справочного бюро. Нужно перестать это делать.

Что такое консультант? Это менеджер, который просто отвечает на вопросы потенциального клиента. Увы, очень часто у такого сотрудника возможный покупатель так навсегда и остается потенциальным, а клиентом, который платит, не становится.

Как работает такой горе-специалист? Получил вопрос – дал ответ. Снова вопрос – снова ответ. Нет вопроса – нет ответа. И дальше никаких действий со стороны менеджера не предпринимается. Такой пинг-понг, знаете. Он просто консультирует. А затем еще может и задать свой коронный вопрос: «Я ответил на все ваши вопросы?» У него уточняют еще что-то, и, получив очередные исчерпывающие сведения, клиент идет и покупает товар, например, в интернете.




Прежде чем углубиться в эту тему, давайте разберемся, какие виды консультантов бывают.




Первый вид – самый печальный для продаж – это «Рыбы». Они вообще не отвечают. Им пишешь запрос в директ, видишь, что запрос доставлен, прочитан, но ответа нет.

Пример:

– Здравствуйте! Не могу кроссовки выбрать, поможете?

Тишина.

– Скажите, пожалуйста, у вас антифриз, 3 бутылки, в наличии?

Тишина.



Это все при том, что в нашей ситуации с изоляцией такие компании очень сильно жаловались, что клиентов не хватает и они готовы предоставить суперсервис. К сожалению, не всегда это так.




Второй вид – консультанты-справочники.

Эти люди грамотно отвечают на вопросы. Вы спрашиваете и получаете ответ:

– Здравствуйте! А майка из какого материала?

– Хлопок.

– Спасибо!

– Пожалуйста!

– До свидания.

– Обращайтесь, если что!



Следующее:

– Добрый день! Скажите, массажист принимает?

– Да.

– А цена?

– Три тысячи рублей. Все подробности на месте.

– Подумаю, напишу.

– Ок.



Потерянный лид! Вчитайтесь: «Все подробности на месте». На каком месте? Непонятно! Предполагается, что клиент должен проявить настойчивость и прояснить этот момент?

Мы называем этот вид консультантов «Спасибо-пожалуйста». Если вы вспомните таких продавцов, то обратите внимание, что после консультации вы пишете «Спасибо», а в ответ не «Давайте выставим счет!», а «Пожалуйста». И так везде «Спасибо-пожалуйста». Беда.




Третий вид – «Турбоконсультанты».

Это те же консультанты, но с тюнингом. Они лично нам почти уже нравятся. Почему? Потому что они умеют отвечать на возражения, ставят смайлики, приветливо общаются и, самое главное, часто презентуют товар или услугу точечно под ваши потребности, даже фотографии присылают. Все вроде происходит правильно, но продажи нет. Но продажи снова нет.




Почему продажи нет во всех трех случаях? Да потому, что это просто консультация «вопрос-ответ», какая бы она тюнинговая ни была. Дальше ничего не происходит.

Поэтому здесь мы хотим вам предложить такой инструмент, как техника «Бери тепленьким». Она очень простая. Внедрив ее, вы сразу сможете увеличить продажи в переписке. Итак, делаем 3 шага:

Первый – проконсультировали.

Второй – ни в коем случае не ставьте точку.

Третий – задайте вопрос и/или призовите к действию.




Кстати, варианты вопросов:

– Хорошо?

– По рукам?

– Договорились?

– Записать вас? На 12 или 13 часов?

– Сможем сегодня решение согласовать?




Проконсультировали, что и сколько стоит, ставим запятую и задаем вопрос: «По рукам, договорились?»

– Сколько стоит вода?

– Три тысячи рублей. Привезти вам пробную партию? Сможем до вечера согласовать договор?
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Варианты призывов. То есть все то, что двигает человека к покупке:

– Приходите…

– Расскажите…

– Опишите…

– Давайте так поступим…

– Попробуйте и скажите…




Рассмотрим на примере.

Если мы интересовались покупкой воды, то призыв может звучать следующим образом:

– Нужно 5 бутылей воды по 5 литров. Бесплатно доставляете?

– Виталий, да, воду доставляем бесплатно. Давайте доставим пробную партию, чтобы вы оценили качество воды. Хорошо? Что скажете?



Еще пример:

– А сколько длится массаж?

– Давайте я вас запишу. Когда сможете, в 12 или 13 часов? (Комбинация призыва и вопроса.)



Во всех примерах идет призыв к действию, предложение о покупке. Когда мы это делаем, продажи растут.

Если же человеку ничего не предлагается, мол, сам решай, то часто он дальше не знает, что ему делать с этой информацией. Куда звонить? Куда платить? Куда бежать? Поэтому его всегда нужно призывать к действию.

Итак, с консультантами разобрались.




ПРИЧИНА 4. Преждевременная презентация.




Чтобы продажи росли, нужно выяснить потребности клиента или понять мотивы совершения покупки. Этому мы посвятим отдельную главу – как работать с потребностями и мотивами.

Если же мотивы и потребности не установлены, а вы начнете сразу презентовать, скорее всего, человек не увидит ценности в вашей услуге или продукте. И тогда начнется: дорого, я подумаю, надо посовещаться с женой и т. д. Поэтому нам нужно выявлять потребности и мотивы покупки.

Здесь лишь хотелось поговорить о том, какие вопросы можно задать, чтобы выявить потребности при общении в соцсетях. Для многих бизнесов зачастую достаточно просто узнать, а кто вообще перед вами. Кто этот человек? Менеджер по продажам? Мама? Предприниматель? Спортсмен? Обладая только этой информацией, многие виды бизнеса могут грамотно презентовать свою продукцию.




Если информации недостаточно, можно использовать такие вопросы:

– Какие задачи вы хотите решить при помощи нашей услуги?

– Как сейчас решается этот вопрос?

– На каком этапе наша услуга может пригодиться?

– Какой конечный результат был бы для вас желателен?

И вот мы начинаем разматывать этот клубок. Когда человек начинает рассказывать, что ему надо, легче провести презентацию, точечно попасть в его ожидания. Поэтому дальше с потребностью мы будем с вами работать очень скрупулезно.




ПРИЧИНА 5. «Затихшие» переписки.




Вообще в переписке легко игнорировать. Это ее минус.

Иногда начинаешь пинать подчиненного и спрашивать: «А что с этими клиентами? Почему они все время на стадии обдумывания и принятия решения? Вообще, что с ними?» Менеджер говорит: «Так вот, я же написал им. Смотрите. Я же спросил, а они не отвечают». И вот это – проблема!

Но то, что клиент не отвечает, не означает, что и мы должны на этом остановиться и остановить сделку. Нет. Мы должны сделку эту дожимать. Мы будем говорить дальше о техниках и технологиях «дожима»: какие фразы использовать для этого, какие инструменты для реанимации «затихших» сделок применять.




ПРИЧИНА 6. Алгоритм автоответа.




Часто происходит так, что мы тратим деньги, силы, энергию для того, чтобы привлечь подписчиков.

Как мы думаем? «Так, сейчас с блогером договорюсь, заплачу ему, он мне обеспечит тысячу подписчиков. Потом придумаю какой-нибудь завораживающий продающий пост. И вот вся эта тысяча человек, кто подписался, возьмут у меня это и купят».

Во-первых, мы все с вами знаем, что не вся тысяча человек, подписавшихся на вас, вообще увидит этот пост. И далеко не все из увидевших купят, то есть увидят в этом ценность.

Но у нас есть такой инструмент, как автоответ, который можно установить в настройках инстаграм. К примеру, в тот самый момент, когда люди подписываются на ваш аккаунт в инстаграм, можно сразу предложить им купить нашу услугу. Сразу, в момент подписки.




Первая часть этого алгоритма – приветствие.

Хотим привести здесь примеры сообщений двух видов бизнеса, на аккаунты которых мы подписаны. Один из них показывает, как надо работать в директе, а второй – как не надо.

Начнем с того, как не надо. Подписываемся. Приходит автоответ, официальный:

– Добрый день! Спасибо, что стали подписчиком нашего аккаунта. Мы сеть салонов красоты. Активно развиваемся. Работают первоклассные мастера. С интересующими вас услугами можете ознакомиться на сайте, запись по телефону такому-то и ссылка на сайт.

Перевод на русский язык:

– Привет! Ну, спасибо, что подписался. Молодец. В общем, сам там глянь, что да как у нас. Вот тебе сайт, вот телефон. Если что, звони.

Мы говорили о том, что нужно быть очень замотивированным покупателем, чтобы все это изучить, потом позвонить и т. д. Тем более, когда столько предложений на рынке.




Теперь разберем, а как это могло бы быть. Итак, первое, человек подписывается на ваш аккаунт. Ему приходит автоответ, который состоит из следующих блоков:

1. Приветствие.

Рекомендуем, раз уж мы говорим про инстаграм и соцсети, использовать человеческий язык. Разговорный, без официоза. И лучше, если ваше приветствие будет бодрое и оригинальное. Тренажерный зал приветствовал одного из нас так:
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2. Подарок за подписку.

Хорошо бы человеку, который подписался, дарить подарок. Смотрите:




[image: ]

Но нужно сразу объяснить подписчику, за что этот подарок. Так, чтобы у него не сложилось впечатление, что ему предлагают ширпотреб, как в случае распродажи склада под лозунгом «ликвидация, скидка 90 % на все!». Такие вещи часто не вызывают доверия.

Поэтому, если дарим подарок, мы должны объяснить, почему. И здесь в примере идет объяснение: всем новым подписчикам подарок при записи на консультацию к лучшим инструкторам по фитнесу. То есть, чтобы получить подарок, нужно быть новым подписчиком и записаться на консультацию к инструктору. В этом бизнесе подразумевается, что инструкторы сильны в переговорах, и, единожды попав к ним на консультацию, клиент останется в зале надолго.




3. Выбор и ограничение по времени.

Лучше давать, конечно, два подарка. Тот же тренажерный зал, чтобы попасть в ожидания как можно большего количества людей, поступил так:
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А дальше идет ограничение по времени.

Те, кто знаком с книгой Роберта Чалдини «Психология влияния», знают, как важно устанавливать ограничения по времени. Это эффект дефицита. То, что в дефиците, человеком ценится больше. Поэтому ставим ограничение по времени. Например, акция действует два дня. Можно указать, что записаться можно в течение двух дней, но на любой день, например.
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4. Иллюзия выбора. Она же и призыв к действию.
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То есть выбор без выбора. Если ваш бизнес не подразумевает какой-то визит куда-то, можно просто сказать:

– Вам про какой подарок подробней рассказать?

Если человек делает выбор, про какой подарок ему рассказать, то по умолчанию понимается, что решение о покупке принято, осталось только подарок обсудить.

Теперь все собираем воедино. Как это выглядит:
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Когда приходит такой автоответ на подписку, он намного больше конвертирует потенциальных покупателей в реальных клиентов. А ведь подруга может привести подругу, друг – друга и т. д.




ПРИЧИНА 7. «Без чувств».




Мы часто не чувствуем клиента. Нам самим не нравится, например, когда кто-то присылает какие-то огромные сообщения сплошным текстом. Извиняемся за выражение, какие-то «портянки», мол, на, читай. Но часто сами, даже в рамках своего бизнеса, такие полотна отсылаем.

Поэтому нам нужно делать текст читаемым. Мы уже показывали, как выглядит один текст в разных интерпретациях. Здесь добавлю, что в переписке дистанция с клиентом сокращается. Поэтому здесь уместны смайлы. Ставьте их. Конечно, это не должно превращаться в клоунаду. Но уместные смайлы: улыбки, пальцы, картинки, конечно же, нужно ставить. Это позитивно воспринимается людьми.




Выводы.

В этой главе мы разобрали семь причин, почему на данный момент ваша переписка не дает вам желаемых результатов или вообще не продает.




1. Установки из прошлого: «Переписка – это баловство. В переписке не продашь» и т. д.

2. Мнение, что текстовый запрос от клиента в чат, директ – это не лид.

3. Работа в режиме консультанта.

4. Невыявленная потребность или мотив.

5. «Затихшие переписки».

6. Отсутствие автоответа при подписке на ваш аккаунт.

7. Не чувствуем клиента.




Эти причины отсутствия результата в переписке являются и точками роста. Проведя ревизию своих переписок и поработав с каждым из этих семи пунктов, вы сразу сможете увеличить продажи.




Задание.

1. Провести аудит своего бизнеса и своей переписки. Пройти по всем этим семи причинам, которые мы сейчас разобрали. Посмотреть, что у вас сейчас происходит. Если там ничего не происходит, то нужно, чтобы происходило. Нужно внести изменения.

2. Прописать по алгоритму, который мы вам показали, автоответ для своего бизнеса для момента, когда на вас подписываются новые люди.


Глава 3

Воронка контакта с клиентом. 7 шагов к сделке

Поговорим о воронке контакта с клиентом.

Наверное, каждый из вас знает, что существует воронка продаж. В верхней части она расширена – это входящий поток клиентов, который двигается вниз по определенным этапам, в зависимости от специфики вашего бизнеса. И внизу, там, где есть сужение у воронки, – это то, что мы получаем на выходе. То есть наши продажи. Поэтому и название такое – воронка.

Точнее было бы, конечно, называть сито продаж, но воронка так воронка.

Конечно же, мечта любого бизнесмена, владельца компании, менеджера по продажам, чтобы эта воронка существовала в форме трубы. Чтобы сколько клиентов заходило в воронку, столько и выходило покупателей.

Так вот, когда мы говорим о коммуникации с клиентом, мы тоже должны составить такую воронку. Воронку коммуникации с клиентом.

Она состоит из этапов. Они могут меняться в зависимости от специфики вашего бизнеса. Мы с вами будем двигаться по воронке, состоящей из шести этапов.

Нулевой этап – это подготовка. К диалогу вообще. Когда мы будем говорить о подготовке, мы выясним, какие выгоды и ценность несет ваш продукт или услуга, откуда пришел клиент, что он уже мог о нас знать?

Дальше мы будем говорить об установлении контакта, приветствии и формировании доверия. Потом разберемся, как выявлять боли, потребности клиента, какими мотивами он может руководствоваться при покупке.



После этого перейдем к презентации и в заключение поговорим о вопросах, сомнениях клиента и закрытии сделки. Наша воронка будет выглядеть следующим образом:



0. Подготовка.

1. Установление контакта.

2. Формирование доверия.

3. Прояснение мотивов и потребностей.

4. Презентация.

5. Работа с вопросами клиента и его сомнениями.

6. Закрытие сделки.



Такого рода воронку для своего бизнеса вам нужно выстроить так, чтобы на стадии установления контакта или приветствия поменьше сливать клиентов, и на этапе выявления потребности поменьше сливать клиентов, и во время презентации поменьше сливать клиентов, ну, вы поняли. Сделать так, чтобы в итоге покупку совершили как можно больше людей!

И от того, насколько эффективно мы будем перемещаться из этапа в этап, и будет зависеть количество и качество наших продаж.



Что важно понять? Этапы воронки контакта с клиентом из телефонных продаж применимы в переписке, но это не означает, что мы можем просто без разбора взять контент из телефонных продаж и перенести его в переписку.



Нет, уважаемые читатели. В переписке есть свои нюансы, которые не работают в телефонных продажах, и наоборот.

Например, в переписке очень много клиентов сливается на стадии приветствия или установления контакта, когда мы просто пишем клиенту «Привет!» или «У меня к вам взаимовыгодное предложение». Если вы строите приветствие так, что на него нет желания отвечать, никто не ответит. Поэтому мы будем двигаться по этапам, говорить о том, какие здесь могут быть ошибки, подводные камни и как лучше поступить в контексте переписки. Как создать приветствие, на которое вам бы с удовольствием отвечали. Чтобы, выявляя мотивы и потребности, вы так задали вопросы, чтобы на них быстро ответили. А приступая к презентации, вы ее отправляли в таком виде, чтобы она была понятна клиенту.



Выводы.

Мы поговорили о том, что коммуникация с клиентом строится по принципу воронки, состоящей из определенных этапов. Чем эффективнее мы будем отрабатывать каждый из этапов, тем больше продаж мы в итоге получим.

Вместе с тем мы должны учитывать нюансы переписки при прохождении каждого из этапов. Не все, что применимо в диалоге с клиентом при телефонном звонке, применимо в переписке, и наоборот. Об этих нюансах мы будем говорить в следующих главах.

В каждой мы разбираем каждый этап подробно. И мы настаиваем на том, чтобы вы проходили этапы последовательно, даже если уверены, что вы – ас в каком-то из шагов.

Глава 4

Подготовка к переписке

Мы начинаем движение по нашей воронке коммуникации с клиентом с этапа «Подготовка». Это один из самых важных этапов в переписке. Да собственно говоря, важнейший этап в продажах вообще. И переписка здесь не является исключением.

Когда мы готовимся к продаже в переписке, нам нужно разобраться со своим продуктом или услугой. Понять, какие выгоды он несет и какое «желаемое будущее» обещает клиентам. И вообще, увидит ли клиент ценность при покупке такого продукта.



Первое, что нам нужно понять, что мы клиенту ничего не втюхиваем, не впариваем и не заставляем купить. Мы решаем проблемы, бизнес-задачи клиента через правильный подбор продуктов. Обратите внимание – решаем проблемы и бизнес-задачи через правильный подбор.

Для того, чтобы правильно подобрать товар или услугу, нужно понять, что для клиента ценно? За что он готов платить? И вообще, о каком желаемом будущем он мечтает?

И сейчас, уважаемые читатели, мы попросим вас ответить на такой вопрос:

– А что вы продаете, продавая свой продукт?



Не торопитесь, выдавая первый очевидный ответ, пришедший вам на ум. Например:

– Ну как что? Продавая металл, я, очевидно, продаю высококачественный металл.



или

– Я, продавая воду, продаю вкусную воду.

– Делая маникюр, я продаю аккуратный и красивый маникюр.



Не торопитесь! Перефразируем вопрос. Что вы на самом деле продаете, предлагая аккуратный и красивый маникюр? Или: что вы на самом деле продаете, продавая высококачественный металл? Подумайте и ответьте на этот вопрос.

Надеемся, ответы появились, и мы с ними сейчас будем разбираться.

Наша задача определить, что для клиента является ценным. Какую ценность клиенту предлагает ваш продукт. Перечислим варианты его «желаемого будущего». Что он хочет получить, воспользовавшись вашим продуктом или услугой?

✓Рост заработка.

✓Тишина и покой после работы.

✓Удовольствие от работы.

✓Снижение стресса.

✓Прибыль компании.

✓Рост самооценки.

✓Мотивация.



Это – краткий перечень. Конечно же, вариантов намного больше. И очень часто бывает так, что желаемое будущее клиента является его основной ценностью. И, если наш продукт сможет обеспечить его, это может быть и конечной выгодой, которую несет наш продукт или услуга.

Что такое ценность? Игорь Рызов подробно рассматривает эту тему в книге «Монстр продаж».

Давайте разберемся с этим. Ценность – это то, за что клиент готов вам заплатить. Но ценность у всех бывает разная. И поэтому приведем пример.



Пример Алексея.

Однажды мы с женой покупали квартиру и приехали на объект. Приезжают два риелтора. Как потом выяснилось, один опытный, другой – нет. Продажу ведет начинающий. Он водит нас по квартире, показывает, какие здесь есть комнаты, шикарный санузел, вид из окна. То есть он говорит о том, что для него самого является ценностью. Для него 4 комнаты и шикарный санузел – это ценность. Собственно говоря, многие риелторы так ведут продажу. Мы уже собирались с женой с этой сделки «срулить», но опытный риелтор взяла ситуацию в свои руки.



Она спросила:

– Алексей, вы же бизнес-тренер, правильно?

– Да, верно.

– Насколько я знаю, даже если работа и доставляет вам удовольствие, она непростая. Физически устаете, Алексей?

– Ну да, да. Все верно. Устаю.

– И бывает так, наверное, что после тренингов и перелетов есть желание и в одиночестве побыть какое-то время?

– Ну конечно, да.



И вот она продолжает задавать такого рода вопросы, и я на них отвечаю. И потом она мне говорит:

– Вот отлично, Алексей. Обратите внимание на лесной массив, который обрамляет придомовую территорию. Посмотрите, какая тут шумоизоляция. Вы после тренинга можете приехать и посидеть в тишине. Обратите внимание, не слышно ни шума с дороги, ничего, все спокойно. Вы можете перевести дух и спокойно, восстановившись, вернуться к общению с домочадцами. Вот, как говорится, 2 в 1, Алексей. И отдохнуть можете, и поддержать гармонию в семье.



И вот оно! Количество комнат и величина окон для меня не значимы. А вот тишина и покой после тренинга и гармония в семье – это для меня ценность. И вот эту ценность она мне и показала, продавая квартиру.

Самый простой метод понять ценность то, насколько клиенты ценят ваш продукт, – это, собственно, спросить их об этом. Так и задайте вопрос постоянным своим клиентам:

– Слушайте, а за что вы мне платите деньги?



Пример Алексея.

Однажды задал такие вопросы своим клиентам. У одного я уточнил:

– Николай, мы с тобой 4 года работаем. Я тебе поставляю металл. За что ты мне платишь? Мой металл с того же завода, что у моих конкурентов, они дают цены ниже моих. Почему ты платишь мне, а не им?



Николай ответил:

– За то, что ты, Алексей, документы быстрее всех делаешь. А потом эти документы по сто раз переделываешь, если нужно, по требованиям моей бухгалтерии, и у меня никаких проблем с отчетностью нет.



То есть он мне платил за готовность переделывать документы – это раз. И за гармоничные отношения с собственной бухгалтерией – это два.

Другая моя клиентка на этот же вопрос ответила иначе:

– Алексей, я плачу за то, что ты мне каждый вечер сообщаешь, на какой стадии мой заказ. На утреннем совещании я могу доложить руководителю об этом и не получить от него нагоняй, что не владею ситуацией.



То есть она платила за отсутствие порицания на совещании и за отсутствие стресса. Для нее это ценность, и за это она готова платить.

Выше мы привели примеры желаемого будущего для клиента. Для кого-то это рост заработка. Для кого-то это тишина и покой после работы, удовольствие, снижение стресса, прибыль компании, рост самооценки, мотивация. Вот виды желаемого будущего. И вам, уважаемые читатели, нужно понять, какое желаемое будущее может обеспечить клиенту ваш продукт или услуга. Это первый шаг.

Далее мы будем применять принцип «подкрепления». Как связать вот это желаемое будущее клиента с вашим продуктом? Давайте разбираться на примере, что такое принцип «подкрепления».

Когда мы продавали свой курс «Переговоры и продажи в мессенджерах», мы выяснили, что для клиента ценностью может быть, например:

– рост личных доходов;

– увеличение конверсии из лидов в продажи;

– прирост выигранных переговоров по цене.

И дальше нам нужно было написать по принципу «подкрепления» – а за счет чего наш продукт обеспечит это желаемое будущее или ценность в глазах клиента?

– рост личных доходов:

ЗА СЧЕТ ЧЕГО?

– больше конверсии из лидов в продажи:

ЗА СЧЕТ ЧЕГО?

– больше выигранных переговоров по цене:

ЗА СЧЕТ ЧЕГО?



Углубимся. Мы должны задать себе вопрос: за счет чего продукт обеспечит рост личных доходов клиента? Например, за счет того, что мы научим его закрывать сделки на конечных стадиях. Он будет их больше закрывать, соответственно, больше зарабатывать.

Дальше. Больше конверсия из лидов в продажи. За счет чего мы ему это обеспечим в курсе? Наш ответ: за счет того, что познакомим человека с переговорными технологиями, с техниками работы с манипуляциями и т. д. Научим его дожимать сделки, грамотно предлагать купить. И за счет этого у него увеличится конверсия потенциальных клиентов в продажи.

Больше выигранных переговоров по цене. За счет чего? Мы это можем обеспечить за счет того, что у нас есть отдельный модуль, где разбирается технология торга и отстаивания позиции и отрабатывается на практике.

Давайте теперь метод «подкрепления» разберем на примере продажи недвижимости. Мы предположили, что продажа недвижимости может обеспечить такое «желаемое будущее» клиента:

– рост личных доходов;

– тишина и покой;

– рост самооценки;

– удобное расположение (для встреч, составления рабочего графика и т. д.).



Рост личных доходов. За счет чего мы, продавая недвижимость, можем ему это обеспечить? Например, мы можем предложить квартиру или объект как инвестицию. Возможно, объект расположен в районе, где по прогнозам будет увеличение цен на землю. То есть для него это выгодная инвестиция. Таким образом, у него будут расти личный капитал и доходы, если он начнет сдавать ее в аренду. То есть у него есть возможность вырастить личный доход.

Тишина и покой. За счет чего? Ранее мы приводили пример Алексея, как обеспечить это «желаемое будущее». За счет чего еще мы можем обеспечить тишину и покой? За счет, например, предложения загородной недвижимости, за счет акцентирования внимания на качестве шумоизоляции от соседей и т. д.

Рост самооценки. За счет чего обеспечим? Может быть, за счет большого количества комнат? У кого-то вырастет за счет этого самооценка. А может, объект расположен в престижном районе? Может быть, рядом живут знаменитости? Согласитесь, все это может способствовать росту самооценки.

Удобное расположение. За счет чего? Первое, что на ум приходит, – близость к каким-то дорожным развязкам, к метро. Если человек – бизнесмен, и для него удобное расположение – ценность, то близость к метро или хорошая транспортная инфраструктура вокруг, а может быть, вообще нахождение в центре города может решить этот вопрос.

А сейчас мы с вами разберемся еще с таким понятием, как «гипотеза ключевой ценности для ролей».

Мы говорили о желаемом будущем людей. Но важно понимать: а кто целевая аудитория? Кто к нам приходит покупать? Ведь люди часто приходят к нам в разных ролях.

При покупке нашего курса «Переговоры и продажи в мессенджерах» к нам могут приходить люди в разных ролях: в роли менеджера по продажам, в роли руководителя отдела продаж, собственника бизнеса и, вообще, человека не из бизнеса. И у каждой из этих ролей есть своя ценность в нашем курсе. И мы должны гипотетически подумать и определить, а какая ключевая ценность существует для каждой из этих ролей.

Если это менеджер по продажам, какая для него ключевая ценность? Предполагаем, что ключевая ценность для него – это выигрывать больше сделок, подняв эффективность ключевых этапов продаж.

А если руководитель? Полагаем – управлять менеджерами и закрывать крупные личные контракты.

Собственник бизнеса? Есть версия, что ему важен контроль продаж, переговоры с ключевыми клиентами и партнерами.

Может ли это быть не из бизнеса человек? Какая для него может быть ценность? Предполагаем, что это переговоры с семьей, начальником и детьми.

Если направление диалога по вашему продукту зависит от того, в какой из ролей пришел к вам клиент, то рекомендуем заранее гипотетически прописывать эту ценность, чтобы потом было легче оперировать ею на стадии выявления потребности и презентации.

В главе, посвященной работе с мотивами к покупке и потребностями, мы с вами разберем конкретные примеры, как выявлять потребность через гипотезу.



Задание.

1. Пропишите желаемое будущее, которое может обеспечить ваш продукт для человека.

2. Пользуясь принципом «подкрепления» пропишите, за счет чего это будущее может быть обеспечено, когда человек приобретет ваш продукт или услугу.

3. Выделите группы основных ролей, в которых к вам приходят люди. И гипотетически определите, какая для них ключевая ценность при покупке вашего продукта.



Выводы.

В этой части книги мы поговорили о «желаемом будущем» клиента, и как это желаемое будущее связать с вашим продуктом, используя метод «подкрепления».

Вам нужно знать, кто ваша целевая аудитория более детально. Покупатели могут прийти к вам в разных ролях. И для каждой из ролей существует ключевая ценность.

Эту ценность вы должны продумать гипотетически и прописать заранее для каждой из ролей, в которых приходят к вам покупатели. Это поможет в более точном выявлении потребностей и презентации.

Как правильно входить в контакт и не сливать клиентов? Как сразу устанавливать доверие? Об этом в следующей главе.


Глава 5

Установление контакта и формирование доверия

Теперь поговорим об установлении контакта и формировании доверия. Эти два этапа воронки коммуникации мы будем рассматривать вместе. Как мы уже сказали ранее, в этапах воронки контакта с клиентом, которую мы будем использовать в переписке, есть свои нюансы. Потому что все-таки специфика телефонных продаж отличается от переписки. То, что ты по телефону можешь сказать в течение одной минуты, в переписке может превратиться в полотна текста. Велика вероятность, что читать их никто не будет.

Специфика установления первичного контакта и завоевания доверия в том и заключается, что мы не всегда эти два этапа можем разделить. Не всегда можем идти, как, может быть, нас раньше учили, по знаменитым пяти ступеням продаж. Мол, сначала вступи в контакт. Потом выяви потребность. Потом презентуй, а потом переходи к условиям сделки. Но ничего не сказано о том, что делать, когда человек уже после выявления потребности хочет купить. Или уже во время презентации он готов купить. Или из этапа установления контакта не переходит в этап выявления потребности. В таких случаях нам не нужно, и даже губительно, силком «протаскивать» клиента по всем этапам воронки.

Многие этапы, когда мы говорим про переписку, плавно перетекают друг в друга. Они иногда даже являются связующими мостиками между друг другом. И вот один из таких моментов – это установление контакта и формирование доверия.

Первое, что мы должны сделать, это подготовиться к установлению контакта. Мы должны разобраться с источником запроса – откуда он пришел, от кого, что клиент уже мог знать или видеть о том продукте или услуге, которые мы предлагаем. И, исходя из этого, будет строиться наш дальнейший диалог.

Сейчас поговорим об основных рекомендациях и правилах, которые нужно использовать, когда мы устанавливаем контакт.



1. При установлении контакта нужно переходить к сути сразу и конкретно.

В переписке нас легко игнорировать. И из-за этого очень сильно может растягиваться сделка. Поэтому не нужно писать: «Привет!» и ждать ответного: «Добрый день!» Потому что века могут пройти между этими сообщениями.



Пример Алексея.

Незнакомый человек обращается ко мне в инстаграм без конкретики.
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Он мне пишет:

– Здравствуйте, Алексей!



Цель неясна. Я не понимаю, кто это, что это за запрос, откуда он пришел, для чего он мне может писать? Через 10 часов ему отвечаю: «Доброе утро!» Хотя большинство людей вообще бы ничего не ответило на «Привет!» от незнакомца.

Проходит почти день, я получаю следующее сообщение:

– Интересная у вас страница.



Теперь я вообще не понимаю, к чему этот диалог. Что от меня требуется? Никакой предыстории нет. Что здесь вообще происходит? И наверняка многие из вас будут ощущать то же самое. И дальше я просто не отвечаю. Если это был какой-то очень тонкий заход на дальнейшую продажу, он провалился. Прошло почти полгода. И автор, наверное, до сих пор ждет моего ответа на свою последнюю реплику. Если это была попытка сделки, то такие сделки могут тянуться веками. Поэтому переходим к сути и поконкретнее.

Но к сути – это не значит сразу к скидкам и презентации. Об этом мы еще будем говорить подробнее.




Пример Алексея.

Я получил письмо такого содержания:

– Доброго времени суток!

Интересно ли вам взаимовыгодное публичное донесение контентно-содержательного материала для некоммерческих лиц?



Я попросил разъяснений, но получил еще более путаный ответ. Только после 10 вопроса я понял, что мне предлагают провести совместный эфир в инстаграм. Представьте, 10 вопросов, чтобы выяснить у человека, что он от тебя хочет. Я их задал только лишь потому, что меня интересуют такие случаи для разбора ошибок в переписках.

Пример перехода к сути:

– Добрый день, Алексей!

Меня зовут Сергей. Я специалист по личному бренду.

Очень понравился ваш пост про харизму лидера.

Хотел с вами поговорить о проведении совместного эфира. Позволите?



2. Исключаем приветствия и шаблоны прошлых времен.

– Доброго времени суток!



Очень странное приветствие. Это, знаете, как:

– Хорошего вам месяца года!

– Хорошего вам самочувствия организма!



Мы должны понимать, что сейчас мессенджерами, переписками пользуются все поколения. И для многих не понятна фраза: «Доброго времени суток!» Нужно разговаривать на человеческом язык. Мы это обсуждали в главе о принципах переписки. Простых «Привет!» и «Добрый день!» вполне достаточно. Только заранее нужно подумать, кому «Привет», а кому «Добрый день». Используем простые формулировки. Будьте проще.

В переписке частой ошибкой является использование шаблонов и скриптов, которые изрядно уже всем надоели.

«Добрый день! У меня к вам предложение о взаимовыгодном сотрудничестве».
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Тут комбинация ошибок. С одной стороны, угадывается, как затертый шаблон, и негативно воспринимается, с другой стороны, снова ни слова конкретики. Что за взаимовыгодное сотрудничество? Непонятно. И что ожидается от потенциального клиента? Что он начнет очень интересоваться и спрашивать?

– Ах да, здравствуйте! А что у вас за взаимовыгодное сотрудничество? Не терпится узнать, расскажите же, не томите!



Но в большинстве случаев такого не будет. Это по телефону, если ты скажешь: «Здравствуйте! У меня предложение о взаимовыгодном сотрудничестве», собеседнику, может быть, и не с руки будет промолчать. Он, наверное, скажет что-нибудь в стиле: «Ну, ну говорите». Или: «Ну ладно, что у вас за выгодное сотрудничество?» И вы можете продолжить.

В переписке нас легко игнорировать, и вот это ваше – «взаимовыгодное сотрудничество», оно останется без ответа с большой долей вероятности.




3. Не стоит фанатично наблюдать за синими галочками и доверять им.

Отправив сообщение, мы часто потом следим, стали ли галочки внизу нашего сообщения синими. Для нас это означает, что наше сообщение прочитано. Оно прочитано, но не всегда на него сразу приходит ответ. И некоторые продавцы, видя, что нет ответа на прочитанное сообщение, делают вывод «со мной не хотят общаться» или «ему неинтересно» и бросают переписку, по факту сливая клиента, теряя продажу. А ведь клиент мог просто отвлечься, забыть ответить, и еще миллион причин. И это никак не означает, что он не хочет вступить в диалог. В таких случаях руководствуемся пунктом 6, который описан ниже.




Пример Игоря.

Мы готовили форум «Монстры продаж», и я попросил ассистента написать одному известному спикеру с предложением выступить. Через некоторое время получил ответ: «Он не заинтересован». Я имею привычку уточнять: «Он так и написал?» «Нет… – замешкался ассистент. – Он прочитал и не ответил». Эх… Я попросил связаться с человеком еще раз, и мы быстро получили сообщение: «Спасибо, что напомнили, был в больнице, бегло прочитал, отвлекся и забыл. Конечно, выступлю».




Не надо домысливать и додумывать. Лучше еще раз спросить.




4. Исключаем древние форматы приветствий.

Когда приходит запрос в директ или на сайте в виде текста, и на него отвечаем такой фразой, как: «Здравствуйте! Какой у вас вопрос?» или «Что вы хотели?». Это тоже веет такими очень древними временами, на которые хочется ответить: «Вообще-то уже ничего». Поэтому эти приветствия исключаем.




5. Сначала выясняем главное, менее значительное оставляем на потом.

Сделка по переписке в любой момент может затянуться. Если вы человека поприветствуете и на ранних стадиях начнете выяснять, как его зовут, между этим вопросом и временем, когда он вам ответит, могут пройти века. Не нужно на стадии первого контакта давать повод клиенту «подвешивать» сделку.

Вы получили заявку в интернет-магазине на покупку постельного белья. Мы говорили о том, что скорость ответа на заявку очень важна и клиента нужно брать «тепленьким». Если вы ответите клиенту:

– Добрый день! Вы оставили заявку на покупку постельного белья. Как я могу к вам обращаться?



Велик риск, что ответ вы будете ждать долго. Лучше сразу перейти к сути:

– Добрый день! Вы оставили заявку на покупку постельного белья.

Давайте так сделаем: задам вам несколько вопросов, чтобы подобрать оптимальный комплект для вас.

Если все устроит, оплатите и оформим доставку. Хорошо? По рукам?



Диалог начнется, а там и про имя спросите.




6. Продолжаем диалог, даже если не получили ответа сразу.

Еще одна рекомендация – если у вас не получилось сразу втянуть человека в диалог, продолжайте писать задуманное. Например, вы пишете клиенту, получив заявку на покупку смартфона:

– Здравствуйте, Николай! Мы от вас получили заявку на покупку смартфона. Все верно?



И Николай может вообще не ответить на это сообщение. Отвлекся, забыл. Задумался, засомневался. Выжидаем две-три минуты и отправляем сообщение с вопросами, выявляем потребность и т. д.

Итак, не получилось втянуть в диалог? Продолжаем писать задуманное, тем самым вовлекая дальше потенциального клиента в разговор.
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На втором примере видно, как продавец сначала приветствует клиента. Эта попытка не увенчалась успехом. Клиент не ответил. Поэтому продавец выждал 14–15 минут и продолжил писать задуманное. Также здесь мы видим, что сообщение закончилось вопросом продавца, вовлекающим клиента в дальнейший диалог.




7. При первом касании не отправляем никаких голосовых сообщений.

Представьте себя в роли потенциального покупателя. Вы не знаете ни номера телефона, ни вообще, о чем сейчас пойдет речь, и вам приходит какое-то голосовое сообщение. Что в нем – непонятно. Иными словами, слушать такие сообщения неприятно. Мы, например, их не слушаем. А вы?


Варианты приветствия

Напомним, что связку приветствия и доверия мы рассматриваем как неделимую. Если мы просто напишем «привет» и будем ждать ответ от потенциального клиента, может пройти очень много времени, и сделка растянется.

Здесь же мы должны перейти к сути. Подчеркиваем – это не значит перейти сразу к скидкам и презентации товаров. Иначе клиент может просто начать сопротивляться. Чтобы этого не произошло, нужно сразу переходить к формированию доверия.

Давайте посмотрим, какие ошибки мы в Академии допускали до внедрения технологий переписки. Да, именно анализ наших ошибок дал толчок к развитию навыков продаж в переписке. И именно наличие ошибок сделало нас сильными. Вот, клиент оформил заказ на курс, но по каким-то причинам его не оплатил. Менеджер пишет клиенту:



[image: ]
– Здравствуйте, Павел! Я из такой-то тренинговой компании. Вижу, что вы оставили заявку на курс. Но оплата не прошла. Подскажите, с каким вопросом вы столкнулись?



И дальше пишется:

– Отправляю вам ссылку для оплаты онлайн-курса.



По-русски это так выглядит:

– Так, ты заявку оставил, но не оплатил. Я тебе сейчас пишу, чтобы выяснить, почему ты не оплатил. Давай плати.



Без прояснения ситуации. А что могло случиться с Павлом? Почему он не оплатил? А Павел мог в момент оплаты засомневаться. Он мог задать себе вопросы:

– А мне этот курс реально нужен? Он выгоден для меня? Или он мне, может быть, сейчас не нужен, а нужен позже.



Да и куча других сомнений могли возникнуть у клиента. Поэтому основная задача менеджера здесь – войти в контакт с клиентом и сформировать доверие, чтобы помочь клиенту выбрать, увидеть выгоду от продукта, и тогда клиент сам оплатит.




Давайте на примерах разберемся, как можно ответить клиенту в разных ситуациях. Например, вы получаете заявку в соцсетях, где нет номера телефона.

– Татьяна, добрый день! Меня зовут Олег. Академия иностранных языков.

Вы отправили заявку на обучающий курс «Жесткий немецкий».

Мы стараемся пообщаться со всеми потенциальными учениками, понять, какие актуальные задачи вы хотите решить при помощи знания языка и в какой сфере планируете его использовать. Это позволит понять ваши ожидания от обучения.

После этого вместе определим, подойдет ли вам именно эта обучающая программа.



В котором часу удобнее набрать? Или лучше здесь писать?

Внизу вы видите вопрос-призыв, где у клиента спрашивают, как ему удобнее: общаться в мессенджерах или лучше созвониться?

Разберемся, что здесь, в этом сообщении, произошло. Клиенту коротко говорится о том, что сейчас будет происходить. Приоткрывается ближайшее будущее, и оно, будущее, безопасно!

Когда клиент видит, что ему сейчас никто ничего впаривать не собирается, он успокаивается, возникает готовность к диалогу и создается доверие. И в большинстве случаев менеджеру дадут разрешение задать вопросы и продолжить такой диалог. И оставят номер телефона. Все-таки специфика некоторых бизнесов подразумевает, что лучше взять телефон и поговорить голосом. Заметьте, само сообщение, показанное в примере, длинновато для телефонной продажи. Вас могут прервать, и оно не сработает по назначению. А в переписке его прочтут. И это один из важных плюсов переписки. Вас нельзя прервать на полуслове. Мысль доносится целиком.

Бывает так, что в переписке сразу просят назвать цену на услуги или продукт. А конкретики в запросе нет. Ожидания клиента непонятны, какие задачи он хочет решить, обратившись к вам, – тоже. Говорить цену здесь бессмысленно. Это просто превращается в угадывание. Если на ваши расспросы клиент еще не готов ответить, так как пока не доверяет, можно поступить так:

– Здравствуйте, Татьяна! Цены у нас от 50 000 до 1000 рублей.

Давайте так поступим. Я коротко уточню ваши задачи и ожидания от услуги. Это поможет понять, что из наших услуг подойдет лучше всего. Если все устроит, дам несколько вариантов на выбор, и выберете лучший. Хорошо? Как вы сейчас решаете задачу?



Здесь мы снова видим, как приоткрывается ближайшее будущее, безопасное для потенциального клиента. И это переводится так:

– Уважаемый клиент, успокойся, ничего страшного сейчас не произойдет. Я ничего тебе впаривать не собираюсь. Я здесь лишь для того, чтобы показать, будет ли выгоден тебе этот продукт или наша услуга. А ты, если увидишь выгоду, сам решишь покупать или нет.



Вот таким образом и формируется доверие. И такие речевые модули одновременно служат и входом в воронку задавания вопросов, где с вами будем выявлять потребность. Потому что с ходу выявлять потребность, задавая вопросы, иногда это тоже столкновение с сопротивлением и недоверием. Когда вы начнете сыпать и задавать эти вопросы, то в любой момент клиент может вас прервать и спросить: «А к чему эти вопросы?» или: «Вы хотите мне что-то продать?» А когда вы получаете разрешение задать свои вопросы, то это другое дело.




Разберем случай, когда у вас просят прайс на услуги. Мол, «Скиньте прайс. Я сам разберусь». Можно ответить так:

– Добрый день, Татьяна! Конечно, скину прайс.

А пока, если не сложно, в двух словах озвучьте требования к продукту. Подберу 3–5 вариантов. Сэкономлю ваше время на изучение прайса. Как на это смотрите? Что скажете? Хорошо?



Здесь мы еще и заботу о клиенте проявляем. И говорим о том, что мы хотим ему помочь. Мы хотим помочь. И вообще, суть формирования доверия на этом этапе звучит следующим образом:

«Нам не все равно. Мы помогаем выбрать нужное. Поэтому задаем вопросы».

И когда до потенциального покупателя это доходит, доверие формируется и завязывается диалог.


5 способов вступить в контакт «вхолодную»

1. «Я по рекомендации».

Если вы не знакомы и не знаете, с чего начать, можно сказать, что обращаетесь по рекомендации.

– Светлана, добрый день!) Мне порекомендовали вас как хорошего специалиста по… У меня к вам несколько вопросов, позволите?)



– Федор, добрый день! Мне порекомендовали с вами связаться по поводу поставок металла для изготовления подшипников. Правильно я понимаю, что вы курируете этот вопрос в компании?)



P.S. Только не надо врать. Если вам никто не рекомендовал (а ведь согласитесь, рекомендацию можно получить даже косвенную от кого угодно), то лучше использовать другие методы.



2. «Нужно ваше мнение».

Можно добиться расположения человека, если покажете, что считаете его авторитетом в индустрии. Как это сделать? Изучите тенденции в вашей сфере, возьмите один из трендов и спросите у потенциального клиента его мнение.

– Сергей, добрый день!) Давно читаю ваши посты) Недавно я прочитал мнение о… И решил вам написать, правда, немного по другому вопросу)) Позволите?))



– Регина, добрый день! Постоянно слежу за развитием вашей компании) У меня один вопрос есть по профилю ее работы) Позволите?))



3. «Комплимент».

Похвалите человека, покажите, что вам интересна его деятельность. Но делайте это правдиво.

– Татьяна, добрый день! Вы знаете, ваши методы выхода из тревожности пришлись мне по душе. Особенно эффективным для меня оказалось… и я чувствую себя отдохнувшим. Благодарю вас за помощь и реальные советы!:-)



4. «Общее».

Люди охотнее общаются с единомышленниками.

– Ольга, добрый день) Мы с вами относимся к группе людей, которые дарят людям эмоции) Разрешите мне рассказать то, что вам может быть интересно?))



– Ольга, добрый день!) Мы с вами преследуем одну цель – понять руководителей и помочь им ☺. В связи с этим хотела бы поговорить на одну тему. Разрешите вопрос?



5. «Ссылка на общего знакомого».

Узнайте имя руководителя того человека, которому вы собираетесь написать, и начните со ссылки на общего знакомого.

– Степан, добрый день! Я к вам по вопросу закупки цемента. Мне рекомендовали связаться либо с вами, либо с Павлом Евгеньевичем. Ведь все правильно? Вы курируете этот вопрос?)



– Ольга, добрый вечер! Вы ведь в одной команде с Анной Николаевной работаете?)



P. S. И опять же, не нужно врать.



Что помогает установлению доверительного контакта:

1. Скорость ответа. Когда приходит заявка и мы молниеносно отвечаем, это создает впечатление надежности и быстроты реакции, что формирует доверие.

2. Вежливость. Здесь не будем обсуждать. Вежливость не только в переписке должна быть, а в любой коммуникации.

3. Личность. Обратите внимание, если вы переписываетесь в мессенджерах. У вас на аватарке должна стоять ваша фотография, ваше лицо. И желательно, улыбающееся. Проводимые исследования показали, что большинство таких сообщений открываются потенциальными клиентами. А если вместо аватарки пустое поле, либо какие-то непонятные иероглифы, либо какие-то картинки, зачастую потенциальные клиенты, если это первичный контакт, вообще такие сообщения могут не открыть.

4. Аккуратность. Нужно проверять то, что мы пишем. Ставить знаки препинания. Caps Lock не использовать посреди слов. В общем, писать аккуратно. Следить за тем, что творит Т9, чтобы избегать подобных ситуаций, как на примере ниже.
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5. Читаемость. Не жалейте абзацев. Текст должен быть читаемый. Одна мысль – одно предложение. Лучше больше абзацев. Человек сейчас так лучше воспринимает текст. Вспомните себя. Никто не любит читать полотна текста. Поэтому давайте позаботимся и о нашем клиенте. Примеры читаемого и нечитаемого текста приведены в главе о принципах переписки.




Задание.

Вам нужно под специфику вашего бизнеса прописать вариант приветствия и формирования доверия. Вы можете использовать наши советы и фразы либо, что лучше, придумать свои самостоятельно.

Подумайте, пожалуйста, о тех этапах, когда вы инициируете переписку.

Когда вам пришла заявка на сайт – это первый вариант входа в контакт и формирования доверия. Когда вас просят сообщить цену, но вам все-таки нужно сначала прояснить потребность, – это второй вариант входа в контакт и формирования доверия. Если вы должны что-то прокомментировать, например, на вашей странице в инстаграм, то это третий путь установления контакта и формирования доверия.

Подумайте, пожалуйста, сколько таких вариантов есть в вашем бизнесе и пропишите под каждый из них вариант приветствия и формирования доверия.
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Выводы.

Этап установления контакта и формирования доверия один из самых важных. Именно тут многие менеджеры заваливают потенциальную сделку и сливают потенциального клиента. Такой антиуспех обеспечивается зачастую за счет ошибок в приветствии без сути и конкретики, что затягивает сделку.

Кроме того, отсутствие доверия между продавцом и клиентом, в свою очередь, может стать причиной сопротивления покупке. Этот этап требует вложений времени и энергии. Но это именно вложения. Чем лучше вы установите контакт и доверие, тем больше шансов, что вам будут быстро отвечать и сделка не «затихнет».

В следующей главе мы поговорим об этапе, который вызывает восторг у клиента, если отработать его правильно. Это выявление мотивов к покупке или прояснение потребностей.


Глава 6

Работа с мотивами покупки и потребностями

Переходим к одному из самых важных этапов воронки коммуникации с клиентом – выявление, прояснение потребностей и мотивов к покупке.

Да, именно мотивов. Дело в том, что потребность – слово, которое вошло в обиход благодаря неправильному переводу с английского слова pain – боль, или ключевой мотив. Нужно выявлять мотивы, но, отдавая дань традиции, называть будем и так, и так. Не будем скрывать, что этот этап коммуникаций с клиентом один из самых наших любимых.

Во-первых, потому, что именно здесь зарождается будущая продажа. Именно здесь заливается тот фундамент, на основе которого мы и будем потом проводить грамотную презентацию.

Почему еще мы так любим выявлять потребности? Если менеджер грамотно выявляет мотивы, то это вызывает не меньший восторг у клиента, чем сама покупка.
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Обожаем получать такие отзывы о работе своих менеджеров. А ведь речь идет пока только о выявлении потребностей.

Когда менеджер правильно отрабатывает этот этап, клиент чувствует, что его слышат и понимают. Это часто вызывает у него положительные эмоции, и он расположен к покупке. Доверие – основа продаж в XXI веке.

С другой стороны, хотим отметить, что выявление потребностей – это бич продаж.

В 80 % случаев, когда мы проводим тренинги в отделах продаж, наблюдаем, что половина менеджеров в воронке контакта с клиентом просто проскакивает первые три этапа и сразу переходит к презентации продукта, говоря о том, какой он замечательный, какие у него чудесные и волшебные характеристики. Тут же, естественно, идет фраза про качество или другие свойства продукта.

Здесь нам нужно понять, клиенту качество по факту нужно, но… Клиенту нужна покупка, которая решит его задачи, проблемы или боли. И качество интересует его как способ достижения целей, а не само по себе.

Если мы сразу переходим к презентации, не выясняя, нужно ли это вообще человеку, то и не нужно удивляться, что на заключительных этапах сделки, после вот этой нашей презентации мы услышим: «Дорого. Я подумаю».

Когда человек говорит – дорого, я подумаю и т. д., это значит, в переводе на русский язык, – я не увидел ценности в этом вашем продукте.
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Мы видим пример преждевременной презентации. Брокер сама решила за клиента, какая именно стратегия ему подойдет, не задав ни одного вопроса. А может, ему не нужна такая доходность, означающая повышенный риск? Может, его истинное желание – надежность, пусть и под самый низкий процент.




Пример Алексея.

Однажды я хотел приобрести абонемент для своих детей в фитнес-клуб.

– Добрый день! Интересует абонемент.



Мне ответила девушка. Но как ответила? Поприветствовав меня, она сразу же начала предлагать программу, перечисляя восторженные характеристики залов, саун и персональных тренеров по рукопашному бою. После реплики «Девушка, я покупаю абонемент не себе!» я был проинформирован о прекрасных возможностях фитнес-клуба и всех программах, предназначенных для женщин. Сказав, что ищу абонементы для детей, я прекратил переписку.




Эта менеджер ни о чем меня не спросила, а просто за меня решила, что абонемент нужен мужской, а уж если не мужской, то женский. Конечно же, с набором очень важных характеристик. Только важных – именно на ее взгляд. Вся презентация мимо цели.

Такой подход часто порождает у клиента ощущение, что его никто не собирается слушать. Предлагается стандартный набор услуг. А раз меня не слушают, то как мне дадут то, что мне нужно? Покупать тут я ничего не буду.
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Вот еще один пример. Человек заглянул в профиль и решил, что мне неплохо бы заняться своими фотографиями. Сам решил и сразу предложил, мол, а чего тянуть? Так же сразу обозначил, что будет недорого и с большими скидками. Наверное, решил, что я бедный и для меня это очень важно! Ведь для него самого это же важно. Вот так многие менеджеры стараются продать. Просто. Но в итоге сами оказываются простыми в глазах клиента. Как говорится в поговорке «Простыми, как голуби».




Давайте разбираться: как же выявлять потребности?

Естественно, задавая вопросы. Но мы с вами понимаем, что абы какие вопросы задавать неэффективно. И здесь нам понадобится практическая работа из этапа подготовки к переписке. Там есть гипотеза ключевой ценности для вашей целевой аудитории и «желаемое будущее», которое способен обеспечить ваш продукт или услуга.

Мы гипотетически определили, какие у вашей целевой аудитории, у потенциальных клиентов могут быть ключевые ценности. Что им нужно? Какое желаемое будущее может дать им ваш продукт?

Наша с вами задача, имея перед собой эти результаты в виде таблички или чек-листа, задавать вопросы, которые актуализируют ключевую ценность или боль. Скажем честно – это непросто. Это навык, требующий постоянной практики. Но когда постоянно работаешь над этим, получается все лучше и лучше.

Какими могут быть вопросы?

Вообще, первое, что рекомендуется выяснить, не так сильно относится к потребностям. Мы называем это квалифицирующим вопросом. Итак, кто перед вами? Что это за человек? Менеджер? Мама? Предприниматель? Спортсмен? Именно на этой стадии выявления потребности важно уточнить, с кем вы общаетесь. Вопрос же может звучать по-разному:

– Подскажите, а кто вы по должности?

– Я чувствую, что вы директор по продажам, верно?

– Если не секрет, вы предприниматель или трудитесь в корпоративном секторе?



Квалифицирующий вопрос не нужен, если вам все равно, в какой роли к вам пришел клиент. У вас какой-то типовой товар для любой категории и структура дальнейшего диалога не зависит от того, пришел ли к вам менеджер, предприниматель или спортсмен. Тогда этот вопрос не нужен.

В тех случаях, когда от того, кто перед вами, будет зависеть ваш дальнейший диалог, он необходим.

Дальше задаем вопросы про мотивы. Вместе с потенциальным клиентом распутываем клубок явных и скрытых стремлений. Вопросы нужно задавать такие, чтобы клиенту было интересно на них отвечать. Изжогу вызывают однотипные вопросы, ответы на которые интересны только самим менеджерам:

– Сколько человек в вашей компании?

– На каком оборудовании вы работаете?

– Какие объемы вы закупаете?

– Сколько раз в год вы производите закупки?



Спросите клиента о положительном конечном результате, о важности бизнес-процессов в работе клиента, о его отношении к какому-то явлению. И он вам сам все расскажет. Соловьем будет заливаться! Ваше дело – слушать и время от времени вставлять в диалог «Угу!», «Ого!», «Расскажите-ка подробнее». Примеры таких вопросов:




О сути явления в понимании собеседника.

• В чем суть этой проблемы, на ваш взгляд?

• В чем ядро?.. Изюминка?.. Преимущества?

• Расскажите, а как вы сейчас продаете, и на каких участках продаж тема переговоров самая важная?

• Каковы отличительные характеристики?

• На что вы обращали внимание, когда определяли?..




О происхождении данной ситуации.

• Как вы определяли?..

• Каким образом принималось решение?

• Как происходит процесс использования?

• Какие критерии вы использовали при выборе продукта?




О желаемом будущем

• Какой результат был бы для вас желательным?

• Какие задачи вы хотите решить при помощи…?

• Что нужно сделать, чтобы изменить…?

• Каким вы видите развитие ситуации?

• Что нам следует предпринять?




Субъективные вопросы (об отношении к объекту или явлению)

• Что побудило вас выбрать именно этот объект?

• Как вы относитесь к этому?

• Какой отклик в душе твоей, князь, находит желание моей дочери следовать за тобою в Сибирь?




Если у нас один-два таких вопроса, этого недостаточно для выявления потребностей. Потому что, чем больше задач и болей мы с вами выявим, тем сильнее будет наша с вами презентация. Тем в большее количество болей мы сможем бить этой презентацией, когда будем показывать выгоды, преимущества и свойства продукта.




Итак, давайте разберемся на примере, как выявляется потребность в переписке.

Мы видим, как один из наших менеджеров вступает в диалог:
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– Наталья, добрый день! Меня зовут Анна. Я вхожу в такую-то команду. Мне показалось или все же вы интересовались возможностью покупки курса по переговорам?



Обратите внимание, какой нестандартный, легкий вход. Эта переписка подразумевала вовлечение в диалог клиента сразу. Поэтому менеджер дождалась ответа клиента. Здесь ответ получился очень быстрый:

– Добрый день! Да, интерес есть. Сложно финансово. Рассматриваю подходящий вариант и т. д.



Обратите внимание, на этой стадии еще ничего не случилось, никто никому ничего не предложил купить, но клиентка сразу говорит, что у нее плохо с финансами и т. д. Это нормальное первичное сопротивление человека (об этом мы поговорим в следующих главах). Это значит, что она нам еще пока не доверяет.

Далее. Независимо от того, есть ли у клиента интерес или нам только предстоит его создать, мы должны использовать «вход в воронку задавания вопросов» и одновременно поработать с установлением доверия. Об этом мы и говорили ранее. На примере вы видите, как менеджер использует «вход в воронку задавания вопросов». Анна берет инициативу в свои руки и спрашивает:

– Наталья, давайте так поступим. Я задам вам несколько вопросов, чтобы помочь определиться, подойдет ли вам курс. Принесет ли он вам выгоду. Если вас все устроит, оплатите и уже в июле сможете повысить свой уровень переговоров. Хорошо?



Вот таким образом получается разрешение на вопросы для выявления потребностей и формируется доверие. Менеджер говорит, приоткрывая ближайшее будущее клиенту, что все будет безопасно. Я, мол, только для того здесь, чтобы вместе с тобой, уважаемый клиент, посмотреть, будет ли мой продукт выгоден, а ты сам потом примешь решение покупать его или нет.




Важно: переписка имеет свои нюансы. В телефонных переговорах необходимо задать один вопрос и дождаться ответа, потом озвучить второй, третий и т. д. Не получив ответ на предыдущий, нельзя переходить к следующему. Если мы будем делать так в переписке, она может затянуться навечно и превратиться в раздражающий допрос. Поэтому я рекомендую все вопросы писать сразу. Хотя бы три штуки. Просто писать их один вслед за другим.




Посмотрите пример ниже. Менеджер получила согласие на вопросы, и она их задает:
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– Чем вы занимаетесь? Кто вы по должности?



Это квалифицирующий вопрос. В нашем бизнесе от ответа на него во многом зависит, как мы будем строить дальнейший диалог.




Второе:

– Какие задачи в бизнесе вы хотите решить при помощи переговоров?

– Какой результат хотите получить после курса?



Клиент начинает отвечать. Что нам важно? Иногда все складывается хорошо. Клиент отвечает на все вопросы. Потребность проясняется, и мы можем переходить к презентации.

Но бывает и так, что ответы клиента непонятны или их можно трактовать по-разному. Поэтому нам нужно потребности прояснить.




Важно: часто сам покупатель до конца не понимает свои потребности и мотивы. Они скрыты от него.




Как прояснить неочевидные потребности или уточнить непонятное? Опять задаем вопрос.




Например, клиент напишет:

– Мне нужна шикарная рубашка.



Или

– Мне нужны шикарные запонки.



У каждого человека свое понимание «шикарного». Презентовать на основании этого слова очень сложно. Поэтому мы и проясняем ситуацию.

– Алексей, а что в вашем понимании шикарные запонки?



Когда клиент даст развернутый ответ, потребность будет выявлена четко.

Бывает так, что выявление потребности складывается тяжело. Реально непонятно, что клиенту нужно, да и клиент не может сам четко сформулировать, в чем у него проблема, боль. Не знает, чего он вообще хочет.

Это можно прояснить через ту самую гипотезу. «Так вот она зачем!» – скажете вы, и будете правы.




Предположим: Николай развивает личный бренд. Мы гипотетически предполагаем, что в связи с тем, что он развивает личный бренд и обратился к нам, как к специалистам по активации личного бренда, у него могут быть следующие ценности: стать узнаваемым в соцсетях, увеличить охват целевой аудитории, увеличить средний чек, повысить конверсию из лидов в сделки.




Видя, что потребность «вытягивается» с трудом, пишем ему:

– Николай, используя нашу услугу, вы:

• станете узнаваемым в соцсетях;

• увеличите охват целевой аудитории;

• увеличите средний чек;

• повысите конверсию из лидов в сделки.



И задаем вопрос:

– Что из этого вам ближе всего?



Теперь у клиента есть выбор, и он может сказать:

– Да, слушайте, точно, повысить конверсию лидов сделки!



И вот здесь, с этой потребностью уже можно работать.




Давайте на другом примере посмотрим, как в динамике происходит такое гипотетическое выявление потребности.
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Клиентка отвечает, что она медиатор. Занимается медиацией. Менеджер дальше проясняет ситуацию:

– На каком этапе вашей работы для вас важен переговорный навык?

– Какие задачи хотите решить при помощи переговоров?



Заметьте, уважаемые читатели, что это уже четвертый и пятый вопросы на выявление потребности. Потому что первых трех, очевидно, недостаточно. Поэтому, получив ответы на первые три, менеджер продолжает спрашивать. И получает ответ, что клиент хочет использовать переговоры как инструмент для более качественного проведения медиаций.




Наверняка многим из вас непонятно, что такое в глазах клиента – «более качественное проведение медиаций». И менеджер дальше продолжает предполагать и задает проясняющий вопрос:

– А что в вашем бизнесе означает «качественная медиация»?



Для того чтобы ускорить переписку, следом выдвигаются гипотезы. Анна объединяет два приема: проясняющий вопрос и выяснение потребностей через гипотезу. Она пишет:

– К чему она может привести вас, как руководителя?

– К увеличению количества сделок?

– К увеличению прибыли?

– К увеличению количества клиентов?



Получив такой список возможных выгод от курса, клиент выбирает – «к повышению качества услуги и, как следствие, к увеличению количества клиентов и стоимости услуги».

Бинго! А вот это уже конкретно выявленная потребность. И под эту потребность мы можем презентовать свой курс.

В главе, посвященной подготовке, мы с вами прописывали желаемое будущее клиента, которое может обеспечить наш продукт или услуга. Собственно говоря, это и есть возможные выгоды. Чтобы через гипотезу таким образом выявить потребность, вы просто берете ту свою практическую работу с перечнем желаемого будущего и перечнем гипотетической ценности для ролей и зачитываете клиенту те выгоды, которые может принести ваш продукт или услуга.

И клиент из этого выберет, что ему ближе, и вы сможете дальше раскручивать эту потребность.




Задание.

Прописать минимум восемь вопросов на выявление потребностей согласно специфике вашего бизнеса.
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Выводы.

Этап выявления мотивов можно назвать ключевым в воронке коммуникации с клиентом. Потребность можно выявить, задавая эффективные вопросы.

1-3 вопросов обычно для этого не хватает. Непонятную формулировку потребности нужно прояснить, пока она не станет для вас четкой и прозрачной.

Если клиент не может сформулировать, что он ожидает от вашего товара или услуги, потребность выявляем через гипотезу.

Выявление потребности нам необходимо для дальнейшей блестящей презентации, после которой у клиента не останется выбора, кроме как восхититься и купить. Об этом поговорим в следующей главе.

И да, вопросы – это не импровизация, их надо продумывать заранее и создавать копилку эффективных вопросов.


Глава 7

Презентация

Разберемся с презентацией. С одной стороны, многие продавцы проваливают презентации, потому что представляют свой продукт или услугу, не выявив потребности. Если продавец не понимает потребности потенциального покупателя, презентация похожа на игру вслепую или на выстрел из пушки по воробьям. Не эффективна. Не попадает в цель. И отсюда возникает:

– Дорого.

– Я не увидел ценности.

– Подумаю и т. д.

И с другой стороны, если грамотно подготовить свое представление продукта или услуги, например «вшить» внутрь работу с возможными возражениями, то после ее проведения, возможно, и не возникнет у клиента никаких сомнений. Презентация станет эффективной и попадет в цель.

Итак, давайте разбираться.

2 принципа презентации

1 принцип. Соответствие выявленной потребности.

Если клиенту нужна красная рубашка, презентуем именно ее. То есть белую мы ему не предлагаем, потому что у него четкая потребность в конкретном цвете.

Еще раз обращаем внимание: часто менеджеры ошибаются, презентуя продукт совсем не под ту потребность, которая есть у клиента. Клиенту они предлагают не то, что нужно. Поэтому, однозначно, презентуем в соответствии с выявленной потребностью.



2 принцип. Возвращение к выявленным потребностям.

Тут будем разбираться подробнее. Что это значит? Мы выявили потребности и в дальнейшей презентации должны все время к ним возвращаться, делать к ним отсылку. У нас все время должен быть посыл в прошлое к этим потребностям:

«Вот вы сказали, что вам важна скорость доставки».

«Вы говорили, что у вас в компании этот процесс идет «не так».

«Вы обозначили, что главный критерий выбора поставщика – полная комплектация на одном складе».

Вот что имеется в виду под выражением «возвращение к выявленным потребностям».

И как это делать?



Первый метод — вброс ключевых обещаний, которые может дать наш продукт или услуга клиенту уже в процессе выявления потребности.

Напомним, переписка имеет свои нюансы. Если мы не будем постепенно в диалоге вбрасывать информацию, что мы что-то можем решить своим продуктом, какую-то боль клиента закрыть, а потом свалим на него всю нашу презентацию в полном объеме, это может быть неоднозначно воспринято клиентом.

Из-за громоздкости презентации он может, например, нашу презентацию вообще не прочитать. Или она может показаться ему очень сложной:

– Информации так много, наверное, и продукт сложный. А раз он непрост, то и смотреть не буду, не имеет смысла. Не нужен он мне…

Иными словами, клиент подумает, что и так сомневался и боялся покупать, а тут еще какой-то сложный продукт предлагают. Ему проще будет отказаться.

Поэтому, когда вбрасываем ключевые обещания в процессе выявления потребностей, дозированно начинаем презентовать. Выявили какую-то потребность, услышали проблему – и говорим, что, да, это может решить наш продукт. Да, это мы делаем. И дальше продолжаем выявлять потребность.
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На этой стадии, когда мы выявляем потребность, в принципе, можно уже совершать продажу. Когда мы дозированно вбрасываем обещания на выявленную потребность и делаем такую мини-презентацию, как на примере выше, это становится уместно, и в конце можно задать вот такой квалифицирующий вопрос:

– Олег, это то, что вы искали?

– Олег, это примерно то, что вы искали?



Это даст ориентир, на правильном ли мы пути. Потому что, если клиент говорит, что да, это то, что он искал, можно переходить к закрытию сделки. А если он говорит нет, то мы дальше продолжаем выяснять потребность, либо дополняем презентацию.




Следующий метод, которым можно пользоваться, – презентация под выявленные потребности. Рассмотрим на примере косметологических услуг.
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Косметологи понимают, что одна из потребностей клиентов – уменьшить морщины. В такой табличке можно написать следующее: блок «Фейсфитнес» поможет устранить напряжение мышц лица и шеи. Далее нужно указать, за счет чего такая эффективность будет достигаться в будущем. Как это все будет отрабатываться? Ответ – каждый день открывается видео с новыми упражнениями для лица. И в последней колонке обозначается, какая будет выгода: по окончании марафона клиент увидит разницу «до и после» – посвежевшее, помолодевшее лицо, разглаженные морщины, улучшенный цвет лица, вытянувшаяся шея.

По такому же алгоритму отрабатываются потребности клиента в любой сфере бизнеса.




При проведении презентации мы всегда рекомендуем привязывать результат к конкретному времени, «прижимать» клиента сроками.

Когда клиенты видят, что от вас поступает не абстрактное обещание, осуществимое через годы или века, а нечто конкретное в обозримом будущем, это положительно влияет на принятие решения о покупке.

Иными словами, конкретную потребность отрабатываем в конкретном блоке. И если вы это сделаете, дорогие читатели, то получите на выходе желаемый результат. Можно проводить такую презентацию от потребности.




Как еще можно проводить презентацию? Есть вариант для более опытных продавцов. Очень изящный ход. Помните, на этапе подготовки мы прописывали гипотетические ценности для каждой из ролей целевой аудитории? И теперь мы выявили потребность. Что можно сделать?

Например, к нам обращается руководитель отдела продаж. Говорит, что есть у него проблемы: и объем отгрузок подразделения нужно увеличивать, и личные продажи на нем висят, нужно еще управлять сотрудниками, а помимо этого какие-то еще у него есть задачи. Проясняем потребность и говорим: «Николай, услышали, что вы сказали про это, про то и про то. Видим, что для вас очень важно управлять менеджерами и закрывать крупные контракты лично, так?»

И если клиент говорит – так, то проводим презентацию не под выявленные потребности, а под ключевую ценность – управлять менеджерами и закрывать крупные личные контракты.

Это непростой метод, но чем больше вы будете его применять, тем быстрее увидите, насколько эффективно это работает. Работая с целевой аудиторией и выявляя ее потребности, вы заметите, что все рано или поздно будет сводиться к какой-то одной ключевой ценности для каждой из ролей. Вы, как говорится, набьете руку.

И чем чаще вы будете вести переговоры и пользоваться этим методом, тем быстрей вам будет удаваться в диалоге все потребности сводить к одной ключевой ценности и задавать вопрос:

– Сергей, я верно услышал, что у вас основная задача – выигрывать больше сделок, подняв эффективность ключевых этапов. Так?



Рекомендуем вложить время и упорство в этот непростой метод. На клиентов этот ход часто производит неизгладимое впечатление, словом, получается вау-эффект.

Сюда же, когда вы презентуетесь под ключевую ценность, можно добавить такой инструмент, как мини-сторителлинг. Например, к вам обратился клиент, а вы ему пишете:

– Сергей, как раз недавно у нас был похожий запрос. Ребята из вашей отрасли два месяца назад с похожей ситуацией столкнулись. Им приходилось со всех складов по одному инструменту собирать, тратя время и повышая себестоимость. Воспользовавшись нашей услугой полной комплектации инструмента на едином складе и отгрузкой партии любого объема, они на 30 % сократили затраты. У них и средний чек увеличился, как вы понимаете.



Здесь мы историей показываем клиенту свойство или характеристику нашего продукта или услуги, демонстрируя, за счет чего мы обеспечим ему его желаемое будущее и ключевую ценность.




Следующий метод презентации – использовать принцип ВПХ: Выгоды-Преимущества-Характеристики, подробно описанный Игорем Рызовым в книге «Монстры продаж». Здесь нам понадобится вторая часть домашнего задания на этапе подготовки.

Используем метод «подкрепления». Сначала обозначим выгоды, которые может принести наш продукт, а потом ответим на вопрос, а за счет чего эта выгода будет обеспечена? Далее перечисляем преимущества и характеристики (в любом порядке). Этот подход можно использовать, когда мы что-то презентуем.

Пример применения метода ВПХ в продажах услуг по продвижению:




Вы увеличите количество новых подписчиков за счет:

– проработки ЦА, ее местонахождения и определения «триггеров»;

– применения авторского метода, не имеющего аналогов на рынке;

– грамотного оформления шапки аккаунта и экспертного визуала;

– использования бесплатных способов продвижения.




Вы увеличите количество продаж за счет:

– грамотной упаковки продукта и позиционирования продукта под нужды ЦА;

– закрытия возражений до того, как они появятся;

– использования воронки продаж.




Ваш целевой подписчик будет стоить дешевле за счет правильного подбора площадок и текстов. А значит, вы сэкономите на продвижении!

Ваша аудитория будет более активной и лояльной за счет использования механизмов вовлечения по авторской методике.




А вот так может выглядеть пример из продаж недвижимости:

– Алексей, я услышал, что для вас важен рост личных доходов, тишина и покой. Вот вы хотите повысить личные доходы. За счет чего это вам может обеспечить эта квартира?



Во-первых, этот район только строится. И вы сами видите по расположению, что, когда он достроится, и все дома будут сданы, стоимость жилья здесь увеличится. Соответственно и вырастут ваши личные доходы. Вы же сказали, что хотите инвестировать деньги.

И также обратите внимание, что почти готова ветка метро. Рядом строится станция. Это также повысит стоимость жилья и ваши доходы.

И также, Алексей, вы проговорили, что одновременно вам важно, чтобы была тишина и покой. Это ваше пожелание будет реализовано в нашем предложении за счет того, что дом обрамлен лесным массивом, а это заглушает посторонние шумы. Преимущество выбранного вами дома в том, что он находится в зоне, примыкающей к национальному парку.



Таким образом, мы презентуем по принципу: выгоды, преимущества, характеристики. То есть в чем выгода приобретения вашего продукта и за счет каких преимуществ или характеристик (или того, и другого) будет обеспечена эта выгода.

Просто сказать: «Мы обеспечим выгоду» – недостаточно, это может вызвать недоверие. Неопытные продавцы зачастую презентуют просто выгоды продукта. Но если вы не подкрепили обещания выгод пониманием, за счет чего вы это обеспечите, то первая мысль, которая может возникнуть в голове у клиента, что ему врут.




Важный момент в презентации: вера в свой продукт. Если вера отсутствует, то продавец не способен продавать.

К сожалению, не все продавцы верят в свой продукт. Если вы не уверены, что ваше предложение нужно людям, что оно может обеспечить им желаемое будущее, то клиенты сразу почувствуют неуверенность, и презентация получится смазанной, скомканной, с привкусом стеснительности.

Раз сам менеджер не верит в продукт, как же он сможет убедить в этом кого-то другого? Поэтому, если вы руководитель, нужно поработать со своими сотрудниками. Если они не верят в продукт, им надо заменить эту ограничивающую установку на поддерживающую: продукт нужен людям, он решает такие-то вопросы, такие-то выгоды приносит людям. Надо менеджерам это показать. Они иногда могут просто этого не знать и не видеть. И тогда ситуация кардинально изменится в лучшую сторону.

Продавая через мессенджеры, важно помнить, что не все получатели будут смотреть наши презентации с компьютера. Наоборот, большинство увидит их в телефоне. А там некоторые презентации смотрятся очень громоздко.

Посмотрите на пример ниже. Нечитаемая презентация, громоздкая и непонятная при просмотре с экрана мобильного. Никто не будет в ней разбираться. К потоку информации мы часто подходим критически и фильтруем, что нам смотреть, а что нет. Про такой мелкий текст мы подумаем: да ну его, не буду смотреть.

Поэтому важно переделать презентацию под мобильную версию, чтобы было четко видно: один, два, три, четыре, выгоды, преимущества, которые несет продукт. Самая суть в удобном и читаемом виде.
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Если нет возможности заказать такую презентацию у маркетологов, рекомендуем делать по-другому. Под выявленную потребность клиента сделайте подходящий скрин фрагмента главной презентации, который содержит ответы, закрывающие потребность или боль. И вот такими скринами отправляете клиенту. Смотрите сами:
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Клиент видит свою боль и кусочек презентации, который содержит решение его вопроса. А целиком презентацию можно отправить отдельно по желанию клиента.




Ни в коем случае не скидывайте клиенту ссылку на pdf-файл с нашей большой презентацией. «На, мол, сам разбирайся и читай. Там вся информация есть». Это табу. Такое же табу, как скинуть ссылочку на сайт.

Увы, многие считают, что это и есть презентация. Поставьте себя на место клиента, когда и потребность выявили, и поговорили хорошо, а потом пишут – вот тебе ссылка на сайт, там все написано. И что дальше? Какая продажа? Нужно быть очень замотивированным покупателем, чтобы после этого пройти по ссылке, выбрать то, что надо, потом еще раз связаться с продавцом и заказать.

Нет, такого лишнего шага давать клиентам ни в коем случае не надо.


Как повысить эффективность презентации

Что такое работающая презентация? Она возбуждает интерес вашего собеседника, неважно – на словах она или на слайдах. Это важно помнить при подготовке.



Основная цель начала презентации – вызвать любопытство. Втягивайте вашего собеседника в процесс дискуссии, спрашивайте его о чем-либо, чтобы это был не монолог, а дискуссия.

Приемы, которые помогут сделать презентацию эффективной, основаны на законах влияния, описанных Робертом Чалдини и научно обоснованных Дэниэлом Канеманом – исследования этих авторов основаны на изучении поведения людей. Чем больше скептики кричат, что такие приемы не работают, тем очевиднее, что они имеют силу.

Игра на контрастах

Для начала приведем цитату из книги Роберта Чалдини «Психология влияния».

«В человеческом восприятии важную роль играет принцип контраста, который влияет на то, какой мы видим разницу между двумя вещами, представленными одна за другой. Проще говоря, если второй предмет явно отличается от первого, мы будем склонны преувеличивать их различие. Поэтому, если мы сначала поднимем легкий предмет, а затем – тяжелый, то будем оценивать второй предмет как более тяжелый, чем если бы мы подняли его, не пытаясь сначала поднять легкий. Принцип контраста применим практически ко всем видам восприятия. Если мы на вечеринке беседуем с красивой женщиной, а затем к нам присоединяется непривлекательная, то эта вторая женщина будет казаться нам еще менее привлекательной, чем она есть на самом деле…»



Проведите небольшой эксперимент. Сходите в магазин, возьмите тележку и, набирая продукты, обязательно представьте, сколько это может стоить. Если вы представляете, что эта тележка обойдется вам в 5 тысяч, то подойдя к кассе и услышав результат в 4 тысячи, вы испытываете приятное ощущенте – сэкономил! Если же кассир скажет 6 тысяч, то у вас возникнет неприятное чувство – мол, трачу неразумно много.



Метод контраста хорошо применять в переговорах, касающихся вопросов материальных выгод.

Все мы знакомы с необъяснимой тягой человека к ориентации на дешевизну. Может показаться, что если назвать самую низкую цену, то можно избежать торга. Ничего подобного. Какую бы цену вы ни назвали, пусть даже самую минимальную, с вами все равно будут торговаться. Вот только в этом случае торг для вас станет совсем невыгодным.



Пример Алексея.

Когда я выбирал наушники для бега, пришел в магазин гаджетов. Продавец дал опробовать одну модель. Я проверил звук, оценил ощущения посадки на голове и принял решение, что вариант подходящий. Задал вопрос о цене. 7000 рублей. Что ж, цена меня устроила.

А потом выяснилось, что это – базовая модель, а та, которую я протестировал позже, стоила 10 000 рублей. Разница была не такой огромной, но мне было неприятно.

Что делать в подобных случаях продавцу? Начинать с самого дорогого предложения!

Редко получается избежать разговора о цене. Если у вас есть товар, услуга или пакетное предложение, то сразу стоит выставить максимально высокую цену.



Поучиться можно у продавцов автосалонов: они сразу предлагают самую полную комплектацию автомобиля. Когда вы отказываетесь и идете смотреть другие варианты, любая стоимостью чуть дешевле выглядит для вас гораздо привлекательнее…



Пример Игоря.

Я заинтересовался покупкой одного объекта недвижимости – апартаментов в строящемся комплексе. Продавец на вопрос о цене очень удачно вовлек меня в процесс: «У нас есть много разных вариантов, и по цене в том числе, самые дорогие студии (а меня именно они интересовали) 5 500 000, но там и метраж большой. Вас интересуют большие студии или поменьше?



[image: ]

Заметьте на примере справа, как он удачно ввел систему сравнения, контраст и при этом вовлек меня в детали. Важное замечание: несмотря на советы зарубежной бизнес-литературы, в России нельзя уходить от прямого вопроса о цене. Лучше на него давать ответ, используя правило контраста…




Вывод: в переговорах всегда необходимо вводить свою систему сравнения. Чтобы для собеседника ваши варианты выглядели максимально привлекательными, необходимо заранее продумывать, что будет вылядеть в его глазах выгодней – скидка в процентах или рублях? Сравнение с прошлым годом или прошлым месяцем?




Заметьте: опытный риелтор покупателю всегда первой показывает самую дорогую квартиру. А если клиент хочет квартиру снять, первым ему показывают самый никчемный и малопривлекательный вариант.

Скидка в 5 % может звучать незначительной при крупной сделке (в миллион рублей), а вот если назвать экономию в 50 000 рублей, сумма уже покажется ощутимой. И наоборот: при продаже товара за 100 000 рублей сказать покупателю о 5000 рублей экономии – это ничего не сказать, а вот слова «скидка 5 %» – покупку стимулируют…




Готовя презентацию, вы можете четко показывать механизм работы товара. Если продаете средство по уходу за стиральной машиной, сначала продемонстрируйте, что происходит, если не пользоваться этим средством, а потом предъявите работающую машину. Это будет выглядеть гораздо лучше.

Если хотите сравнить характеристики оборудования, то предоставьте сначала оборудование с более слабыми характеристиками, а уже потом ваше оборудование, и тогда оно будет восприниматься в лучшем свете.

Когда вы демонстрируете статистику, думайте, пожалуйста, какую давать, выгодную вам или невыгодную. Люди постарше хорошо помнят, что в Советском Союзе все сравнивали с 1913 годом.

Можно сравнивать с чем угодно, но подбирайте нужное сравнение. Например, если вы повышаете цены на свою продукцию, можно сообщить, что в этом году цены на хлеб выросли на 52 %, а ваше повышение – всего лишь 5 %.




Задание.

Попробуйте придумать фразу, воспользовавшись правилом контрастного восприятия:

Вы представляете фитнес-центр. Вы заинтересованы в продаже абонементов по цене 50 000 рублей в год. Как представить покупателю ваше предложение в выгодном для вас свете?

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




Попробуйте переделать предложенную ниже фразу, воспользовавшись правилом контрастного восприятия:

Три пациента из десяти, прошедших лечение в нашей клинике, ощущают результат почти сразу.


Пакетные предложения

Прием, который также основывается на правиле контрастного восприятия и помогает сфокусировать внимание собеседника, направить его внимание и не допустить множества возражений.

Для повышения вероятности продажи необходимо придумать три пакетных предложения. Пакетные – такие, которые связывают цену и несколько интересов в одно целое. Например, цена и отсрочка платежа, дополнительные «плюшки», гарантии базовые и расширенные и много чего еще…

Первое предложение всегда должно выглядеть максимально невыгодным для вашего собеседника. Задача первого пакета – ввести систему сравнения, включить правило контрастного восприятия…

– Дорогая, давай на выходные поедем на рыбалку с парнями. Отдохнем, пивка попьем, палатка, костер… Ну и что, что комары и дождь. Романтика же!..



Второе также должно быть в глазах собеседника не слишком привлекательным. Задача этого предложения продолжить контраст, но показать ваше желание двигаться навстречу…

– Ну раз не хочешь на рыбалку, тогда… О! Давай купим фильм, и ты приготовишь вкусный ужин, посмотрим телик…



И наконец, третье – типа компромиссное, к которому вы хотите подвести собеседника. Если вспомним многогранник интересов, третье предложение должно быть в районе вашей заявляемой позиции…

– Слушай, а давай на природу поедем с друзьями. Снимем домик, пожарим шашлычки…



Можете быть уверены, что, если вы правильно упакуете эти предложения, ваш оппонент с большой долей вероятности примет именно третье предложение.



Пример Алексея.

Девушка, специалист по карьерному консультированию, продавала свои услуги соискателям на руководящие позиции. Цена пакета консультаций, оптимального для нее с точки зрения финансов и загрузки, была 100 000 рублей (сумма изменена)…

Когда она презентовала данную услугу, поначалу все слушали с энтузиазмом, но когда она подходила к вопросу цены, то почти все клиенты отказывались. Она обратилась ко мне с просьбой помочь продавать этот оптимальный для нее пакет консультаций…

Мы изменили технологию продажи, применив закон влияния. Теперь первое предложение, которое озвучивала продавец – не 100 000 рублей, а 200 000. Мы искусственно завысили стоимость…

Конечно, клиенты были в недоумении. После того, как покупатели высказывали свои претензии к высокой цене, им давалось обоснование: в пакете присутствовали опции, повышающие стоимость, но они были элементами роскоши. Большинство покупателей тут же говорили, что им такое количество услуг и бонусов не нужно…



И вот тут наступал хороший момент сделать другое предложение – за 100 000 рублей. Обязательно указывалось, что в пакете предусмотрены рассмотрение и подача резюме в порядке очереди. Также резюме и работодатель будет рассматривать в порядке очереди, если в предыдущих резюме не найдет подходящего кандидата. А если найдет, то увы…

И снова: большая часть потенциальных клиентов говорила о том, что рокошных привилегий им не надо, но в очереди стоять на рассмотрение резюме не готовы. Мало ли что… Тут делалось третье предложение за 120 000 рублей.



И что вы думаете? Большая часть пакетов была продана по 120 000 рублей. А оптимальная цена изначально была 100 000 рублей.



Попробуйте сформировать пакетное предложение на близком и знакомом вам примере.



Правила создания пакетных предложений:

1. Пакетов должно быть 3–4, не больше, но и не меньше.

2. Продумать все дополнительные опции, которые будут распределяться по пакетам. При наполнении пакетов не использовать опции выдуманные и не ценные.



Помните, что ценность – это то, за что люди готовы вам платить (временем, деньгами, энергией). Например, одна из компаний-организаторов форумов в пакет VIP включала фото со спикером. Самое смешное, что никто не мешал другим категориям также сделать фото, поэтому ценность предложения падала.

Например, при продаже онлайн-курса «Переговоры в мессенджерах» https://messeng.ryzov.ru мы используем такие дополнительные опции, как:

• Записи всех теоретических уроков и практических заданий, доступные после каждого занятия в течение 90 дней.

• Тест на понимание.

• Домашнее задание.

• Проверка домашнего задания персональным тьютором из команды Игоря Рызова и Алексея Пашина.



Бонусы:

• ЗАПИСЬ финального вебинара.

• Число учеников ограничено (об этом принципе пойдет речь далее).

• СЕРТИФИКАТ.

• Набор чек-листов, шаблонов по теме переговоров.



Все опции направлены на повышение ценности, и как следствие, на предотвращение возражений.

1. Продумать основной пакет, который вы хотите продавать больше всего, назначить его стоимость и наполнить его дополнительными опциями.

2. Распределить «плюшки» по пакетам, отталкиваясь от оптимального. В самый минимальный – почти ничего, базовая комплектация, и максимум – в самый дорогой.

Вырываем жало

Используя этот прием, вы лишаете собеседника возможности возражать, вырываете из его рук основное оружие. Суть приема – обозначить все возражения самому и дать на них ответ, не дожидаясь вопросов от клиента.

Для того, чтобы этот прием сработал, необходимо собрать все типовые возражения, с которыми вы сталкиваетесь, и на самые серьезные и существенные из них подготовить ответы. После этого использовать их во время презентации, как в письменном виде, так и в устном, прямо прописывая и проговаривая возражение, а затем ответ на него.



Пример Игоря.

При презентации новой продукции, неизвестной на рынке, такой как фруктовые вина, мы выявили несколько ключевых возражений:

1. Незнакомый продукт не будет продаваться.

2. Непонятная целевая аудитория.

3. Вообще непонятно, что за напиток – и не вино, и не сок.



После этого подготовили ответы на них:

1. Действительно, риск есть, но мы готовы прописать в договоре дополнительный пункт по возврату непроданной продукции после тестового периода.

2. Целевая аудитория может расшириться за счет привлечения возрастной группы 18–27, которая не так много употребляет виноградные вина. Также мы играем на предрасположенности населения к домашним ягодным винам, таким популярным у нас.

3. Главный плюс – крепость 8,5 % не подлежит маркировке и учету в ЕГАИС (тогда еще была такая система). Еще одно достоинство – вино легкое и хорошо пьется.



Конечно же, мы использовали связку возражение-ответ как в письменных презентациях, так и во время переговоров.



Пока ваш клиент только формулирует опасение, вы опережаете его и «вырываете жало».

– Конечно, продукт новый и незнакомый, и опасение, что он не будет продаваться, вполне понятно. Именно поэтому мы готовы прописать в договоре дополнительный пункт по возврату непроданной продукции после тестового периода.



Мы часто слышим вопрос от наших клиентов: «Вы учите переговорам и продажам. Наверное, в этих областях вы не допускаете ошибок?» Еще как допускаем!

Новички-стажеры нашей Академии совершают разного рода ошибки, как в примере ниже:
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Да, мы учим людей переговорам и продажам. И да, мы тоже ошибаемся. Благодаря тому, что мы видим свои ошибки, осознаем их и исправляем, мы становимся лучше, и это делает нас лидерами в обучении на эти темы.

Только что мы продемонстрировали вам прием «вырви жало». Мы вам сами сказали, что наши новички могут ошибаться и что мы постоянно это отслеживаем и исправляем, повышая свой опыт, тем самым лишив вас возможности использовать этот наш недочет в качестве возражения или сомнения при покупке курса.


Отзывы

Неотъемлемая часть презентации, которая может помочь повысить ценность и уйти от возражений, – это отзывы. Однако в России они не всегда помогают. Причина? Мы не верим положительным и не обращаем внимание на отрицательные. Да, именно так…

Зачастую, напоровшись на недобросовестных подрядчиков, мы открываем интернет и с ужасом видим, что он полон негативных отзывов…

Однако отзывы стоит использовать, ведь они помогают продавать.



Вопросов обычно два: как попросить отзыв? Что должно в нем быть?

1. Просить надо. Редко кто без вашей просьбы напишет отзыв.

Обращаться за ним нужно правильно. Во-первых, важно предварительно узнать, удовлетворен ли клиент, или же есть какие-то претензии. Если удовлетворен и все вопросы сняты, тогда обязательно задайте вопрос: «Могли бы вы дать отзыв о нашей работе?» Спросите именно так. Дело в том, что, ответив «да», человек берет на себя обязательство, и уже ему труднее от него отказаться. После этого переходим к пункту 2 и просим дать отзыв по представленной ниже формуле.

2. Отзывы делятся на три категории: бесполезные, «ни рыба, ни мясо» и полезные. Бесполезные – все понравилось, я в восторге. «Ни рыба, ни мясо»: мне понравилось, что были внимательны и выполнили все в срок. Смотрите сами: «Скажу, что опыт работы был положительный, нам сделали отличный дизайн-проект, и мы сейчас получаем удовольствие от жизни». И та, и другая категория отзывов не работает на вас.

А вот полезные отзывы смогут помочь вам в вашем нелегком деле и приблизят вас к званию монстра продаж в переписке.



Пример Игоря.

«Мы обратились в компанию «A-дизайн» для создания проекта нашей квартиры (60м2 в новом доме). Мы выбирали из нескольких агентств и выбор сделали в их пользу, так как у них была цена в рамках наших ожиданий. При создании проекта Антон (дизайнер) детально погрузился в наши потребности. Он не только услышал, что мы хотим, но и смог нам показать, что некоторые вещи, например, мраморный пол, не будут удачными. В итоге мы получили готовый проект, который воплотился в жизнь. Функционально, удобно. Все материалы были в наличии, и не пришлось долго ждать. Была налажена связь прораб-дизайнер, и их взаимодействие помогло преодолеть сложности, которые возникали».



Да, этот отзыв содержит много слов, но из него видны подробности, и он учитывает важные аспекты: 1. Почему пал выбор на эту компанию. 2. Что ожидали. 3. Что получили в итоге. 4. Общие впечатления от сотрудничества. 5. Что могло бы быть лучше.



Здесь приводим пример отзыва на совместный онлайн-курс Игоря Рызова и Алексея Пашина «Переговоры в мессенджерах».
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Важно: не пишите никогда отзыв за клиента и не давайте переписать чужой. Попросите его ответить письменно своими словами на пять вопросов.
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Мы хотим вам сделать подарок, чек-лист «Топ 15 рекомендаций по продажам через мессенджеры». Наведите свой смартфон на qr-код и забирайте.

Создаем дефицит

То, что мы много тратим, мы мало экономим. Знакомо? О да, конечно.

Мужчинам это знакомо по кассетам для бритв. Когда кассетница новая и там 5–6 лезвий, мы их меняем часто и выкидываем использованные достаточно быстро, но когда остается одно (последнее), вот его можем использовать неделями, а порой и месяцами.

Женщины так зачастую поступают со стиральным порошком – когда пачка только открыта, насыпают много, а последнюю пригоршню в пачке растягивают надолго. Такое поведение и есть основа принципа дефицита.

В презентациях нужно давать людям ограничения, иначе они будут тянуть с решением и уходить от ответа до бесконечности. Но! Сразу хотим предупредить, если вы вводите ограничения, они должны быть действительно вескими и четкими. И если вы говорите, что с 1 сентября цена повышается на 10 %, то она действительно должна вырасти с этого дня, а не остаться на прежнем месте до конца месяца, и уж конечно же, не должна, наоборот, снизиться.

Приведем пример компании, организатора форумов, ошибкой которой было объявить о том, что за 10 дней до форума цена вырастет, а на самом деле за 10 дней до старта устроить распродажу. В следующий раз люди просто ничего не будут покупать до самого конца.

В основе такой модели – установка Сунь Цзы: поощряя и наказывая – не обманывай и не прощай.




Эффективность принципа дефицита в маркетинге определяется когнитивной предвзятостью, более известной как страх потери – эта связь была впервые продемонстрирована в исследованиях, проведенных Дэниэлом Канеманом (Daniel Kahneman) и Амосом Тверски[3] (Amos Tversky).

Канеман и Тверски установили, что потери несут большую субъективную ценность для людей, чем приобретения – другими словами, большинство предпочитает избегать потерь вместо получения прибыли. Примерно так: дискомфорт от потери в $100 воспринимается вдвое эмоциональнее (согласно исследованию), чем удовлетворение от получения аналогичной суммы[4].

Желание избежать потери объясняет эффективность принципа дефицита: не воспользовавшись дефицитным предложением, мы считаем, что потеряли его. Если на сайте авиаперевозчика вы находите рейс, отвечающий вашим критериям, но описание указывает, что это последний билет по выгодной цене, то вы можете купить его из страха потери, даже если не вполне были готовы забронировать рейс.




Пример Игоря.

Я часто ловлю себя на том, что, если, просматривая сайт Аэрофлота, вижу, что по тарифу «стандарт» осталось 3 места (о чем они пишут в скобках), невольно достаю карточку и покупаю билеты.




Ограничивать можно чем угодно – количеством мест, количеством дней до окончания специального предложения, главное, чтобы это было действительное ограничение.

Ошибка многих любителей скриптов в том, что они выдумывают ограничения, которые звучат манипулятивно, а на самом деле нужно понять, что они действительно есть, и выставлять их напоказ. Например, в нашей Академии в совместном онлайн-курсе Игоря Рызова и Алексея Пашина есть пакет с проверкой домашнего задания именно Алексеем Пашиным, ведь в силу своей занятости автор курса может взять не более 10–15 работ на проверку. Поэтому в презентации пакета участия так и написано, что количество мест 15.




Пример Игоря.

Я как-то рассказывал о кризисе, который был связан с запретом молдавского вина. Мы придумали делать фруктовые вина с низким градусом алкоголя, серия ADZI. Напитки пользовались популярностью, среди них самым массовым было гранатовое вино. И за ним постоянно стояли «очереди» наших покупателей: сети, дистрибьюторы. Как только приходила очередная партия, начиналась настоящая драка менеджеров. Все клиенты знали о дефиците, и партии вина были расписаны на 3–4 месяца вперед.

И тут мы сделали ошибку: поддавшись на уговоры менеджеров, мы завезли его в избытке и… все, продажи просели. Если товара много, зачем брать впрок? Ошибку исправили, и все пошло как надо.




Сами того не ведая, мы повторили эксперимент Книшинского.

Книшинский (Knishinsky) доказал эффект суммирования факторов (деньги, время и энергия) в убеждении. Исследование показало, что количество заказов можно удвоить, сказав покупателям говядины, что в ближайшие месяцы поставки товара будут ограничены. Самым невероятным в данном исследовании является то, что объемы заказов выросли в 6 раз после изменения позиционирования информации: подчеркивался не только принцип дефицита, но и конфиденциальность.




Лимитированные серии, ограничение по времени, специальные условия и акции, ограничение по количеству мест – все это помогает человеку принять решение как можно быстрее, а вам – продавать дорого и без возражений.

Например, когда у нас просят скидку на тренинг, мы показываем свои графики, которые заполнены на год вперед, и честно говорим, что можем поработать в аудитории не более 110 дней в году, и у нас есть в резерве только несколько дней. Вопросы по скидке уходят.

Хороший пример современной жизни – феномен черной пятницы (Black Friday): ежегодной однодневной распродажи, проходящей после Дня благодарения в США, в последнее время получающей распространение на территории России и других стран восточной Европы. В период акции предлагается ограниченное число товаров по сниженным ценам. Мы все знаем про распродажи, но все равно поддаемся…

Анекдот в тему:

Однажды трем мышкам надоело прятаться от лисы, которая норовила ими отужинать, и решили они стать ежиками. Пошли они за советом к мудрой сове.

Посмотрела сова на мышей умным взглядом да и рассказала, как они могут в ежей превратиться:

– Идите к старому дубу, там найдите самый толстый корень. На корне отыщите самый большой огурец с иголками и съешьте его, только обязательно полностью, а то ничего не выйдет. Если почувствуете, что во рту что-то колется, то не останавливайтесь – это значит, что иголки начали расти.

Обрадовались мыши и побежали к старому дубу. Нашли они чудо-огурец и начали его есть. Огурец кололся, но они знали, что скоро станут ежиками….

Обманула их хитрая сова, и бедные мыши плакали, кололись, но продолжали давиться кактусом…




Правда и только правда

Повторимся, лучшее оружие продавца – честность. Человек чувствует ложь и лукавство, поэтому клиенты видят и ценят, когда продавец говорит правду…

Сообщайте не только о моментах роста, достижениях, планах, но и об ошибках, превращенных вами в опыт. Если вы будете стремиться к идеальной картинке, показывать только успехи, то будете провоцировать обилие возражений. Интуитивно ваш клиент будет искать подвох: не может быть все так гладко, так не бывает. Несовершенство, рассказ об ошибках и промахах, умение исправлять их – вот, что создает максимальное доверие. Небожители высоко, а мы люди и имеем право ошибаться…

Анекдот в тему:

Думал, денег заработаю, но нет, все-таки опыт получил.



Часто на тренингах спрашивают: «Игорь, вы, наверное, никогда не ошибались в переговорах. И никогда не проигрывали». Нет, друзья, Игорь и проигрывал, и ошибался, но именно личные провалы и просчеты сделали его сильным и дали ему право обучать других. Тот, кто никогда не падал, не способен научить других ездить на велосипеде.

Мы удачно использовали один провал, о котором рассказывали покупателям и демонстрировали его.



Пример Игоря.

В середине нулевых мои менеджеры и закупщики настояли на том, чтобы привезти вина самой низкой ценовой категории. Я не очень поддерживал эту идею, но согласился попробовать. Мы нашли руководителя, закупили немалую партию вина, привезли, растаможили и… И все… Продаж нет.

Это не медленные продажи, а их полное отсутствие. Покупатели даже брать отказываются. Вроде и внешний вид не так уж плох, и на вкус бывает и хуже, но нет. В чем же было дело? В нас. Мы не умели продавать без маркетинговых инвестиций, без продвижения. А так как наш покупатель к этому привык и знал нас, то продукт без поддержки и без промо был ему неинтересен.

В общем, об этом факте мы рассказывали клиентам и подчеркивали, что мы не умеем продавать в низком ценовом сегменте, это наш огромный недостаток.



Вывод: рассказывайте не только истории успехов, но и истории своих неудач, и о том, как вы научились, исправились, сделали вывод.



Один наш клиент, владелец компании, строящей частные дома, в ответ на просьбу покупателей сжать сроки всегда рассказывал о том, как однажды совершил подобную ошибку и взял такой заказ, и как прилетел «черный лебедь», и все пошло кувырком, как потом клиент был в бешенстве и собирался даже подать в суд.

Не стесняйтесь своих ошибок и промахов.

Авторитеты

В основе этого принципа лежит исторически сложившееся и передающееся из поколения в поколение стремление людей следовать за лидером. Прислушиваться к мнению тех, кто имеет на нас особое влияние…

Авторитеты есть у всех, у любого поколения. Однажды Игорь присутствовал на лекции Андрея Курпатова, который целый час внятно и авторитетно убеждал слушателей, что у молодого поколения нет авторитетов. И аудитория приняла эту позицию и вторила: «Нет авторитетов». Было бы некорректно разрушать концепцию спикера, но это можно было сделать в два счета. Ольга Бузова. Не авторитет? Именно авторитет, и еще какой, просто у разных людей он свой.

Непререкаемым заслуженным авторитетом пользуются известные ученые, писатели, юристы, медики, вклад которых в жизнь общества велик и очевиден.

Авторитет официанта, когда он рекомендует нам то или иное блюдо, продиктован нашим пониманием, что он наверняка знает, что сегодня получилось лучше. Уже упоминание о том, что шеф-повар рекомендует это блюдо, делает его более востребованным, а если мы знаем, что этот шеф известен, то его рекомендациям будем следовать безоговорочно.

Кстати, даже не зная человека, но видя его титул или звания, мы начинаем больше доверять его рекомендациям. К сожалению, многие придумывают себе титулы и умело пользуются этим принципом. Практически каждый бизнес-тренер называет себя сегодня номером один. Увы, этому верят.

Наша с вами задача – пользоваться этим принципом грамотно, и в презентациях использовать ссылки на реальные авторитеты и рекомендации уважаемых людей для усиления позиций и снятия вторичного сопротивления. Для этого нужно точно знать:

1. Кто является авторитетом для вашего клиента.

2. Действительно ли мы имеем право пользоваться его мнением.



Пример Игоря.

Продавая вина в России, мы часто сталкивались с возражениями о качестве. Все боялись проверок Роспотребнадзора. Основным объектом возражений была надпись на этикетках «Гарантийный срок хранения 18 месяцев» при неограниченном сроке годности.

Дистрибьюторы просто не понимали, как взаимодействуют два этих понятия. В течение гарантийного срока производитель принимает претензии в рамках договора, но и после его окончания вино можно продавать сколь угодно долго. В общем, получается тупик.

И тут, на наше счастье, контролирующие органы Татарстана разъяснили этот пункт в нашу пользу. Мы стали в презентациях указывать, что даже в Татарстане это принимают. А сертификация Татарстана была самая суровая, и если производитель сумел пройти ее там, то для других регионов это был авторитет.



Вывод: ссылка на авторитет помогает обойти вторичное возражение. Мы снимаем с клиента ответственность за принятие решения и перекладываем ее на признанного им и обществом авторитета. Главное – его найти.

Подсветить фонариком

Интересный факт, что глазной нерв гораздо толще слухового. Зачем это вам? А вот зачем. Во время проведения презентации – устной, письменной или на слайдах, важно расставлять акценты. В настоящее время на нас льется огромный поток информации, и люди не читают и не изучают все подряд. Поэтому важно подсвечивать нужные строки, важные абзацы, выделять себя. А для этого нам пригодится ранее упомянутый факт.



Пример Игоря.

Ежегодно мы принимали участие в выставке Продэкспо. Специализированная выставка, куда съезжались буквально все представители региональных и федеральных сетей, дистрибьюторы. Естественно, их задачами было проведение переговоров и сбор информации для последующего анализа. Каждый производитель, импортер готовил буклеты и коммерческие предложения. После очередной выставки, зайдя в кабинет своего давнего знакомого-закупщика, я увидел огромную стопку макулатуры. «Что это?» – поинтересовался я. – «Да и не спрашивай! Надо с этим разобраться. Предложения с выставки». И тут меня осенило. Они все одинаковые. Нет, не по содержанию, а по внешнему виду. Белая бумага с черными буквами. С тех пор мы купили много разноцветной бумаги и стали делать предложения и прайс-листы именно на цветной бумаге. Могу точно сказать, что внимания к нашей продукции стало больше.

Мы стали носить на встречи маркеры разных цветов. И во время переговоров брали предложение или буклет и прямо подчеркивали или выделяли маркером. В коммерческих предложениях – жирный шрифт и специальные слова и обороты, о которых пойдет речь далее.



Зачастую, готовя презентацию, люди думают, как больше вставить в нее информации, и делают ошибки. Профессионалы же, напротив, включают только самые основные моменты, выделяют их «лучом фонарика» и концентрируют на них внимание собеседника.



Пример Игоря.

Когда мы доделывали ремонт в доме, то на этапе выбора сантехники произошел забавный случай. Прораб, будучи человеком энергичным и клиентоориентированным, на мою просьбу о выборе унитазов прислал мне на выбор штук 15 фотографий. И тем самым чуть не провалил процесс продажи:

– Дима, зачем так много? А чем они отличаются?

– Ну, там много нюансов.

Если бы я не обладал пониманием процессов продажи, я бы просто ушел в недельный поиск информации и сравнения.

Да, друзья, выбор – это, конечно, хорошо, но предоставляя слишком хороший выбор покупателю, мы, сами того не понимая, нажимаем на курок возражений.

Есть гениальный принцип: меньше – значит, больше. Исследования показывают, что на вопрос: «У какого продавца вы хотели бы покупать?» – большинство людей ответили: «У того, кто дает право выбора и проявляет умеренную активность». Еще бы. Кто любит надоедливых и прилипчивых продавцов? Навязчивость губит продажи. Однако, когда исследователи понаблюдали потом за теми же людьми, выяснилось, что покупают они у продавцов, которые и проявляют активность, и ограничивают свободу выбора. Парадокс? Нет. Все закономерно.

Поэтому важно давать выбор, но подсвечивать нужные детали. Прорабу, конечно, нужно было дать Игорю выбор, но сделать акценты и выделить маркерами определенные модели.

В переговорах и письмах, кроме маркеров, ваши слова-фонарики, которыми будете подсвечивать, следующие:

– Обращаю ваше внимание.

– Подчеркиваю.

– Выделяю.

– Давайте посмотрим.

– Ставлю восклицательный знак.

И так далее. Все выражения, активирующие зрительные ассоциации, годятся.

Обязательно имейте образцы, фотографии, причем не только профессиональные снимки. По личному опыту знаем, что любительское фото гораздо лучше работает на доверие, нежели отредактированный оттиск без изъяна.


Какой кошмар

Наверное, мы утомили вас постоянным напоминанием о том, что, помимо выгод и желания получить медаль, есть сильнейшая мотивация «овчарка сзади». Но именно про нее необходимо помнить, когда вы готовитесь что-то презентовать. Используя язык выгод, вы будете делать монстром продаж не себя самого, а надевать корону на голову собеседника и из него делать такого монстра.

Потом, конечно, вам придется прочитать книгу Игоря Рызова «Переговоры с монстрами», чтобы научиться эту корону с головы сбивать. На самом деле лучше ее не надевать. Когда мы показываем человеку только одни выгоды, то практически навязываем ему роль хозяина, который вправе решать все вопросы, и он не по своей воле превращается в падишаха, перед которым все преклоняются.

В социалистические времена самыми уважаемыми людьми были товаровед и продавец, потому что у граждан не было выбора – они не могли выбирать товары и продукты. Роль хозяина была у продавца.

С появлением выбора все поменялось местами. А еще представьте себе, что у человека и так есть выбор, а тут ему еще и выгоды преподносят. Ой, как здорово… Так вот, чтобы этого не случилось, помимо выгод нужно еще затронуть тему потери, спустить с цепи злую собаку.

Ранее мы говорили, что нечистые на руку продавцы и жулики виртуозно используют приемы влияния. Только делают это во вред. Мы же с вами будем использовать их во благо, но сначала посмотрим, как делают это они.



Пример Игоря.

Мне довелось наблюдать за продажей одного очень известного пылесоса. Надо сказать, что продавец виртуозно владел всеми приемами влияния, и презентация была выстроена изумительно. Он завладел вниманием публики. И в какой-то момент он достал белоснежную тряпочку и прикрыл ею входное отверстие шланга, с которого снял насадку. Все замерли. И вот он молча включает пылесос, подносит его к ковру, через 30 секунд выключает, берет тряпочку и дает в руки хозяйке.

– Вот этим вы и ваши дети дышите. Совсем не заботитесь о здоровье!



Браво! Хозяйка готова подписать все документы и заплатить огромные деньги, только чтобы устранить «боль». Заметьте, выбор у нее оставался, ведь в магазине подобных пылесосов видимо-невидимо, но нет… именно этот спасает семью.

Вы готовы использовать этот прием, если вы освоили технику эмоционального маятника. Говорите и показывайте не только то, что будет у покупателя хорошего, если он выберет вас, но и то, чего он лишится. Именно лишится. Однако, говорить об угрозе следует очень аккуратно, мягко и ненавязчиво. Либо описывая примеры третьей стороны, либо говоря гипотетически, либо намекая на будущие неприятности.

В годы гражданской войны в Америке прославился один продавец страховок. Отправляющийся на войну солдат был обязан застраховать жизнь. Существовала обязательная страховка и добровольная. Разница в стоимости почти в 10 раз. И естественно, никто не хотел страховаться добровольно, ни на какие уговоры и описания выгод не соглашались, дорого и не надо. А упомянутый продавец успешно заключал договоры по добровольной страховке. Вот его диалог:

– Солдат, а знаешь ли ты, сколько получит семья в случае твоей гибели при обязательной страховке?

– Да, 100 долларов.

– А знаешь ли ты, сколько родные получат, если ты будешь застрахован по добровольной?

– 1000. Но я не буду страховаться.

– А теперь подумай, кого пошлют на верную смерть, того, кому должны 100 или 1000 долларов?



Именно так однажды один из нас случайно продал дорогую страховку. Дело было в клубе, где он занимается. Крутит педали и слышит разговор соседей, которые собираются на соревнования по триатлону. «Взял минимальную страховку». Второй поддерживает его: «Правильно, для регистрации ее достаточно». Решил вмешаться:

– Ребят, а вы падали с велосипеда?

– Ну а как же?!

– Ремонтировали за свой счет?

– Да.

– Дорого?

– ….

– Ну зачем ты это сказал…



И оба купили тут же расширенный пакет. Вывод: выгоды обязательно нужно показывать, но в паре с «овчаркой» вес выгоды увеличивается в разы.



Задание.

Подготовить презентацию под основные потребности ваших клиентов, используя разные методы, описанные в этой главе.



Выводы.

Грамотная презентация вплотную приближает вас к сделке. Презентация – это не значит просто сбросить ссылочку на сайт или скинуть pdf-файл. Равно как и не значит просто перечислить достоинства вашего продукта или услуги.

Презентация проводится под выявленные потребности, с использованием разных методов, описанных в этой главе, по отдельности или в комбинации. И тогда все, что нам останется сделать, – закрыть сделку, используя 7 инструментов закрытия, о которых поговорим в следующей главе.

Глава 8

Оффер и закрытие

Допустим, презентацию мы провели успешно и настало время говорить об оффере (нашем ценовом предложении) и закрытии сделки. Вообще, эта тема – одна из самых наших любимых тем.

Многие неопытные менеджеры по продажам не могут дойти до этого шага. А если и доходят, то не закрывают сделку, более того, даже не делают попытки ее закрыть, либо делают это крайне неумело.

Незакрытая сделка – недополученные деньги. А еще – «кладбище» клиентов, которым так и не предложили купить.

Мы любим этот этап, потому что минимальных изменений в процессе закрытия сделки достаточно, чтобы ваши продажи ощутимо выросли.

Менеджеры не предпринимают попыток закрытия сделки по разным причинам. Об этом мы поговорим немножко позже.

Давайте сначала разберем, когда уже нужно делать наше ценовое предложение, оффер или сообщать цену.

Провели презентацию и сразу же задаем квалифицирующий вопрос. Вернее, мы рекомендуем его задавать. Звучит он следующим образом:

– Это то, что вы искали?

– Это примерно то, что вы искали?



Если клиент говорит – да, тогда мы переходим к этапу предложения цены и закрытия сделки. Если клиент говорит – нет, значит, наша задача – вернуться назад и предложить ему то, что он искал. То есть нужно довыявлять потребность, доразобраться в этом и заново провести презентацию под настоящие потребности. Потому что, если вы предлагаете не то, что нужно клиенту, бессмысленно переходить к предложению цены. Словом, если мне нужны были лыжи на горнолыжном курорте, не стоит предлагать мне коньки, даже по «очень выгодной цене».

Как мы сообщаем цену? Чтобы повысить средний чек, лучше начинать с предложения цены от самого дорогого пакета и идти к более дешевому. Как при покупке машины. Одна и та же модель может быть в разных комплектациях. И опытный продавец всегда сначала предложит самую дорогую комплектацию. Если у вас в бизнесе нет пакетных предложений, нужно их придумать, уважаемые читатели. Тогда нам легче будет удерживать клиентов и выращивать средний чек, потому что, когда мы идем от дорогого к более дешевому, то только лишь за счет контраста клиент может совершить покупку.

Например, самая дорогая услуга у вас стоит 100 тысяч, но клиент по каким-то своим причинам не может себе позволить заплатить эту сумму, хотя воспользоваться услугой уже готов. И тут вы говорите, что есть такая же услуга, без определенных опций, и стоит она 80 тысяч. Создается контраст. На фоне 100 тысяч 80 тысяч не кажутся такими уж большими. На контрасте клиенту легче принять решение, и он с большой долей вероятности согласится заплатить вам 80 тысяч. Подробно метод контраста мы разобрали в предыдущей главе.

Далее сделали оффер (предложение по цене), и сразу же (без паузы) нужно переходить к закрытию сделки. И вот здесь часто и кроется проблема. Менеджеры презентуют и даже цену говорят, а потом замирают, как перед белым танцем, не предлагая купить. В общем, без пауз нужно переходить к закрытию сделки.



Есть у закрытия сделки два правила:

1. Делать попытку закрытия сделки.

2. Всегда делать попытку закрытия сделки.



Повторимся, если вы будете делать попытку закрытия сделки, хотя бы просто делать ее, то одно только это сразу уже сможет поднять ваши продажи.

Попытку закрытия сделки нужно делать всегда, даже тогда, когда вам кажется, что сейчас клиенту предлагать купить – это бред, он далек от покупки и точно не купит. И часто так бывает, по нашему опыту и наблюдениям, что как раз те клиенты, которые, как нам казалось, вообще не поддерживают с нами диалог, как-то, может, жестковаты и резки с нами, когда мы им предлагаем купить – спокойно покупают.

И бывает наоборот, те клиенты, с которыми у нас отличные отношения, после милой и долгой беседы создают в нас уверенность, что покупка состоится. Но как только доходит до покупки, они, как говорится, сливаются.



Почему менеджеры не делают попытки закрытия сделок? По нашим наблюдениям, им мешают это делать следующие ограничивающие установки в голове:



1 блок – сложные отношения с деньгами. Из прошлого, из детства, из семьи, неважно. Деньги – это зло. Деньги портят людей. Если есть деньги, значит, наворовал.

Конечно, когда имеет место быть такое отношение к деньгам, то и менеджер как-то даже стесняется предложить клиенту купить, потому что, когда он ему предлагает купить, он предлагает тому достать деньги и отдать их менеджеру за какой-то товар или услугу.



2 блок – сложные отношения с продажами. Некоторые менеджеры, которые занимаются продажами, одновременно считают, что продавец – это жулик. Тут нечего даже комментировать. Если ты сам о себе думаешь, как о жулике, то как-то и не с руки предложить человеку купить. На воре и шапка горит. Клиент это чувствует.



3 блок – боязнь неловких ситуаций. Например, боязнь ситуации «он меня пошлет». Вот мне кажется, что он меня пошлет, ну и не буду ему даже предлагать купить, чтобы не попасть в эту ситуацию.



4 блок – предубеждение по цене, мол, у нас все дорого. Есть такое ограничивающее убеждение-установка.



5 блок – предубеждение против продукта или услуги, типа, у нас никому не нужный продукт. Ну конечно, когда менеджер не гордится своим продуктом, думая, что это фигня какая-то бесполезная, то как же его предлагать клиенту? Опозоришься!



6 блок – додумывание. Только что была такая ситуация, когда мы находились с вами в изоляции, и я (Алексей) по своим менеджерам наблюдал действие этого блока. «Ой, ну как же, он/она на изоляции, а значит, у него/ее нет денег». Или «она же мама троих детей. Откуда у нее деньги?» «Он сейчас без работы, как же он может заплатить?» Вот такие странные додумывания, часто не имеющие никакой связи с реальностью.



7 блок – «предложить купить – это аморально». Представляете? Человек каждый день занимается продажами, считая это дело аморальным! Каждая продажа для него – это бой и борьба с собой. Действие против воли. А раз так, то я не буду это делать при любом удобном случае. А наш случай – это предложить купить.



С блоками нужно работать. Если у ваших менеджеров есть такие блоки, с ними нужно работать. И если у вас есть такие блоки – аналогично.

Например, можно заменить ограничивающие установки поддерживающими. Если менеджер говорит, что у нас ненужный продукт, это ограничение. Заменим его на поддерживающую установку: можно вместе с менеджером прописать список, кому нужен продукт, какие выгоды он приносит людям, как изменится в лучшую сторону их жизнь. И поменяем таким образом точку зрения человека. Велик шанс, что он станет гордиться своим продуктом и ему будет проще его продавать.

Если не работать с блоками, будет расти «кладбище» клиентов, которым не предложили купить. Думаем, что мемориал «пережатых» клиентов, которых замучили призывом купить, намного лучше, чем длинный список тех, кто так и не получил наш оффер.



Вот какую проблему еще хотелось бы затронуть: очень многие менеджеры работают в режиме консультантов, диспетчеров. Эту тему мы подробно рассмотрели раньше, среди 7 причин отсутствия продаж в переписке.

Да, именно консультанты, ответив на все вопросы клиента и завершив презентацию, вместо того чтобы предложить купить, выдают коронное: «У вас еще остались вопросы?». Снова отвечают на оставшиеся вопросы и молчат.

А ведь человек так устроен, что он чувствует, когда ему что-то продают, даже если в открытую не предлагают купить. У него защитная реакция включается. И даже если он уже готов достать свои деньги и купить, он сомневается, правильно ли поступает. Если в момент неловкой паузы, которую предоставляет «вечный консультант», клиенту не сказали, что дальше делать (оплатить счет, оформить доставку), то он сам говорит: «Ну ладно, скиньте мне материал, я еще раз посмотрю и подумаю». Вот для этого крайне важно предлагать клиенту принимать решение: «давайте привезем», «давайте выставим счет» и т. д.

Как это делать? Рассмотрим 7 инструментов закрытия сделок.



1. Первый инструмент: призыв.

Когда мы кого-то проконсультировали, не нужно ждать реакции клиента, необходимо призвать человека к действию, предложить что-то сделать: выставить счет, пригласить на примерку, в тренажерный зал, в магазин, отправить пробную партию, записать на прием в клинику и т. д.



Например, спрашиваем: «У вас доставка воды бесплатная?»

– Виталий, да, воду доставим бесплатно.



И консультант затихает.

А менеджер, который продает, сразу призывает к действию:

– Виталий, да, воду доставим бесплатно.

Давайте привезем пробную партию, чтобы вы оценили качество. Если все устроит, оплатите и начнем поставки. Хорошо? Что скажете?
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* * *
– Сколько длится массаж?

– Сергей, около часа.



Здесь консультант останавливается, а нормальный менеджер пишет дальше:

– Хотите записаться? Давайте я вас запишу. Когда сможете, в 12:00 или 13:00?



* * *
– Программа стоит 40 тысяч рублей. Туда входит… Готовы начать обучение в августе?



Вот что такое призыв.




2. Второй инструмент: привязка к сроку или результату. Это лайфхак.

Когда мы человеку говорим, что он получит желаемое в конкретный срок. Желательно в ближайшем будущем. И это очень положительно воспринимается людьми, когда им обещают не какой-то там результат когда-то через года, а вот прямо конкретно: через месяц, через два и т. д.




Давайте посмотрим на примере.
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У человека рисуется картина: в августе! В Париже! На французском! Я в кафе очаровываю кого-нибудь! И конечно, это может подтолкнуть человека к покупке.

– Готовы сейчас приступить к тренировкам, чтобы уже к бархатному сезону поигрывать бицепсами на пляже?



Тоже визуализация с конкретным сроком. Итак, это привязка к сроку результата.




А вы, уважаемые читатели, готовы сейчас пройти наш онлайн-курс «Переговоры в мессенджерах», чтобы уже через 2 недели увеличить свои продажи и доходы?

https://messeng.ryzov.ru
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3. Третий инструмент: альтернативные вопросы.

Самый, так скажем, ходовой, достаточно простой, эффективный, который можно использовать. Презентовали, сказали, сколько стоит, и сразу задаете вопрос:

– Вы оплачивать будете как физическое лицо или как юридическое?



Заметьте, «или – или». Речь о том, что человек платить не будет, вообще не идет. Осталось решить, как физлицо или как юрлицо он будет платить.

– Какой в итоге билет бронируем: бизнес или вип?



То есть тоже по умолчанию предполагается, что покупка уже будет. Сейчас осталось только выбрать: бизнес или вип. В автобизнесе так часто делают:

– Мы как с вами будем оформлять: в кредит или наличными?

– Кредит.

– Ага, давайте паспорт.



То есть что-то презентовали, рассказали про комплектацию машины, и сразу задаете вопрос, побуждающий к действию.




4. Четвертый инструмент: скидки.

Скидки тоже являются инструментом закрытия сделки. Но будет ли это инструментом или, наоборот, помехой, зависит от того, когда их применять.

Есть такая «болезнь», наверняка вы о ней знаете, может, у вас даже такие менеджеры есть, которые заходят в диалог сразу с восхваления характеристик своего продукта и со скидок, не разбираясь вообще, нужно это человеку или не нужно. Такие скидки не имеют для человека большого значения.

Во-первых, они обесценивают продукт. Потому что человек думает, ну как это мне на начальной стадии сразу скидку дают? Наверное, продукт вшивенький.

Во-вторых, если нам сразу предлагают скидку и если нам этот продукт или услуга потом будут нужны, разыгрывается аппетит. «Ну так, что еще? Давайте, предлагайте. Хочу больше!»

В общем, на начальных этапах скидки малоэффективно работают, а только лишь обесценивают продукт. Так как же предлагать скидку? Давайте рассмотрим несколько вариантов.




Первый вариант – скидка, доставшаяся в борьбе.

Когда в конце сделки вы видите, что человек уже принял решение о покупке и завел разговор о скидке, вы говорите человеку: «Николай, значит, вам нужна скидка. Давайте так. Я сейчас попробую решить этот вопрос. Не гарантирую, но пробовать надо. Потому что, да, проблемы, проблемы у нас с этими скидками».

Вы берете паузу в переписке, потом возвращаетесь и пишете: «Да! Получилось! Получилось! Не давали, но я выбил скидку! Пусть не 10 %, а 5 % получилось. Вот она!» (Тут можно и голосовое сообщение записать для усиления эмоций.)

И что чувствует клиент? Он чувствует, что мы победили. Себя чувствует победителем. И с другой стороны, ему уже не с руки вам отказывать, потому что вы пошли, побились за него, как бы оказали ему услугу. И в большинстве случаев клиенты производят покупку.




Второй вариант – скидка в обмен на что-то.

Тоже дается в конце, когда нужно закрывать сделку. Скидка в обмен на что? На время, на объем поставки или закупки, на снижение комплектации. Дословно говорится так:

– Хорошо, если сейчас я согласовываю для вас скидку 5 %, вы сможете сегодня до конца дня подписать договор и оплатить?

– Хорошо, я попытаюсь 10 % согласовать для вас. Вы сможете увеличить объем закупки на 20 %?



И т. д.




Третий вариант – «скидка только для вас».

– Николай, у нас вообще на данный вид услуг не предусмотрены никакие скидки. Но, знаете, мне так приятно с вами общаться, так диалог у нас с вами складывается сразу, что хочется с вами работать, поэтому давайте вот лично для вас я сейчас пойду и попытаюсь согласовать скидку.



Возвращаетесь в переписку через какое-то время и пишете:

– Николай, представляете, вот объяснил, что такой классный клиент есть и лично для него нужно согласовать скидку. И… получилось!!!!



Каждый человек хочет чувствовать себя уникальным, и такой ход очень положительно воспринимается клиентами при завершении сделки. Ниже приводим пример, иллюстрирующий прием «скидка только для вас».
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И так же мы здесь видим призыв к оформлению сделки, который увенчался успехом.

Важный момент: скидку мы не предлагаем, а спрашиваем у клиента:

– Важна ли для вас скидка?



Ведь одно дело, когда мы просто ему говорим: «Вот тебе скидка, мы даем скидки, ну все, давай оплачивай». А другое дело, когда мы спрашиваем у клиента: «А важна ли для вас вообще скидка?» Он подумал и говорит: «Да, важна». И так получается, что, как бы мяч уже на его стороне, и он заинтересован в скидке, и он у нас уже будет спрашивать: «А что за скидка, какой размер?» А мы в роли хозяина будем отвечать, например, 10 % или 5 %. То есть мы теперь решаем.




И вообще, уважаемые читатели, задав такой вопрос, вы удивитесь, что довольно часто вам люди будут говорить: «Нет, скидка не важна. Необходима (например) высокая скорость поставки».

Тогда здесь нужно быстро сориентироваться: и человеку уже скорость поставки продавать. За скорость порой нужно доплачивать. Так вы сможете увеличить средний чек.




5. Пятый инструмент: прямое закрытие сделки.

Этот инструмент нужно использовать, если вы «на кураже». Это касается и живых продаж, и продаж в переписке. Если вы продаете на кураже, то вы можете, если даже это не в тему прозвучит, если диалог затянулся, клиент что-то не может никак решиться, применить разрыв шаблона и сказать: «А давайте подпишем с вами договор?»

Или:

– А давайте я вам счет выставлю.



Это можно сделать как вживую, так и в переписке. Если вы уверены в себе, в своем продукте – это часто срабатывает. Но, если ваш менеджер в чем-то не уверен, он неопытный, не рекомендуем использовать этот инструмент. Лучше тогда использовать альтернативные вопросы или что-то другое.




6. Шестой инструмент: закрытие через проговаривание ценностей.

Мы очень хотели бы, чтобы вы попробовали этот инструмент. Начали его использовать. Он отличается от предыдущих тем, что наш оффер, цену, мы скажем клиенту в конце. Основная идея этого инструмента, что мы будем прямо проговаривать и рисовать в уме потенциального покупателя ценность, которую принесет наш продукт, чтобы он ее прямо-таки представил и ошалел от ее размеров!




Очень важное условие, когда вы будете использовать этот инструмент, чтобы ваш собеседник был на связи, шла активная переписка. Потому что, если он не будет на связи, не получится запланированного эффекта.

Этот инструмент подходит для живых продаж, но особенно хорош в переписке.

Он не так прост. Не все продавцы в живом диалоге могут воспроизвести эту технологию. А в переписке, поскольку есть паузы, есть возможность перевести дух – этот метод может быть внедрен и исполнен даже не самым уверенным в себе менеджером.

Например, у нас хотят приобрести абонемент в библиотеку. Мы презентовали клиенту, спросили – это примерно то, что он искал? Он говорит – да, это то.

И мы переходим к предложению.

Важно: пишем по одному сообщению и отправляем. Сейчас прямо давайте по шагам пройдем, как это должно выглядеть в мессенджере.

Итак:

– Анна, у меня для вас есть такой пакет. Сам абонемент на год.



Отправляем.

– Круглосуточный доступ к редким книгам.



Отправляем.

– Неограниченное количество кофе при посещении.



Отправляем.

– Участие в интеллектуальном клубе, где числятся знаменитые люди, и где вы сможете завести полезные знакомства.



Отправляем.

– Анна, представляете, какая это ценность? И вся эта ценность за 54 тысячи рублей.
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Что в этот момент происходит? Мало того что клиент, как триллер, смотрит ваши сообщения, появляющиеся по одному, и у него возникает любопытство. В голове клиента рисуется вся эта огромная ценность, которую он положил на одну чашу весов. А потом сообщается цена. Всего 54 тысячи рублей. Стоимость клиент кладет на другую чашу весов. И конечно же, чаша весов с ценностью перевешивает чашу со стоимостью.

И последний шаг – сразу же задается вопрос:

– Как считаете, это справедливая цена за такую ценность?



И вот здесь наступает момент истины. Знаете, по нашим наблюдениям, когда внедряется этот инструмент и грамотно используется, в большинстве случаев клиенты пишут, что, да, цена справедливая. И это момент кайфа. Почему мы так любим использовать этот метод, потому что, когда ты рисуешь в голове клиента такую ценность, и он говорит: «да» – это истинное наслаждение продавца.

Рекомендуем попробовать этот инструмент. Получите массу удовольствия!




7. Седьмой инструмент: через отсекающий вопрос.

Конечно, можно было бы этот инструмент отнести к работе с возражениями, но, если вовремя его применить, он вполне может сойти за инструмент закрытия сделки.

Что за отсекающий вопрос? Например, вы все презентовали грамотно, нарисовали ценности клиенту, сообщили цену. Он вроде со всем согласился, но потом говорит, что вроде, да, меня все устраивает, но доставляете вы все же долговато. И здесь нужно задать отсекающий вопрос:

– Николай, скорость доставки – это единственный вопрос, который нам мешает сейчас подписать контракт?




Если клиент говорит – да, то идем и решаем вопрос, как мы можем ускорить доставку.

Если клиент говорит – нет, значит, мы должны распутывать дальше. А что еще нам может помешать заключить сделку?

Если клиент говорит, что вот это еще мешает и вот это, значит, мы снова идем выясняем, возвращаемся и говорим, что и этот вопрос решен, и предлагаем снова подписать контракт. Вот в этом и заключается суть отсекающих вопросов.

Мы с вами разобрали 7 инструментов закрытия сделок. И в заключение мы хотели бы акцентировать внимание на следующей детали: в пылу горячего диалога с клиентом мы должны внимательно следить за сигналами о покупке. Потому что они могут поступить на разных стадиях продажи. Часто бывает, что, например, вы начинаете презентовать, и после какого-то первого блока клиент понимает, что это то, что ему нужно. И он говорит:

– Выставьте мне счет. Этих пять, этих шесть, этих семь возьму. Счет выставляйте.



Неопытные менеджеры, которых обучали, что есть пять ступеней продаж, и все их нужно пройти, на каждой побиться с клиентом, пободаться, и впрямь буквально пытаются все стадии пройти во что бы то ни стало. Они запомнили, что после презентации обязательно будут возражения, и только потом, если ты грамотно их отработаешь, то, мол, тогда и свершится покупка. Да ничего подобного!

Когда клиент на презентации хочет купить – нужно счет ему выставить, чтобы он его оплатил. А менеджеры не замечают такие сигналы и говорят:

– Подожди, подожди, я сейчас закончу презентацию.



И продолжают свою презентацию, а там могут возникнуть какие-то косяки, в результате которых клиент взял и передумал. Он хотел уже оплачивать. А тут передумал. Потом какие-то возражения начинаются, которые менеджер не может обработать… Вот поэтому мы должны следить за сигналами о покупке.




Задание.

1. Чтобы поднять средний чек, предложение нужно начинать с самого дорогого и идти вниз к более дешевому. Пожалуйста, продумайте для вашего бизнеса варианты таких пакетов, комплектаций. Дорогой – средний – низкий. Таким образом вы сможете повысить свой средний чек.

2. Для своего бизнеса продумайте, как вы можете использовать не менее трех инструментов закрытия сделок и пропишит, что вы будете говорить на этапе закрытия сделки вашим клиентам.




Выводы.

После вашего ценового предложения, не делая пауз, вы должны делать попытку закрыть сделку. Без попытки закрытия сделки не может быть продажи.

Нужно делать попытку закрытия сделки и нужно делать попытку закрытия сделки всегда.

Мешать делать такие попытки могут ментальные блоки или ограничивающие установки, с которыми нужно работать.

В закрытии сделок вам помогут 7 инструментов, о которых мы поговорили в этой главе.

Чтобы покупка осуществилась, вы должны иметь в виду, что и на стадии презентации, и на стадии закрытия сделки у клиента могут возникнуть вопросы и сомнения. Как их грамотно отрабатывать, поговорим в следующей главе.


Глава 9

Работа с возражениями

Поговорим про работу с возражениями. Вообще, это самый частый запрос при заказе тренинга по продажам. Звучит он так: «Научите менеджеров работать с возражениями. Напишите, что же говорить клиенту, когда он говорит: дорого, я подумаю и т. д.».

Давайте с этим будем разбираться. Для начала нужно понимать, а что такое вообще возражения и чем возражения на ранней стадии отличаются от возражений на поздней стадии диалога.

Когда мы вступаем в диалог с клиентами – уже там могут быть какие-то сомнения у собеседника. Но мы не склонны называть это возражениями. Это – элементы первичного сопротивления.

Вы еще не позвонили клиенту, не написали, не дали какое-то свое предложение, а ему уже все «дорого», «чем вы лучше, чем другие?», «у нас уже есть поставщики» и т. д. Это психология. Если вы вспомните свои диалоги или переписки, то поймете, что вы наверняка с этим сталкивались. Знайте, что вы не одиноки. Человек так устроен. У него сначала включается режим безопасности. И поэтому в этом режиме безопасности все, что нам нужно сделать – это поработать первичным сопротивлением, например, установив доверие. Об этом мы ранее уже говорили. А дальше, когда мы уже презентовали наш товар или услугу, сделали какое-то ценовое предложение, вот на той части завершения сделки у клиента могут возникнуть так называемые сомнения. И сейчас будем разбираться, в чем их отличие и как с каждым типом работать.

Итак, первичное сопротивление человека – это нормально. Поэтому менеджерам не стоит впадать в депрессию, переживать или, того хуже, бросать сделку с криками: «Все! У нас все дорого, у нас все плохо, у них уже есть поставщики, чем мы лучше, чем другие, я не знаю, что сказать…».



С этим нужно работать. Как мы это можем сделать?

Используя инструмент, который мы уже обсуждали на стадии выявления потребности, и который подходит, когда мы работаем с этим первичным сопротивлением, – «вход в воронку задавания вопросов». Он позволяет нам получить разрешение задать вопросы и формирует доверие. Так мы ослабляем первичное сопротивление клиента.

Давайте посмотрим на примерах, как это можно использовать. Итак, вы осуществляете первичный контакт, а клиент сразу пишет полуманипулятивное сообщение: «Просто сразу скажите мне цену», подразумевая под этим, мол, «Ну давай, давай – любую цену мне скажи, а я тебе сразу скажу, что дорого. И ты отстанешь от меня».

Забегая вперед, скажем, что, некоторых людей очень бесит, когда они задают вопросы или просят сказать им цену, а продавец ее не говорит. Здесь мы можем сделать так: сообщаем «вилку» с ценами (рекомендуем сначала сообщать самую высокую цену на ваш продукт или услугу, а потом самую низкую):

– Андрей, добрый вечер! Цены у нас от 50 000 до 5 000 рублей.



и дальше пишем без паузы:

– А давайте так поступим. Я коротко уточню ваши задачи и ожидания от нашей услуги.

Это поможет мне понять, что из наших услуг подойдет больше всего, потом дам несколько вариантов на выбор, и вы определите лучший, хорошо?

Как вы сейчас решаете задачу?
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Похожее вступление мы уже разбирали. Оно в полной мере может быть использовано при работе с первичным сопротивлением.




Большинство клиентов при первом контакте ищут режим безопасности. Они внутренне сопротивляются, что им что-то сейчас будут продавать, убеждать, заставлять купить. Поэтому они часто пишут:

– Мне нужны балки. Просто скиньте мне прайс. Не надо мне тут что-то писать.



А мы отвечаем:
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Зачастую вы можете таким образом втянуть человека в диалог, преодолев первичное сопротивление. Потому что мы же не знаем, на что конкретно нужно скинуть прайс. У нас, предположим, 86 типоразмеров балок по разным маркам сталей. Возможно, это манипулятивное действие от клиента, потому что он защищается, т. к. не готов покупать.

На этой стадии первичного сопротивления нужно понять ключевую вещь: важно работать не с «дорого», не «с чем вы лучше, чем другие?», а с недоверием. И вот таким образом показать человеку, что мы безопасны для него, что мы не будем ничего впаривать.

Иногда, после нашей попытки установить контакт, бывает встречный вопрос типа: «Вы что, хотите мне что-то продать?» Такую реплику тоже можно отнести к первичному сопротивлению. Здесь имеет смысл ответить так:

– Елена, я пишу лишь для того, чтобы показать выгоды от использования нашей услуги.

Будет ли она для вас полезной и ценной? Если увидите выгоду, только вы сами решите, покупать или нет.



И дальше снова без паузы переходите к «входу в воронку задавания вопросов»:

– А давайте так поступим. Я задам вам несколько простых вопросов, чтобы понять, будем ли мы вам вообще полезны и выгодны. Если все устроит, подберем пару вариантов. Хорошо?
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И часто, когда мы рисуем человеку, что все в его ближайшем будущем будет безопасно, клиент продолжает диалог, и первичное сопротивление рушится.

5 эффективных техник, помогающих обойти возражения

В этой главе мы пройдем 5 техник и детально рассмотрим каждую из них. Схема отработки техник такова: мы представим диалог с ошибкой, попросим вас не читать дальше, а подумать, что сделал продавец не так, и как улучшить переговоры, и потом уже переходить к чтению разбора.




1. Техника «Реверс».

Разберем диалог продавца и покупателя:
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Задумайтесь, какую ошибку совершил продавец?

Продавец не преодолел зону безопасности, а еще больше вогнал в сопротивление своего собеседника. Он не понял, что фактически ему говорят – я тебе не доверяю, попытался перепрыгнуть пропасть недоверия и перейти сразу к режиму целей, в ответ получил еще больше возражений. Это привело к негативным последствиям. Технология «реверс» заключается в том, что как только мы слышим сопротивление, связанное с недоверием («сомневаюсь», «вряд ли», «мне кажется, что нет» и т. д.), сразу задаем человеку открытый вопрос, который касается его картины мира.




Важно: самые эффективные вопросы начинаются на букву «к», на втором месте «что» и «где». Забудьте вопрос «почему»!




Лучшие вопросы начинаются с «как», «какой», «какие», «куда», «кому».

«Как вы считаете?», «Какой пункт вызывает сомнение?», «Какие гарантии вы бы хотели видеть?», «Что именно вызывает сомнения?», «Каковы причины вашего недоверия?» – вот ваши верные союзники! Ни в коем случае не игра в пинг-понг: возражение-ответ-возражение-новый ответ-возражение.




Улучшим предыдущий диалог:
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Продавец, заметив сопротивление из-за недоверия, уточнил, в чем конкретно сомневается собеседник. Выведя оппонента на прямой диалог, он начал разрушать стену недоверия.

Коллеги, это очень хорошая техника, особенно она подходит, когда вы продаете услуги. В продажах незримого мы часто нарываемся на конфликт, когда клиент говорит «не нравится», «вряд ли», а мы начинаем его убеждать: «Но посмотрите, этот цвет идеально подходит вашей стене». Спросите, что конкретно его не устраивает, какие есть сомнения, в чем заключается недоверие к нам, расскажите, какие могут быть гарантии. Тогда оппонент увидит, что вы внимательно слушаете и изучаете его картину мира, и снимет первичное сопротивление.




Пример Игоря.

Довелось мне случайно присутствовать при переговорах между заказчиком и исполнителем. Исполнитель – дизайнер, которому заказали плакат для магазина.

Заказчик:

– Я вам в тысячный раз повторяю, это не то, что я хочу.

Исполнитель:

– Ну, это же полностью соответствует вашему техническому заданию.

Заказчик:

– Нет, это не то, что я хотел.

Исполнитель:

– Да я устал уже переделывать. Этот плакат привлечет внимание людей, поверьте моему богатому опыту…

Заказчик:

– Почему я должен вам верить?



Я прервал диалог, чувствуя, что конфликт становится неизбежным, и обратился к заказчику:

– Николай, какой конкретно элемент вызывает у вас сомнения?



Николай на секунду завис, взял эскиз в руки, посмотрел и сказал, что красный – это фирменный цвет его конкурента. Поэтому точно нет.

Один верный вопрос, и начинает устанавливаться доверие!




Важно: всегда сужайте вопросы до конкретного пункта. Не стоит задавать слишком общие вопросы типа «что не нравится», гораздо лучше – «какой элемент вызывает сомнения?». Меняйте резкие слова – «не нравится», «раздражает», «не доверяете» – на более мягкие: «вызывает вопросы», «наталкивает на размышления», «заставляет подумать».




Задание.

Ответьте на следующие фразы, используя технику «Реверс»:




1. «Не нравится мне ваше предложение».

__________________________________________________

__________________________________________________




2. «Вы не можете гарантировать выполнение заказа в срок».

__________________________________________________

__________________________________________________




3. «Я не увидел отличий между вами и конкурентами».

__________________________________________________

__________________________________________________




4. «У вас не было опыта работы с такими большими заказами».

__________________________________________________

__________________________________________________




5. «Все говорят о безупречном качестве…»

__________________________________________________

__________________________________________________




Важно: не задавайте глупые вопросы. Такие, как: «А сколько вас устроит?», «Какая цена для вас приемлема?» и тому подобные. Почему глупые? А представьте, что вам задали этот вопрос, какой будет ваша первая реакция?




Анекдот в тему:

– Сколько стоит доехать до аэропорта?

– А сколько устроит?

– Спасибо, что бесплатно…




Итог: суть техники «Реверс» в том, чтобы уточнить, в чем именно сомневается оппонент. Этому помогают открытые вопросы.




2. Техника «Призыв»

Она очень близка к технике «Реверс», но заключается в призывах. Мы не раз уже касались этой техники. Посмотрим, как ее можно использовать при работе с сопротивлением.

Есть фразы, призывающие к действию и знакомые нам, например, по роликам на ютубе, в которых опытные ораторы призывают: «Поставьте лайк, поделитесь с друзьями», и это странным образом работает, наша рука тянется поставить лайк, поделиться с друзьями. Почему это работает? Вспомним школу: «Откройте дневник, запишите», «Возьмите мел, запишите».

Этот метод называется метод провокаций, метод провокационных продаж. Мы призываем человека сделать какое-то действие. Разберем диалог, где наглядно показано, как работают призывы в переговорах.
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Заметьте, продавец удачно призвал своего оппонента посмотреть. «Давайте посмотрим, давайте разберем, давайте увидим, предлагаю еще раз рассмотреть». Как только мы слышим фразы, связанные с недовериемы уже прекрасно понимаем, что за всеми «дорого», за всеми «вряд ли», за всеми «сомневаюсь» стоит «я тебе не доверяю». Здесь мы должны включить регулятор в голове человека, работающий с детства, – давайте вместе посмотрим, предлагаю еще раз изучить. Многие боятся использовать подобные провокации, но, если вы дочитали книгу до этой части, вы точно смелы и готовы рисковать.




Задание.

Ответьте на следующие фразы, используя технику «Призыв к действию»:




1. «Меня смущают показатели, указанные в предложении».

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________




2. «Вы не справитесь с нашими объемами».

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________




3. «Чем вы лучше конкурентов?»

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________




4. «Ваше предложение хуже, чем у конкурентов».

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________




5. «Вы не готовы договариваться…»

__________________________________________________

__________________________________________________

__________________________________________________




3. Техника «Согласие».

Техника знакома нам с детства, но иногда мы применяем ее неправильно. Впрочем, об этом чуть позже.

Итак, мы часто слышим фразы «дорого», «чем вы лучше, чем другие» и так далее, и эти диалоги превращаются в сущий ад. Довольно много тренингов посвящено данной теме, есть определенные способы, как работать с «дорого». У «дорого» в начале переговоров есть только одна причина – «я тебе не доверяю». Подчеркнем, «дорого» в начале встречи и в середине – это два разных «дорого».




По традиции рассмотрим диалоги.
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Еще один диалог.
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И в первом, и во втором случаях продавец допускает серьезную ошибку. Он начинает выяснять, дорого по сравнению с чем, с кем из конкурентов вы сравниваете.

Поверьте, у нас есть опыт работы в закупках: порой вам не смогут даже ответить, по сравнению с кем дорого. На первом этапе переговоров мы вскрываем страшную тайну бытия: за сколько бы вы ни продавали, всегда найдется тот, кто продает дешевле, чем вы. И вы об этом знаете. Этот диалог классический.

Как покупателям, нам не надо ни с кем сравнивать полученное предложение, потому что, говоря «дорого», мы включаем у продавца механизмы страха, и он начинает изворачиваться и давать скидки. Самые убойные фразы в переговорах, сводящие с ума практически любого продавца, – это именно «у вас дорого» и «чем вы лучше, чем другие».

Есть много тренеров-сказочников, которые находят 300 оттенков «дорого» и учат углубляться в причины. Нет никаких причин. «Дорого» в русскоязычном пространстве – это точка входа в любые переговоры. Так сказать, национальная особенность. Согласитесь, мы все начинаем переговоры с «дорого» или «не увидел отличий». Самая лучшая техника для преодоления подобных возражения – техника согласия.
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Дело в том, что довольно часто технику согласия применяют неправильно. «Согласен, но», «Согласен, и в то же время», «Согласен, давайте…». Вот здесь кроется ошибка.

Дело в том, что, когда мы соглашаемся с человеком, мы становимся с ним на одну ступень. «Мы с тобой одной крови», я с тобой согласен. Как только мы произносим «но», мы от человека отворачиваемся. Поэтому когда мы хотим согласиться, важно не слово «согласие», вы можете его не произносить, можно его заменить на «наверное», «может быть» и даже «угу» или кивок головой… Важно – выразить полное согласие.

– У вас дорого.

– Да, цена имеет значение, давайте посмотрим на те выгоды, которые вы получаете.



Или:

– У вас дорого.

– Действительно, за последнее время все подорожало, предлагаю посмотреть наши условия целиком.



То есть мы соглашаемся в комплексе!

Еще раз, сказав: «Да, дорого, зато качественно», мы убиваем переговоры. Потому что формально мы согласились, но на самом деле повернулись спиной к покупателю.

Техника согласия очень мощная, и она заключается в том, чтобы найти то, с чем можно согласиться.




Например:

– Чем вы лучше других?

– Вы знаете, сегодня вообще сложно найти отличия у компаний, предлагаю посмотреть, чем мы выгоднее вам.



Мы соглашаемся с мнением человека, а в то же время берем его за руку и разворачиваем к себе.

Не будем скрывать, что есть случаи, когда уместно применять «согласен, но». Это целесообразно в тех случаях, когда есть прямое противопоставление. Например:

– У компании «Альфа» цена на 8 % ниже вашей (и это известный факт).

– Да, у них действительно цена ниже, но мы включаем доставку и подъем на этаж.



Заметьте, в этом случае есть конкретное противопоставление. Во всех остальных случаях использовать слово «но» запрещено.




Перед тем, как дать задание на отработку данной техники, приведем пример того, как самому Игорю удалось научиться применять технику согласия.




Пример Игоря.

Когда мы занимались продажей вина, наше предприятие имело большие интересы в доле завода в Молдавии, а сами мы работали в России. Приезжаю я в Красноярск на переговоры, привожу бутылку вина в качестве образца, ставлю перед закупщицей. Она на нее смотрит, вертит в руках, отставляет в сторону и говорит: «Знаешь, твое вино не такое вкусное, как вино твоих конкурентов». Я в этот момент знаю, что вино конкурентов разливают на том же заводе, что и мое… Начинаю доказывать, что это не так, разговор превращается в спор, и вдруг у меня будто лампочка в голове зажглась: «Надо с ней согласиться». Говорю: «Вы знаете, вы абсолютно правы. Вкусы у всех различаются. А чья этикетка вам больше нравится?»

Работает принцип: «ты мне – я тебе», принцип Лао Цзы, великого китайского полководца. Я с тобой согласился, ты со мной согласился. И как только я это сказал, она сразу успокоилась: «Ну да. Вкус у них, а этикетка у тебя».

Я не проиграл. Согласиться – не значит проиграть, согласиться – значит, человека взять себе в союзники на ранней стадии переговоров.




И, дорогие читатели, переговоры – это не спор, а спорт. Ваша задача – продавать, а не спорить. Точнее не продавать, а делать так, чтобы у вас покупали.

Правила согласия следующие: как только вы слышите «дорого», «чем вы лучше, чем другие», то самая эффективная техника – с чем-то согласиться. С чем-то, что усиливает ваши позиции и делает вас сильнее, и ни в коем случае не произносить «но», тогда согласие работает. Еще одно важное замечание: слово «согласен» можно заменить на любое другое слово, даже на кивок головы.
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Рекомендации по использованию техники согласия.

Техника согласия имеет один большой жирный минус – она узнаваема. Поэтому, если вы хотите применять ее в своих переговорах, применяйте один, максимум два раза, в самом начале переговорного процесса. Если вы постоянно будете твердить «согласен», это вызовет раздражение у потенциального покупателя.

Задание.

Ответьте на следующие фразы, используя технику «Согласие»:




1. «Ваше предложение хуже предложения конкурентов».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




2. «Чем вы лучше конкурентов?»

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




3. «У ваших конкурентов предложение интереснее, чем у вас».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




4. «Дорого».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




5. «Мы уже работали с вашей компанией, остались недовольны сервисом».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________
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4. Техника «Фокус внимания».

Помните детскую игру: главное, ни в коем случае не думать про белую обезьяну? Уже наверняка начали о ней думать. Есть отличный фильм «Фокус», пересмотрите момент, как китайского богача вели к решению, расставляя нужные и своевременные акценты.

Техника фокусировки заключается в том, чтобы перевести внимание оппонента на проблему, которую он пока не замечал или упустил из вида.




[image: ]

Продавец очень ненавязчиво поставил ударение на качестве, которое упустил покупатель.




Реакций на эту технику может быть несколько. Клиент может возмутиться: «Как это не важно качество? Важно!», тогда вы углубляетесь в тему качества и плавно уходите от цены. Или другой вариант: он может сказать, что качество действительно не важно, и тогда вы примите решение – отказаться от этого покупателя или предложить ему что-то другое, дешевле.
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Фокусируя человека на проблематике, не забывайте про «овчарку сзади». Находите белую обезьяну и акцентируйте внимание собеседника на ней.

Сразу хотим предупредить, эта техника не просто для смелых продавцов, она для тех, кто не боится пробовать все по нескольку раз и не делать выводы о ее неработоспособности с первой неудачи.

Задание.

Ответьте на следующие фразы, используя технику «Фокус внимания»:




1. «Дорого».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




2. «Мне не нужны гарантии, мне нужна оперативность выполнения заказов».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




3. «У ваших конкурентов предложение интереснее, чем у вас».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




4. «У меня много предложений».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




5. «Мне нужно быстро получить заказ».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




5. Техника Марка Аврелия.

Рассмотрим диалог и найдем ошибки.
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Основные ошибки, которые допустил продавец, – стал спорить и доказывать. Продавец не вывел оппонента из режима безопасности, а лишь усугубил положение. Также он не отработал основное сопротивление, возникающее на этапе безопасности по типу: «У тебя есть пять минут, говори и уходи». Это, к слову, еще одна фраза, которая вводит в ужас многих продавцов. Чем она вводит в ужас? Да тем, что как только в нашей голове запускается счетчик времени, мы бессильны.

Проведите эксперимент, запустите на своем компьютере какую-нибудь игру, которую можно пройти без учета времени, а потом в этой же игре, например в пасьянсе «Косынка», включите таймер времени. Вы наглядно убедитесь, что, когда работает таймер, пройти игру гораздо сложнее.

Да, в нашей голове работает таймер. Поэтому, когда вы пришли на переговоры, и у вас есть пять минут, надо отвечать быстро. У вас есть пять минут, когда человек торопится, и у вас есть пять минут, когда это применяется в качестве приема, чтоб сбить вас с толку.

В случае, который вы видели, закупщик, не доверяя продавцу, применил этот прием, чтобы сбить с толку, и начал давить на своего возможного поставщика. Только ограничение было выставлено не в виде минут, а в виде ограничения по количеству слов.

Что же делать? Действовать по принципу Марка Аврелия: делай, что должен, и будь, что будет.

Этот гениальный принцип подходит любому человеку, занимающемуся продажами. Как он работает в переговорах? Первое – не надо реагировать на такие реплики, и половину фраз, связанных с недоверием, можно отбрасывать. Давайте посмотрим, как правильно реагировать в духе Марка Аврелия.
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Заметьте, что продавец, увидев фразу «пишите только суть. Без демагогии», никак не стал на нее реагировать. Наоборот, реакция была очень правильная: «Была ли у вас возможность ознакомиться с моим предложением?» Это идеальная точка входа в такие переговоры, мы втягиваем в них вопросом. Нам неважен ответ, главное, что мы не отреагировали на возражение, на фразу про демагогию.

– Да, бегло.

– Что вы думаете?



Мы дальше втягиваем в диалог.




Дальше включается второй механизм. Когда оппонент говорит то, с чем вы не согласны, например какую-то вымышленную неправду – «вы маленькая компания», «я слышала о вас плохие отзывы», и если это то, с чем вы не можете согласиться, то все равно ни в коем случае нельзя отвечать: «Нет, я не согласен», «Нет, это не так». Как только вы это сказали – вы убили переговоры.

Существует хорошее русское слово «напротив», которое поворачивает переговоры в нужное русло. Одно дело сказать: «Нет, я с вами не согласен», а другое дело – «Напротив, наша компания имеет хорошие отзывы», и еще добавить вопрос: «Готовы ли вы с ними ознакомиться?» Если вы хотите что-то отрицать и если чувствуете недоверие, то лучше говорить «напротив» или его синоним «отнюдь», выбирайте, что вам больше подходит. Кстати, можно вообще просто отвечать утвердительными репликами: «Наша компания имеет много положительных отзывов».

Так же и с третьим возражением, уже на нем накал был ниже. Схема простая: сначала недоверие на высшей точке, потом больше доверия, потом недоверие спадает, и уже третье возражение довольно робкое: «Вы не справитесь с нашими объемами». Можно на него не реагировать, а просто включить призыв: «Давайте вместе посмотрим, чем мы можем быть друг другу выгодны».




Задание.

Ответьте на следующие фразы, используя технику «Марк Аврелий»:




1. «Говорят, что вы не исполняете свои обязательства».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




2. «Говорят, что у вас материальные затруднения».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




3. «Ваше предложение – полная ерунда».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




4. «Говорите, говорите, да побыстрее, у меня еще встреча с вашими конкурентами».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

5. «Качество ваших услуг хуже, чем у конкурентов».

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




Технология Марка Аврелия: делай, что должен, и будь, что будет.

Во-первых, не стоит обращать внимания на фразы, которые сбивают вас с пути. Делай, что должен. Задавай вопросы, занимайся своим делом, иди по намеченному графику.

Во-вторых, если вы с чем-то не согласны, отрицаем это через слова «напротив» или «отнюдь» или же работаем утверждением.




Итог: пока вы не преодолели первичное сопротивление, пока не сняли недоверие, не стоит переходить к целям.




Теперь давайте поговорим о сомнениях и возражениях на стадии завершения и закрытия сделки.

Когда мы попытались закрыть сделку, предложили свою цену, условия, и на этой стадии возникает возражение «дорого», это странно. Это может означать, что что-то было не так в нашей презентации, либо в выявлении потребности. Но обо всем по порядку.

Итак, какие возражения или сомнения могут возникнуть у клиента на этой стадии? Разделим их на ложные и на истинные.

Истинные – это когда у человека реально есть какое-то сомнение. Он его озвучивает, а у нас есть на это какой-то аргумент. Ложными часто бывают такие сомнения-возражения, когда человек не имеет аргументов или не знает, можно ли к этому возражению этот аргумент применить.




Давайте разберем на примерах, чтобы было понятно. Вот знаменитое сомнение – «я подумаю». Многие менеджеры толкуют это возражение как истинное. Они так и думают «Да, клиенту нужно подумать». Ну и говорят в ответ: «Хорошо, да, думайте, если что —звоните» и отпускают клиента, как говорится, восвояси. Сделка не происходит. Это упущенная сделка.

Наша задача: это ложное сомнение, как мыльный пузырь, проткнуть, чтобы увидеть, в чем истинная причина «я подумаю».

Вы все презентовали, все выгоды показали, и человек пишет: «Я подумаю».

Можно «проткнуть» этот «пузырь» и спросить:

– Что у вас вызывает сомнения? Вы не увидели выгод или вас не устраивают сроки?



Это альтернативный вопрос.

Если человек говорит:

– Я не увидел выгод.



Тогда мы должны переделать презентацию или снова прояснить потребность. Если человек говорит:

– Сроки меня не устраивают.



Это уже истинное возражение, и мы тогда должны работать уже со сроками. Решать вопрос, как мы можем изменить сроки, ускорить доставку или выполнение заказа и т. д.




Итог: было возражение «я подумаю», мы его «проткнули», и оно стало истинным «меня не устраивают сроки». Мы протыкаем ложное сомнение, чтобы понять, в чем истинная причина. Над чем человек собирается подумать.




Есть второй вариант, как мы можем работать с «я подумаю».

Бывает так, что все равно как-то не складывается диалог. Клиент говорит: «Мне и правда надо подумать». Но мы не можем его отпустить просто так. Нам нужна хоть какая-то ясность в этом случае. Можно задать квалифицирующий вопрос:

– Хорошо. А как вам вообще по деньгам?



И здесь тоже такой момент наступает, когда клиент может сказать:

– Да по деньгам все нормально, но мне нужно реально подумать.



Мы теперь знаем, что его волнует не ценовой вопрос. Тогда мы с клиентом договариваемся на какую-то определенную дату, что мы напишем или перезвоним, чтобы он подумал, и уже тогда переходим к оплате счета, к заключению договора.




Еще одно сомнение, ввергающее в шок, являющееся страшным сном менеджера по продажам – это «дорого». Отметим его как ложное, потому что если вы все правильно презентовали, показали ценность, в том числе и через визуализацию ценности, клиент ее увидел и все равно говорит, что дорого, значит тут может быть несколько вариантов.

Первый: человек все-таки не увидел ценности. Это нужно анализировать в первую очередь.

Второй: «дорого» может быть именно сейчас. В этот промежуток времени. Он увидел ценность, но вот нет возможности, должен кому-то заплатить, надо долг вернуть и т. д.

Третий: есть конкретная причина. Например, вы покупаете велосипед. Он вам нужен. Вы согласны с ценой, но сейчас говорите, что «дорого», потому что истинная причина: «если я сейчас заплачу эту сумму, меня жена убьет».




Давайте посмотрим, что со всем этим делать. Как нам превратить сомнение «дорого» из ложного в истинное.

Если вам пишут – «дорого» после вашей блестящей презентации, можно ответить так:

– Согласен. Вопрос цены важен. У вас сейчас не хватает денег на покупку, или вы не увидели в продукте ценности, не понимаете зачем он вам нужен?



И такой может быть ответ:

– Да мне просто надо с женой обсудить трату такой суммы из бюджета.



Это уже будет истинное возражение. Тогда мы просто отвечаем:

– Да, советоваться важно. Давайте тогда завтра в 8 часов я вам напишу. Если все окей, то скидываю тогда счет на оплату. Договорились?



Вот по такому алгоритму мы действуем.

Если же дорого именно сейчас, что с этим делать? Если человек прямо сейчас не может заплатить требуемую сумму, мы можем предусмотреть такие опции, как рассрочка, кредит, более дешевый аналог или пакет. Здесь на контрасте мы можем предложить человеку более низкую цену, если он сейчас не готов заплатить за наш самый дорогой продукт.

Давайте на примере такого диалога посмотрим, как менеджер действовал в ситуации «дорого именно сейчас». После предложения самого дорого пакета услуг клиентка написала, что «дорого, сложности с финансами».
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– По поводу оплат. Вы говорили, что сейчас сложно с финансами.

Расшифруйте, пожалуйста, какое именно затруднение?

Нет вообще денежных средств, или затруднительно всю сумму сразу заплатить?

Или хочется формат обучения получше, но не хватает на него сейчас?



И клиент проясняет: что пока сложно сразу всю сумму заплатить. Какие могут быть варианты?




То есть клиент готов заплатить за самый высокий пакет, но не всю сумму сразу. И менеджер предлагает вариант рассрочки, на что клиент с удовольствием соглашается и покупает самый дорогой пакет. Таким образом, отрабатывается первоначальное ложное возражение, что дорого. А на самом деле получилось, что недорого, а клиент просто сейчас не может сумму заплатить целиком.

И теперь акцентируем внимание на том, что, когда мы поработали на конечном этапе сделки с такими сомнениями, мы снова должны предпринять попытку сделки: призвать оплатить счет, подписать договор, оформить, приехать куда-то и т. д. Никогда не забывайте об этом. В переписке очень важно продвигать клиента на следующий шаг и не подвешивать сделку.




Задание.

Выписать самые распространенные в вашем бизнесе возражения и на первичной стадии контакта и в конце общения, когда вы провели презентацию и сообщили цену. И прописать, как вы будете работать с этими сомнениями, используя одну из предложенных вам техник.

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




Вывод.

Возражения и сомнения могут появляться на разных стадиях сделки.

В период первичного контакта – это сопротивление, с которым мы работаем, устанавливая доверие.

На завершающей стадии сделки следует отличать ложное возражение от истинного. Здесь наша главная задача – выяснить истинное возражение клиента и проработать именно его.

Грамотно отработав все возражения, мы приближаемся вплотную к осуществлению сделки.

Однако тут может возникнуть дополнительный этап в нашей продаже, или т. н. «затихшие сделки», когда клиент тянет с решением. На этом этапе компании теряют большие деньги. Мы же не будем им уподобляться и, наоборот, своего не упустим. Что для этого делать, разберем в следующей главе.


Глава 10

Дожим

Мы прошли большой путь, но это еще не все. Теперь поговорим о дожиме. Конечно же, не нужно воспринимать его негативно. Например, в нашем понимании дожим и его девиз звучат следующим образом: «Нам нужна ясность по любому этапу сделки!» Даже если эта ясность будет означать отрицательный результат в продаже. Давайте отнесемся к слову «дожим» как к профессиональному сленгу.

Нет ничего хуже в продажах, чем неопределенность. Часто с менеджерами разбираем кейсы, анализируем действия, и выясняется, что очень много сделок находится в стадии принятия решения.

Когда у продавцов скапливается много сделок на стадии «клиенты думают, принимают решение», то именно там кроется большое количество недозаработанных денег.

В СRM-системе нашей Академии мы отказались от такой стадии, такого этапа воронки продаж, как «думают и принимают решения». Тем самым мы стимулируем менеджеров двигать сделку дальше по этапам продажи – к получению конкретики.

Уважаемые читатели, нам нужна конкретика. Пусть это даже будет решение клиента не в нашу пользу. Пусть оно будет отрицательное. Но это все равно лучше, чем неопределенность. Потому что даже получая отрицательный ответ по нашему предложению, мы можем сделать выводы, переподготовиться, сделать новое предложение, продвинуться дальше. И в итоге все равно, скорее всего, закрыть сделку.

Давайте разберемся с дожимом. Как обычно бывает? Почему сделка зависает, и человек уходит в стадию вечного думания и размышления?

Все верно: мы уже об этом говорили. Менеджер, не выявляя потребность, преждевременно перешел к презентации. Он просто сделал некое предложение. Сообщил, например, цену.

Давайте посмотрим на примере, как это часто бывает. У вас спрашивают:

– Сколько стоят ваши услуги?

– Пятьсот тысяч рублей.

– Спасибо. Я подумаю.



То есть менеджер сообщил стоимость. Что происходит дальше? Продавец начинает либо связываться по телефону с клиентом, либо писать.

– Добрый день! Что вы надумали?

– Добрый день! Что вы надумали?

– Добрый день! Что вы надумали?
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Напоминает ослика из мультфильма «Шрек», который талдычил: «Уже приехали? Уже приехали? А теперь приехали? А теперь приехали?»

Во-первых, это вызывает негатив у клиента. Во-вторых, мы же, не выясняя, что клиенту нужно, дали ему какое-то предложение и все. Что остается делать менеджеру? Спрашивать одно и то же. А почему? Да потому, что он не знает, что писать.

Анекдот в тему:

– Я им повторяю по 10 раз одно и то же, а эти идиоты сидят со стеклянными глазами, и я вижу, что ничего они не понимают и не собираются понимать!

– Да, у меня на работе то же самое…

– Вы тоже преподаете?

– Нет, я бармен.



Продавец не выявил потребность клиента, не понял, в чем ключевая ценность, какое желаемое будущее. Если он всего этого не знает, то и писать ему нечего. И понятное дело, что в большинстве случаев таких сделок не происходит.

Итак, сделка затихла. Что с этим делать? Первое – провести ревизию. Задать себе честные вопросы:

– Хороший ли я контакт установил с клиентом?



Чем лучше вы поработате на начальной стадии с установлением контакта и доверия, тем меньше шансов, что переписка затихнет, и больше шансов, что вам будут отвечать. Поэтому время, которое вы вкладываете в формирование доверия и в установление контакта, окупается. Итак:

– Потребность была выявлена?

– Не была ли презентация преждевременной?

– Выполнил ли я все свои обещания?



Бывает так, что обещал клиенту что-то скинуть в переписке и не скинул, забыл или не туда отправил. Клиент обиделся, не высказал и просто замолчал. Поэтому такую ревизию тоже нужно сделать.

– Понял ли клиент выгоды моего продукта?



Часто нам кажется, что мы великолепно презентовали, показали выгоды. Но клиент их не понял. Это нужно прояснить.

– Я был активен в плане диалога с клиентом?

– Достаточно ли касаний я осуществлял?



И так далее.

Зачастую после честного ответа на вопросы самим себе выясняется:

«Мамочки! А ведь я цену ему «забабахал» такую, 500 000 рублей, а я же ни потребностей его не знаю, ни вообще, кто этот человек, что для него важно, какая для него ценность. Ничего не знаю. И что мне теперь писать?»

Вот и остается только: «Ну вы приехали, ну вы посмотрели?» Поэтому проводим ревизию и честно себе отвечаем на вопросы.

Ответили на вопросы. Теперь нам нужно разобраться с тем, а что, собственно говоря, менеджерам вообще мешает дожимать сделки?

Первая причина стара как мир – лень. Переписка – это не волшебная таблетка, тут тоже нужно работать. Дожим требует работоспособности. Ведь это же нужно поднимать контакты, писать, снова спрашивать, ознакомились ли с нашим предложением? Какие мысли? Какая обратная связь по нашему предложению? Это работа. А там, где нужна работа, есть и место для лени.

Вторая причина – страх. Многие менеджеры боятся стадии дожима так же, как стадии «закрытия сделки». Боятся спросить что-то у клиента, думая, что тот скажет, что неинтересно, дорого. Банальный страх мешает дожимать сделки.

Третья причина – старые привычки. Удобнее ждать новые заявки. Если у вас через сайт или в директ приходят такие заявки, вы сидите и ждете: новая заявка, новая заявка, новая заявка. Вот такая привычка. Зачем же, если новые заявки есть и постоянно поступают, дожимать старых клиентов?

Четвертая причина – отсутствие системного подхода к дожиму. Об этом мы сейчас поговорим поподробнее.

Важно понимать, что любая коммуникация с клиентом – это мини-сделка. Мы говорили, что сделку нужно всегда закрывать. По этому же принципу мы должны рассматривать любую коммуникацию с клиентом. Она также должна рассматриваться как мини-сделка и закрываться на следующий шаг. Например, установили контакт с клиентом и «закрыли» клиента на следующий шаг «договориться о встрече». Отправили коммерческое предложение на изучение – и договорились о следующем контакте для принятия решения. Договориться можно о приезде в офис, о примерке, о совместном осмотре объекта и т. д. Такой подход особенно актуален на стадии дожима.

Например, обсудили потребность и, вместо частого подхода неопытных менеджеров в стиле «ну обсудили и обсудили, я сижу и жду, что скажет клиент дальше», мы продвигаемся вперед. Обсудили потребность и пишем:
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Скидываем предложение и обязательно договариваемся, что завтра его обсудим. Ставим срок и призываем к действию.
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Таким образом, все время двигаем сделку на следующий этап. Чтобы продвижение было гармоничным, после того как мы подтолкнули сделку на следующий этап, хорошо бы было обозначить причину нашего дедлайна, почему мы так ее подгоняем. Это вызывает доверие у клиентов. То есть обозначили сроки, прописали следующий этап и добавляем:

– Мне нужна ясность. Планирую свой календарь.

– Нам нужна ясность, сколько машин под вас заказывать.

– Если завтра подпишем, вы будете в первой отгрузке.



Объясняем, почему такой дедлайн выставляем, и это «смягчает» диалог.

Здесь мы хотели бы вам показать лайфхак, как использовать переписку для продвижения сделки на следующий этап в телефонных переговорах.

Как часто бывает? Менеджер по продажам поговорил по телефону с клиентом очень хорошо, очень качественно, по его мнению. Но потом что происходит? Руководитель спрашивает:

– Молодец, хорошо, поздравляю! А дальше-то что? Когда встреча, презентация?



И начинается:

– Ой, а я и не спросил, забыл, увлекся.



Как можно использовать переписку в таких случаях и вообще, чтобы продвинуться дальше в переговорах? Поговорили по телефону, а потом в переписке кратенько излагаем резюме нашего телефонного разговора или очной встречи.
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И клиент в переписке ставит: окей, договорились. Происходит транскрибирование, стенограмма встречи или телефонного разговора, и это не дает клиенту «срулить» со сделки, не дает сделке затихнуть.

А потом клиент это читает и думает: «Ничего себе, меня услышали, что для меня важно время с семьей. Эти ребята меня понимают». Создается вау-эффект. Таким образом, вы все время двигаете сделку вперед до победного конца.

Действуем системно. Что это значит? Вообще, честно говоря, то, о чем мы сейчас поговорим, – банальные и очевидные вещи. Но когда мы приходим на проект, на консалтинг по продажам или ведем тренинги, часто видим, что эти элементарные вещи просто не делаются. И из-за этого менеджеры и владельцы компаний недозарабатывают деньги.

Итак, как действовать системно? Например, пишем клиенту, что отправили ему какое-то коммерческое предложение. Сначала пример, как делать не надо:
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Здесь мы снова видим, как менеджер работает в режиме «консультант». Просто пишет: «хорошо». И все. Сделка уходит в овертайм, в стадию бесконечных размышлений.

Как мы действуем системно?
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Ставим задачу в CRM-системе, в планировщике, в блокноте, в экселе, в ворде, как удобно. Ставим задачу на среду и выполняем ее!!! Системно выполняем.

Как выполняем? Что имеется в виду? В данной ситуации – просто выходим на связь. Пишем клиенту строго в среду, ничего не додумывая за него.

Что значит не додумываем? Часто, когда клиент пишет, что будет думать, с этого момента и до назначенной даты связи у менеджера в голове происходит додумывание:

– Ой, что-то он думает, что-то он долго думает, наверное, ему дорого, наверное, ему не понравился товар, компания ему не понравилась, видимо, он хочет отсрочку, он хочет скидку и что он только там не хочет…



Особо мнительные менеджеры в этот период начинают писать сообщения клиенту с этими самыми скидками, отсрочками и остальным арсеналом самообесценивания.

Что на самом деле происходит в голове клиента? Не знаем. Как вариант: забыл, на дачу уехал, семья отвлекла, другие дела, совещания и т. д. То есть ничего общего ни с какими скидками и отсрочками в голове у клиента нет. Поэтому не надо додумывать.

Действуем системно. Договорились выйти на связь – выполняем обещание, и без всяких преждевременных скидок.

Ключевая идея стадии дожима – мы должны быть активными. Если мы не активны, то денег не увидим. И наоборот, наша активность на стадии дожима – это наши деньги.

– Я сегодня вечером оплачу.



Известное изречение клиента. Значит, пишем сегодня вечером:

– Еще не добрались до оплаты?

– Завтра обсужу с женой покупку.



Завтра пишем:

– Добрый день! Удалось обсудить покупку велосипеда с супругой?

– Нет.

– Понял. А когда получится обсудить?



То есть все время действуем согласно договоренностям. Если «сегодня оплачу», значит – сегодня пишем. Если «завтра обсужу» – завтра пишем. Подходим системно. Ни в коем случае здесь нельзя допускать расхолаживания – договорились на сегодня, а сами сегодня ничего не делаем. Поэтому и образуются все эти горы «недожатых» клиентов с вашими деньгами.




Итак, примеры.

– На днях оплачу.

– Отлично, жду.



Через день можно написать:

– Еще не добрались до оплаты?



А можно это написать и в день оплаты. Очевидная вещь, но мы сотни раз фиксировали факты, что менеджер выставляет клиенту, которого даже все устроило по цене и условиям, счет, а потом начинается это бесконечное – «я на днях оплачу». Поэтому через день уже можно писать по оплате. Активность, уважаемые читатели!




Сейчас мы живем в эпоху мультиканальности, где есть много способов связи с клиентом. Это тоже можно использовать, чтобы сделка не затихала. Написали, например, в фейсбук клиенту, а он не отвечает, молчит. Используем другой канал – инстаграм. Заходим туда и пишем:
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В нашей практике было очень много случаев, когда руководитель по каким-то причинам был в мессенджере, в вотсап, например, а потом на какое-то время пропал. Он перешел в телеграм или пошел в соцсети. Теперь там отвечает. И когда ему пишешь по всем соцсетям, он наконец-то заходит назад в вотсап и вспоминает: «Ох ты! Точно, точно. Был разговор». И начинает вам отвечать.

Поэтому используем мультиканальностсь для дожима.




Что же писать, когда диалог затих? Как реанимировать эти зависшие диалоги, чтобы это было, достаточно корректно и в то же время, чтобы мы не бросали клиента и сделку?




1. Констатация того, на чем мы остановились в предыдущий раз. Просто так и написать:

– Добрый день, Андрей! Мы с вами говорили о поставках угля. Я отправил вам КП по поставкам на год. Мы остановились на том, что вы согласуете вопрос со своими транспортниками. Связь прервалась.



И достаточно. Клиент очень часто отвечает.




2. «Мы долго с вами общались, потом дело встало, не знаю, что и думать?»




3. Можно мягко клиенту намекнуть, что нам нужна всего лишь ясность.

– Бывают всякие ситуации, Андрей. Вы заняты. У вас куча дел. Мне просто нужна ясность по нашему вопросу. Да-да, нет-нет.



Клиенты нормально это воспринимают.




4. Немного провокационный подход:

– Жаль, что вы не отвечаете. Возможно, что-то случилось?



Но это на ваше усмотрение, друзья. Смотря на какой вы стадии и какой градус теплоты у вас в общении с вашим клиентом.




5 Наше любимое, самое простое и эффективное. Просто написать имя со знаком вопроса. Зависло общение, пишем:

– Николай?

– Ольга?



И здесь хотим привести пример одного случая «реанимации» диалога.
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Однажды одному из авторов пришел в директ в инстаграм запрос на проведение тренинга по переговорам. Но попал он в сообщения, которые не видны. В общем, это сообщение было прочитано только через неделю. Алексей ответил, что, мол да, Ксения, конечно же, я могу провести. Где лучше нам связаться здесь или перезвонить? И обратите внимание, она сразу не ответила. Алексей выждал сутки где-то и напомнил ей:

– Ксения?



И тогда она вышла на связь. Мы договорились созвониться, и в итоге тренинг состоялся.

Очень действенный метод. Казалось бы, такой элементарный, но работает. Очень рекомендуем его применять.




Какие так называемые пуш-фразы мы можем использовать, чтобы не давать увядать, затихать диалогу? Это касается и стадии оплат, изучения каких-то материалов и т. д. Простые фразы:

– Удалось изучить варианты, которые я вам скинул?

– Удалось передать информацию?

– Ой, это не вам.



Можно клиенту, с которым затихла переписка, или вам кажется, что вы его уже достали, как бы случайно отправить какой-то ролик из ютуба, который ничего не значит. А потом просто написать:

– Ой, простите, это не вам.



И очень часто вам ответят:

– Да ничего страшного.



И вот этот момент можно использовать, чтобы реанимировать диалог.

– Кстати, Ольга, а удалось изучить материалы, которые я вам скинул?



Если нужно уточнить, прошла ли оплата, можно использовать такой вопрос:

– Еще не добрались до оплаты?



И часто возникает вопрос: в затихшей переписке сколько делать касаний, сколько долбить этого клиента? Скажем по опыту: мы люди упертые, и были клиенты, с которыми мы делали по 10 касаний. Но там нам было уже просто интересно – сработает ли технология дожима клиента разными технологиями. В итоге через 10 касаний, не будем врать, это заняло 2 месяца, клиент все-таки оплатил. Рекомендуем делать 3–5 касаний, потому что все-таки нормальные, адекватные люди после этих касаний отвечают, а если они все же молчат, то нет смысла на них давить. Наверное, они приняли какое-то решение и не хотят или стесняются его озвучить.

Тогда нужно проводить ревизию, все ли мы сделали правильно на этапах коммуникации с клиентом. Учитывать ошибки и двигаться дальше.




Задание.

1. Провести ревизию всех застрявших, затихших у вас сделок, задав вопросы, рассмотренные в этой части книги.

2. Придумать 5 фраз реанимации затихших диалогов с клиентом и сделать 5 попыток реанимации диалогов (результаты вас удивят в приятном смысле).

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________

_________________________________________________




3 Получив ответы по этим попыткам реанимации диалогов, договориться с клиентом о следующих шагах, применяя призыв к действию и дедлайн.




Выводы.

Дожим помогает нам получать ясность по любому этапу сделки. Активность на этапе «дожим» – это наши деньги.

Этап требует системного подхода. Мы планируем взаимодействие с клиентом, договариваемся о сроке, ставим себе задачу и ее выполняем, таким образом дожимая сделку до результата.

Если сделка попала в статус «долгого принятия решения» или «затихла», нам нужно провести ревизию всей нашей предыдущей коммуникации с клиентом, задав себе вопросы и честно на них ответив. А еще лучше, когда теперь вы уже знаете эти вопросы, отвечать на них по ходу сделки. Шансы того, что «дожимать» не придется, повысятся.


Глава 11

Повторные продажи

Повторные продажи – это выгода для всех. И для компаний, которые продают, и для менеджеров по продажам, и для директоров, да и для самих клиентов повторные продажи выгодны.

Оставим в стороне массированные маркетинговые воздействия, рассылки по реанимации клиентов, поговорим о том, а что МЫ с вами можем сделать, используя переписку, работая в режиме человек-человек, чтобы клиенты возвращались? Как мы можем быть в контакте с человеком, который уже купил, и за счет этого совершать повторные продажи, увеличивая и средние чеки, и собственную прибыль, и прибыль компании?

Давайте для начала разберемся, а что, собственно говоря, убивает повторные продажи?
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– Огромные обещания маркетинга.

– Если после обещания маркетинга сам продукт оказывается хуже ожиданий.

– Отсутствие связи и работы с клиентом после того, как он уже купил.




Еще психолог Карл Густав Юнг говорил, что человеку невыносимо знать, что его присутствие или отсутствие не имеет никакого значения. И поэтому клиенты не простят вам, если почувствуют, что им продали и о них забыли. Это то, что убивает наши повторные продажи. С большой долей вероятности клиент к вам не вернется.

И как это вообще должно быть устроено?




[image: ]

Давайте посмотрим то же на примере графиков.

– Разумные обещания маркетинга.

– Сам продукт оказывается выше того, что обещал маркетинг.

– Послепродажное обслуживание, послепродажный контакт с клиентом, остающийся на высоком уровне.

И вот это может простимулировать повторные продажи.




Пример Алексея.

Я проводил исследование в своем бизнесе. Мы продавали токарный инструмент. Для тех, кто мало с ним связан, поясню, что токарный инструмент – это расходный материал. Он стачивается, и нужно закупать новую партию. У нас был большой костяк клиентов, которые покупали из месяца в месяц. Так вот мы заметили, что если даже не привлекать новых клиентов, а просто совершать повторные продажи по уже имеющейся базе и потрудиться над тем, чтобы клиенты не уходили, то даже при этом продажи начинают расти. И в среднем этот рост составляет 20–25 %. Вот по таким необъяснимым обстоятельствам.




Итак, какие простые шаги мы рекомендуем делать для того, чтобы осуществлять повторные продажи.




1 шаг. Выйти на связь каким-нибудь нейтральным диалогом. Например, спросить у клиента:

– Как дела с проектом?

– Как велосипед? Катаетесь? (Если вы велосипеды продаете.)

– Как кроссовки? Бегать легче стало?

– Как кастрюля? Пельмени не слипаются?



Здесь очень важно вспомнить о том, что мы на протяжении всей книги не один раз обсуждали, как важно выявлять потребности. Потому что здесь, когда мы будем выходить на связь с нейтральным диалогом, мы должны будем спросить, а наступило ли то желаемое будущее, о котором мы говорили с клиентом?




Пример Алексея.

Вот у меня был такой случай, когда у меня заказывали тренинг по продажам.

Запрос тогда звучал «научите менеджеров работать с возражениями». «Боль» заказчика была в том, что менеджеры на стадии установления контакта слышали элементы сопротивления и сливали потенциальных клиентов.

Я провел тренинг и потом, спустя месяц, в переписке пишу заказчику и спрашиваю:

– Галина, добрый день! Как ситуация, расскажите? Удается теперь менеджерам на этих стадиях не сливать контакты?



То есть я, зная каким было желаемое будущее для клиента, какая у него была боль, могу на этой боли заходить в новый диалог.




2 шаг. Выявить новые потребности.

Когда я завожу такой диалог, могут появиться и новые потребности, и новые боли. Здесь очень важно слушать своего клиента. И на моем примере – Галина мне и пишет:

– Да, Алексей, здесь у нас все хорошо. Дальше мы и потребности начали выявлять хорошо. Но теперь мы стали клиентов на стадии презентации сливать.



Вот здесь рождается новая потребность и боль. Галина пишет:

– Алексей, а нет у вас случайно этих технологий, какого-то специализированного тренинга, консалтинга, как нам теперь не сливать на стадии презентации клиентов?



Родилась новая потребность!

И, собственно говоря, далее следует само предложение, что да, такой тренинг есть, давайте обсудим.




Вот такие простые шаги можно осуществлять, чтобы совершать повторные продажи.

Что нам важно понимать? Что очень часто конкуренты такого постпродажного обслуживания не проводят. И мы это можем назвать элементом сервиса. Он может стать конкурентным преимуществом.

Потому что, если вы вспомните себя, уважаемые читатели, когда вы что-то покупали, много ли вообще продавцов с вами поддерживало связь? Довыявляли ли они какие-то потребности? Спрашивали ли они вообще об эмоциях или как у вас дела с продуктом? Немного таких. Поэтому здесь мы можем это использовать как наше конкурентное преимущество.

Поэтому очень важно после продажи через какое-то время, когда человек начинает пользоваться вашей услугой, спрашивать о его впечатлениях, результатах и опыте владения продуктом.

Когда человек будет высказывать эти эмоции, делиться результатами пользования вашей услугой или продуктом, вот тут внимательно слушаем, и вот здесь скорее всего будут рождаться новые потребности. И согласитесь, что это более экономно, чем вкладывать деньги в рекламу для поиска и привлечения новых потенциальных клиентов, чем «вхолодную» выходить на нового клиента, выявлять потребности по кругу. Более экономно и более эффективно действовать, делая 2 шага для повторных продаж.

Лайфхак, которым с нами поделился наш коллега Виталий Говорухин, и который можно использовать и для «прогрева» клиента и для того, чтобы клиенты к вам обращались снова и снова. Мы после покупки можем попытаться обучить клиента извлекать еще больше ценности из продукта и услуги, которые он уже приобрел. Что это значит?




Пример Алексея.

Я покупал велосипед. Я занимаюсь триатлоном, а велосипеды там очень дорогие. Это не простой аппарат, который вы берете напрокат в парке по принципу «сел и поехал». Нет. Это достаточно сложный велосипед, со сложной конструкцией и со своими нюансами.

Так вот однажды я купил такой велосипед и начал тренироваться на нем. И вот продавец мне пишет:

– Алексей, добрый день! Как велосипед? Катаетесь?



И здесь начинается диалог. Я ему рассказываю, что так и так, что я ложусь на руль, аэродинамика возрастает. Но я заметил, что не так сильно возрастает, как хотелось бы. И более того, у меня начинает болеть спина.

Продавец велосипеда начинает скидывать видеоролики, дополнительный контент по этому велосипеду, как больше извлекать выгоды из этого велосипеда (в моем случае выгода – это увеличение скорости с отсутствием дискомфорта в теле). Какие настройки в велосипеде изменить, при каких обстоятельствах не будет болеть спина.

Для этого нужно досконально знать свой продукт и потребности клиента. И вот таким образом мы дополнительными материалами, контентом можем обучать клиента извлекать больше ценности из уже имеющегося у него продукта. И в итоге я вернулся в магазин продавца велосипеда за другой услугой – настройка посадки на велосипеде. Вернулся к нему, не рассматривая другие варианты.




Этот же прием Алексей использовал, когда занимался продажей токарного инструмента. Менеджеры отгружали партию резцов, а потом ответственному лицу скидывали ролики, которые ему объясняли, как менять режимы работы на оборудовании (не вдаваясь в технические подробности), чтобы увеличить количество обрабатываемых деталей, тем самым повышая эффективность.

Тот самый дополнительный контент, который позволяет извлекать еще больше пользы и ценностей из приобретенной продукции. И это очень позитивно воспринималось клиентами.

Благодарные клиенты снова и снова возвращаются к вам за повторными покупками. О вас идет молва, и включается «сарафанное радио». И когда возникает вопрос – у кого купить велосипед, приправы, краску, услуги по продвижению, квартиру, страховку, то первое, что приходит на ум, – конечно у вас. Этим преимуществом нужно пользоваться.

Приведем еще один пример использования полезного контента. Когда Алексей возглавил департамент продаж нашей Академии, очень активно шли продажи участия в онлайн-форуме «Монстры переговоров». Были разные пакеты участия в форуме. Мы обратили внимание, что за 10 дней до старта форума было продано большое количество базовых пакетов. Это низкая ценовая категория. Начали разбираться, по какой причине эти люди не выбрали самый дорогой пакет участия в форуме – СуперВип-пакет. Ведь разница между базовым пакетом и пакетом СуперВип в денежном эквиваленте была несущественная. Около 4000 рублей. А ценность, которую приобретал участник, покупая СуперВип-пакет существенно превышала вот эту переплату за счет наполнения пакета. Одни только подаренные спикерами книги в 2 раза перекрывали эту переплату, не говоря уже об остальных опциях пакета. А получилось, что люди, с первого раза не осознав ценности дорогого пакета, оплатили базовый и стали просто ждать начала форума, не обращая внимания на новые рекламные ролики о форуме.

Мы вышли на связь с этими клиентами. Начали показывать эту ценность. Кому-то просто звонили и рассказывали о ней. Кому-то в мессенджеры сбрасывали тот самый полезный контент, раскрывающий ценность продукта. Ценность пакета СуперВип была настолько велика, что люди интересовывались, задавали вопросы и повышали пакеты до СуперВип. Почти 35 % участников проапгрейдили пакет! А многие в итоге приобрели и другие курсы нашей Академии. Ведь это уже лояльные клиенты. С ними легче вести диалог. Поэтому мы приводим этот пример не как пример доппродажи или кросс-продажи, а как повторной продажи.




Также, когда мы сбрасываем клиенту дополнительный полезный контент, то это может быть использовано и как прогрев клиента, если он еще не готов купить, сомневается, думает и т. д. Например, пошел клиент думать. Чтобы он думал в правильном направлении, можно скинуть полезный материал под выявленную боль или потребность, как на примерах ниже. Шансы на принятие клиентом положительного решения возрастут.
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Итого, весь цикл с учетом дополнительных продаж выглядит следующим образом.




1. Пообщались с клиентом, подобрали решение, продали.

2. Взяли обратную связь в процессе или на финише использования продукции или услуги.

3. Вышли на связь через 1 или 2 месяца. Узнаем, как дела. Может, здесь возникнут новые потребности и необходимость в другом продукте или количестве.

4. Скинули что-то из нового контента, который позволит клиенту извлечь еще больше ценности из уже приобретенной продукции.




Хочется добавить, когда у нас есть база, с которой мы работаем, контактируя с клиентами, которые у нас уже купили, мы все больше и больше узнаем о них. В этом суть. Мы знаем их боли и потребности.

И со временем вы заметите, что продажи будут нарастать как снежный ком даже по существующей базе. Это выражается в тезисе: «Выстроенные отношения с базой – это результат» (например, выраженный в деньгах).




Уважаемые читатели, желаем вам использовать дополнительные продажи как очень эффективный инструмент для наращивания продаж и в переписке, и если вы будете использовать переписку для того, чтобы осуществлять дополнительные продажи в контексте каких-то живых продаж.




Задание.

1. Придумать 1–3 варианта начала нейтрального диалога после продажи.

2. Заранее продумать 1–3 вопроса на выявление новых потребностей.

3. Придумать 1–3 варианта полезного контента, который поможет клиенту извлечь еще больше пользы из вашего продукта или услуги, параллельно «прогревая» клиента.




Выводы.

Повторные продажи выгодны с разных точек зрения. Это один из самых простых методов увеличить продажи за счет внимательного отношения к клиенту после продажи.




Цикл повторной продажи выглядит так:

1. Продали.

2. Взяли обратную связь в процессе или на финише использования вашей продукции или услуги.

3. Вышли на связь через 1 или 2 месяца. Узнали, как дела. Выявили новые потребности.

4. Скинули что-то из нового контента, который позволит клиенту извлечь еще больше ценности из уже приобретенной продукции.


Глава 12

Как делать не надо

Разберем примеры переписок и посмотрим, какие ошибки и даже ляпы допускают продавцы.

Как показывает практика, большинство ошибок мы не осознаем. А так как мы их не осознаем, то и исправить не можем. Будем приводить примеры переписок и давать комментарии. А ваша задача, уважаемые читатели, – осознать, что «а ведь да, я тоже так иногда делаю» и, используя рекомендации, исправлять такие ошибки в следующих переписках.
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На этом примере мы видим вопрос от покупателя, заинтересованного в покупке автозапчастей. Клиент задает вопрос, а в ответ получает «ухо», вместо того чтобы втянуть клиента в диалог, создать доверие и выявить, какие конкретно запчасти ему нужны. Это «ухо» по логике означает «слушаю», а 2 «уха», наверное, «внимательно слушаю».

Возможно, продавец не хотел показать пренебрежение к клиенту, но для многих это может выглядеть именно так. Мол, «должен я тебе еще писать! Излагай свою просьбу! Вот мое ухо!». По логике: я же ведь уже задал вопрос, в ответ получил «слушаю». Я теперь, значит, должен снова задать вопрос? Так и хочется написать: «я уже задал вопрос! Твоя очередь, дорогой продавец!»

Зачем давать горячему клиенту делать дополнительный шаг, если можно его сразу взять горячим и продать?
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Квартира – вещь недешевая. Для многих людей покупка квартиры – это одно из важнейших событий в жизни. Следовательно, и требований, пожеланий, видения светлого будущего у покупателя хоть отбавляй. Но продавец без выявления потребности, просто отправляет покупателя на сайт. «Сам смотри, что тебе надо. Решишь, определишься, пиши».

Вместо того чтобы выяснить, что за квартира и для чего нужна клиенту. Как инвестиция? Для себя? Детей? Сколько комнат? И т. д. А затем выбрать с клиентом варианты, исходя из потребностей или мотивов покупки.

В этом случае продавцу повезло, клиент посмотрел варианты и даже выбрал квартиры. Ну а продавец теперь перешел в режим работы «справочное бюро» или «консультант». Об этом мы говорили в главе книги про причины, которые делают вашу переписку непродающей.

Вот и здесь мы видим: есть вопрос от клиента – есть ответ от продавца. Нет вопроса от клиента – нет ответа от продавца. Клиент сливается.

Здесь достаточно призвать к действию:

– Давайте запланируем встречу и посмотрим вместе.

– Давайте скину план квартиры. Если все понравится, приступим к сделке и т. д.
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Разберем этот пример. В первой части видна попытка сделать комплимент. Но выглядит он шаблонно. Люди всегда чувствуют неискренность. Если же вы уж пишете комплимент, то покажите, что вы реально поинтересовались человеком. «Мне понравился ваш аккаунт» или «мне понравилась ваша тема» – это шаблонные фразы. А если вы напишете «мне понравился ваш предпоследний пост, где вы мастерски разобрали техники коммуникации» – это уже не шаблон. Владелец поймет, что вы были в его аккаунте и даже пост прочитали. Это приятно.

Дальше в этом примере мы видим фразу «но ваша группа в ВК непродающая». Это обесценивание оппонента. А обесценивание в большинстве случаев вызывает встречный гнев или агрессию. А дальше все – вас уже слушать никто не будет. Оппонент будет либо защищаться, либо драться с вами. Не давайте непрошеных советов или обратной связи. Это точно не способствует продаже.
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Данный пример демонстрирует пренебрежительное отношение продавца к клиенту. Как в застойные времена. Когда продавец был хозяином в любой ситуации. Ведь в его руках был дефицит. Здесь мы видим то же самое.

Продавец сообщил стоимость своих услуг с подоплекой «а деньги то у тебя есть?» и получил утвердительный ответ, и создалось ощущение, что он оробел. Замешкался. Относимся к клиенту по принципу «человек-человеку», уважаемые читатели!
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В этом примере бросается в глаза желание продавца оперировать скидками. Создается ощущение, что предложение не такое уж и ценное. А раз так, то почему бы не выжать из продавца что-то еще?

Мы обсуждали скидки – как инструмент закрытия сделок в главе «оффер и закрытие сделок». Скидка имеет ценность в тот момент, когда клиент уже выбрал для себя вариант покупки, принял решение, но все же колеблется. Вот тут и нужно предлагать скидку, раз уж вы решили оперировать именно ими.




[image: ]

Этот пример из рубрики «сделай все, чтобы клиент не купил».

Мы так и не поняли, что клиенту предлагается сделать? Приехать в БЦ «Капитал». А что там? Салон? Или надо встретиться у пивного ларька, сделав предоплату 20 %?

Четко пишите, что нужно делать клиенту! Не давайте повода додумывать за вас!

Таких предложений много на рынке, и клиент не станет дальше интересоваться.




Ну а дальше снова в деле мы видим консультанта «Спасибо-пожалуйста!». Наверное, продавец подумал потом «Фу, отшил-таки!».
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Здесь мы видим варианты приветствий при первичном контакте. Знаменитое «взаимовыгодное сотрудничество». Это штамп из прошлого. Что за сотрудничество – непонятно. А дальше молчание.

Мы не собираемся задавать вопросы и выяснять, что имел в виду автор сообщения. И автор на этом замолкает. Ну, раз начали с «взаимовыгодного сотрудничества», тогда следом расшифровывате, что имели в виду, раз не отвечают.

Дальше мы видим в следующем примере простое «Здравствуйте». И молчание. Цель такого обращения от незнакомого человека неясна. Это раздражает. На такие сообщения не отвечают. А наивные продавцы или люди, которые вам зачем-то написали, годами ждут ответного «здравствуйте».




«Алексей, разрешите обратиться с просьбой», – пишет незнакомый человек. Какая первая реакция, когда в сети тебя собираются о чем-то просить незнакомые люди, а у тебя есть право не заметить сообщение? Правильно, не заметить и не ответить.




Уважаемые читатели, тут надо вспомнить часть книги, где мы говорили о нюансах установления контакта в переписке. Одно из главных правил – «К СУТИ, господа!»
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Тут мы видим, как молодой парень вступает в контакт с потенциальным клиентом. Пример рассмотрим, оставив молодость за скобками.




Переход на «ты» – в первичном контакте недопустим. Элементарное правило этики. И в переписке его тоже никто не отменял. Вы хотите вступить в длительные отношения с клиентом. Фактически, это можно сравнить с супружеством. При знакомстве клиент сразу оценивает, с кем он потенциально сможет жить, а с кем никогда. И если уважаемому в социуме человеку предлагают сотрудничество с вступления «Здорово, воротила!», с хорошим подтекстом, что человек крутит большие хорошие дела, то такое вступление, скажем так, «на любителя».




Дальше мы видим типичную ошибку про предложение низких цен. Таким образом, косвенно имеется в виду, что покупатель нищий, и для него смысл жизни – купить что-то с громадной скидкой.

Увы, продавцы часто проецируют свою картину мира на клиента. «Если для меня важны скидки и распродажи – значит, и для клиента важны. Для меня важно, что интернет не отрубается – наверняка у клиента в его особняке такая же проблема», – крутится в голове продавца.




А ведь этот молодой человек имел все шансы получить клиента. Об этом нам рассказал сам получатель этого сообщения. Если бы попросил дать возможность бесплатно записать пробный ролик, чтобы тот оценил качество работы, то получил бы такую возможность. А потом состоялось бы и платное сотрудничество, и рекомендации. И мощный прорыв в карьере, а так…




Но призыв в конце все-таки был! Но мы не поняли, где опечатка. Как толковать призыв?

«Готов делегировать эту работу?»



Или

«Готов делегировать это роботу?»



Призыв к действию был, но не зачтен!
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В этом примере пропустим преждевременную презентацию того, что клиенту не надо. Ведь никто не спросил, что нужно, а сразу выстрелили предложением, да еще и по АКЦИИ и всего за 6500 р. Наверное, по аккаунту продавец счел, что получатель беден

Посмотрим на вторую часть сообщения.

Часто продавцы пишут сообщения в самоуничижительной манере.

«Я, наверное, вас сильно отвлекаю, но позвольте…»

«Будет ли уместным: если вы мне позволите…»

«Мне очень неловко, что обращаюсь к такому человеку с предложением…»



И тут в примере мы видим, продавец делает предложение, а потом его сам же обесценивает: «Скажите, пожалуйста, вам неинтересно наше предложение». Видимо, был пропущен «?», поэтому вопрос по иронии превратился в утверждение.




Как сотрудничать с людьми, которые так обесценивают свое предложение, а в итоге и себя? Делаем вывод, раз человек так не уверен в своем продукте, то и продукт слабенький. Лучше не будем тогда отвечать.




Уважаемые читатели, общаемся с клиентом на равных. Во всем должна быть мера. На равных – не значит сразу на «ты», как в предыдущем примере.
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Тут примеры под лозунгом «Внимание, идет консультация! Работает консультант!».

Иногда так и хочется прокричать: «Менеджеры, очнитесь! Почему вы не продаете в тот момент, когда клиент хочет купить?»

Зачем тратить деньги на привлечение подписчиков, продвижение аккаунта, рекламу? Чтобы покупатели вас нашли? Так мы вас нашли! Мы вам написали! Завершите сделку! Это не вы нам продаете, а мы у вас покупаем, вдумайтесь!

Мы не то что горячие клиенты, да мы просто лава огненная! И вы умудряетесь отпустить таких восвояси для «подумать».




Выговорились. Теперь к примерам.




По рекламе нашелся аккаунт с фитнес-часами. Заходим, выбираем. Нравятся, задаем вопрос про стоимость. И получаем ответ с ценой и… и все. Молчание.

На момент написания книги этой переписке исполнился год. Ни разу никто не написал с предложением купить эти часы.

Если клиент выбрал модель, сразу после сообщения цены нужно делать попытку закрытия сделки. Например, «Давайте я вам ссылку на оплату вышлю». Если часы нужно примерить на руку, пригласите в салон или предложите доставить и примерить. Когда вы сделаете попытку закрытия сделки, вы получите ясность. Клиент либо купит, либо нет. Во втором случае вы услышите сомнения, с которыми вы поработаете, либо предложите другую модель.




И второй пример.

На «размытый» вопрос об услугах в области питания сразу следует сообщение цены. Все. Даже не объясняется, что входит в эту цену, чтобы ее обосновать, показать выгоды. Клиента даже не спросили, что ему конкретно нужно «в области питания». Составить рацион? Провести анализ питания? Питание для спорта или обычной жизни? Для взрослого человека или, например, детей? Просто выдана наклейка «50 000 р. в месяц».




Перед сообщением цены нужно выяснить детали. Например:

– Алексей, цены у меня от 150 000 р. до 20 000 р.

Давайте я коротко уточню ваши ожидания по поводу моих услуг.

Это позволит более точно понять, что подойдет лучше всего.

Потом, если все устроит, вместе выберем подходящий тариф.

Хорошо? Расскажите, какие вопросы вы хотите решить при помощи питания?



А затем вы сможете сделать предложение под конкретную боль клиента. И вы сразу будете продавать больше своих конкурентов.
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Пример с очень странным предложением. Девушка предлагает помочь в развитии аккаунта. Но с помощью какого-то знакомого специалиста. Мол, если договоримся, я свяжу вас с секретным лекарем. В наше время это выглядит странно и не вызывает доверия.
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В этом примере наблюдаем комплект (комбо) ошибок.




Приветствие «Доброго времени суток!». Приветствия из дальних времен в настоящее время воспринимаются как шаблоны. Выглядят нелепо, а часто даже смешно. Используем человеческое приветствие «Добрый день!», а еще лучше «(имя), добрый день!»

Нечитаемый текст. У кого возникнет непреодолимое желание прочитать такое полотно текста от незнакомого человека? Мы это обсуждали в главе принципах переписки. Больше абзацев! Одно предложение – одна мысль!




К сути человек переходит ближе к концу сообщения. А до этого излагает свою биографию. Шансы на прочтение, непонятно зачем, биографии незнакомого человека при нечитаемом тексте минимальны. Соответственно, и ваше предложение вряд ли рассмотрят. До него даже не дочитают!

Поэтому сначала суть, потом все остальное. И лучше уже в тот момент, когда диалог завязался.




Это наиболее распространенные ошибки в переписке. Все ошибаются. Надеемся, если вы в этих примерах увидели собственные ошибки, то вы их и осознали.

Ведь по-другому ошибку не исправить.


Заключение

Коротко о главном

Мы с вами прошли долгий путь. Надеемся, он оказался для вас сложным, и вы получили новые знания, и, возможно, уже что-то успели применить на практике.

Теперь наша с вами главная задача – полученные знания собрать воедино. Это такой маршрут. Дорожная карта, то, как мы с вами будем двигаться в процессе диалога с клиентом в переписке. Вы можете эту карту для себя делать в любой удобной для вас форме. Либо использовать какие-то файлы: Word, Eхcel, прочертив какую-то табличку, где будет указан каждый из этапов диалога с клиентом. Туда вы будете вставлять заготовленные фразы, или просто создадите чек-лист в виде основных напоминалок: каких-то основных вех, которые не дадут вам сбиться с пути в процессе диалога в переписке.

Давайте пробежимся по основным этапам переписки, которые мы должны соблюдать, потому что они повышают вероятность, что клиент у нас купит. Ведь хоть и набили оскомину эти разговоры и притчи про 5 этапов продаж, они не лишены смысла, потому что основаны на психологии человека.

Человек редко принимает решения сразу – просто потому, что кто-то в лоб, без выявления потребностей, без установления доверия, просто с ходу предлагает скидку и склоняет к покупке. Угадать потребность продавцам удается нечасто.

Только мы задумались заменить резину на машине, и тут как раз звонит продавец и предлагает по суперцене купить автопокрышки. То есть спрос столкнулся с предложением в нужный момент, и мы покупаем. Но по большей части так происходит очень редко.

Нулевой этап, который предшествует всем этапам – подготовка, где мы «препарируем» наш продукт или услугу. Осознаем, какое желаемое будущее бывает у людей. Чего они хотят? Каким клиенты видят свое желаемое будущее, и что может им обеспечить наш продукт или услуга.

Далее мы с вами увязали в своей голове это желаемое будущее клиента с нашим продуктом методом «подкрепления», где перечислили основные выгоды продукта и объяснили в первую очередь себе, а потом и клиентам, за счет чего будет обеспечена заявляемая выгода.

Также мы разобрали понятие гипотетической ценности для каждой из ролей. Напомню, что, когда люди обращаются к вам за покупками, ваша целевая аудитория может прийти к вам в одной из ролей: в роли мамы или папы, в роли военного, в роли менеджера по продажам, в роли владельца бизнеса, модника и т. д. И мы с вами прописывали, какая может быть для каждой из этих ролей ключевая ценность.

Надеемся, что вы серьезно и основательно отнеслись к этапу подготовки и выполнили домашнее задание, потому что это и есть фундамент будущего диалога с клиентом.

Первый этап переписки – это установление контакта и приветствие. Очень важная мысль, что чем добротнее отработан этот этап, чем больше времени и сил вложено в установление контакта с потенциальным клиентом, тем меньше шансов, что после сообщения цены и выставления оффера сделка затихнет. Поэтому, вкладываемся в этот этап по полной программе. Не тратим, а вкладываем время, потому что это однозначно инвестиция.

Что нужно помнить о приветствии? Оно должно быть простым. Мы находимся в переписке, и здесь неуместны сложные заходы на клиента с непонятной целью. Простое приветствие на человеческом языке без «в продолжение нашего разговора…». Без официальных шаблонов, которые мы могли раньше использовать в деловой переписке на бумаге или в электронной почте. Здесь мы упрощаем все и переходим на человеческий язык.

Давно уже в продажах нет аббревиатур B2B и B2C, а есть «человек и человек». Вот мы с человеком и разговариваем на человеческом языке: «Добрый день!», «Привет» и т. д. И сразу переходим к сути без неясных фраз с непонятной целью.

Плохой пример:

– Добрый день! Неплохая у вас страница.



И молчим.

Не стоит заставлять потенциального клиента додумывать, к чему вы, собственно говоря, клоните. Потому что за это клиент будет абсолютно заслуженно игнорировать продавца. Нужно сразу переходить к сути.

Но это не означает – к скидкам или к презентации продукта. Ни в коем случае!

Теперь наша основная задача – сформировать доверие. И сделать это нужно в любом случае: если вы получаете запрос на сайте, в директе, да где угодно, в вотсапе и т. д., от потенциального клиента в виде конкретной заявки, это не означает, что мы сразу на него должны наброситься с презентацией нашего продукта и скидками. Нет, мы сначала должны установить контакт. Поэтому мы используем на этом этапе заготовленную фразу, формирующую доверие. Даже если интерес клиента для нас очевиден.

В домашнем задании мы прописывали фразы под разные контексты первичного обращения клиента к нам. Когда клиент к нам обращается через форму на сайте – это одна фраза, формирующая доверие. Если мы получаем заявку на платформе типа геткурса – это другое. Если что-то кто-то пишет нам в директ или комментирует что-то у нас – это третья форма формирования доверия. И если мы просто сами инициируем переписку, например, заходим «вхолодную на клиента» – это еще один вариант и приветствия, и формирования доверия.

Если на этом этапе вы сталкиваетесь с первичным сопротивлением, нельзя считать его возражением. Это закономерная реакция человека. Это психология. Человек, когда вы только с ним знакомитесь, может сопротивляться контакту. Поэтому, если такое происходит, используем техники, которые мы с вами разбирали в главе «Работа с возражениями и сопротивлением».

Следующий этап – выявление потребностей. Архиважный этап в переписке, который мы не можем игнорировать. Напомним, что, если мы не выявили потребность и не понимаем, что клиенту нужно, мы не понимаем, какие задачи он хочет решить, какие у него есть боли, то мы не можем ему ничего эффективно презентовать.

То есть презентовать-то мы можем, но вероятность успеха такой презентации будет минимальной, потому что человек не увидит в ней ценности. И скорее всего скажет, что ему нужно подумать и «дорого». Сделка может подвиснуть, и ее придется дожимать, переделывая работу и выявляя-таки потребности.

Поэтому потребность выявляем всегда. Исключение составляют случаи, когда клиент точно знает, какой продукт или услуга ему нужны, по какой цене и в каком количестве;

– Мне нужно 50 метров интернет-кабеля, который указан на вашем сайте. Синего цвета, по 20 рублей за метр. Самовывозом. Оплата картой.

Но даже в этом случае рекомендуем мягко поинтересоваться у клиента о дополнительных потребностях, чтобы предложить сопутствующие товары.

Перед тем, как выявлять потребности, рекомендуем использовать «вход в воронку задавания вопросов». Чтобы не было такого, что мы начинаем впрямую задавать клиенту вопросы и выявлять потребность, а он нас в любой момент прерывает и говорит:

– Стоп. А к чему эти ваши вопросы?



Или:

– А что, вы мне что-то хотите продать?



Тут менеджер начинает теряться. Чтобы такого не было, используем «вход в воронку задавания вопросов». Например:

– Николай, давайте так поступим, я задам вам несколько простых вопросов, чтобы понять, будет ли наш продукт вам полезен, принесет ли он вам выгоду, а потом, если вы увидите выгоду продукта, подберу вам 2–3 варианта и оформим заказ. Хорошо?



Таким образом, мы и разрешение на свои вопросы получаем, и доверие формируем. Дальше мы пишем вопросы на выявление потребностей. Первые три вопроса пишем в одном сообщении, либо в разных сообщениях, но одно за другим. Потому что, если мы будем задавать по одному вопросу, сделка будет растягиваться. Поэтому пишем сразу. И имеем в виду, что, когда клиент уже отвечает на эти вопросы, то уже здесь мы с вами должны кусочками начинать проводить свою презентацию. Услышали о какой-то потребности клиента и говорим:

– Да, мы можем это сделать за счет…

– Это мы решаем за счет…



То есть уже сейчас мы начинаем презентовать, чтобы потом наша презентация не была громоздкой и сложной для клиента.

Дальше нам нужно задавать оставшиеся вопросы, чтобы довыявить потребность, потому что зачастую трех вопросов недостаточно. Поэтому далее задаем свои заготовленные оставшиеся вопросы. Если нам непонятна формулировка потребностей клиента, то мы ее проясняем через проясняющие вопросы. Если клиент говорит:

– Мне нужна шикарная рубашка.



Задаем проясняющий вопрос:

– Что в вашем понимании, Николай, шикарная?



Чтобы клиент дал более четкое определение своей потребности.

Бывает так, что клиент не может сформулировать, что ему нужно. Тогда мы берем домашнюю заготовку по гипотетической ценности для ролей и, используя результаты этой работы, выявляем потребность через гипотезу. Об этом мы очень подробно разговаривали в главе про выявление потребностей.

Выявили потребность – переходим к презентации. На этапе выявления потребности мы уже сделали вброс ключевых обещаний, что можем решить задачу клиента нашим продуктом.

Мы с вами разобрали инструменты для презентации. Их можно по отдельности использовать, а можно и комбинировать. Вспомним эти инструменты.

Презентация под потребности. Где мы знаем, что есть такая потребность у клиента, мы ее закрываем своим продуктом (тренировкой, консультацией и т. д.), а на выходе клиент понимает, что получает такой-то результат. Это первый метод.

Мы можем презентоваться под ключевую ценность. Когда все потребности и ценности клиента крутятся вокруг одной главной – фокусируемся на ней.

Презентация по принципу ВПХ. Этот инструмент нечто иное, как метод «подкрепления», когда мы сначала показываем выгоду, а потом перечисляем преимущества и характеристики нашего продукта, за счет которых эта выгода будет обеспечена.

При презентации помним, что не скидываем никакие ссылки на сайт в контексте «сам смотри», ни громоздкие форматы PDF. Делаем скрины презентации под выявленную потребность. Выявили потребность – скинули скрин, который решает этот вопрос. Если есть возможность, лучше адаптировать презентацию под мобильный телефон, потому что большинство людей в мессенджерах общаются именно с мобильных телефонов, а не через компьютер.

После презентации нам нужно понять, попала ли она в цель, хотя бы ориентировочно, или нет. Для этого сразу после презентации задаем квалифицирующий вопрос:

– Светлана, это примерно то, что вы искали?



И если Светлана говорит «да», мы переходим к следующему этапу.

Если Светлана говорит – «нет, это не то, что я искала», то тогда мы довыявляем потребность и переделываем презентацию. Потому что без этого дальше переходить к какому-то ценовому предложению и закрытию сделки не имеет никакого смысла.

Этапы «закрытие сделки» и «работа с сопротивлением и возражениями» сопряжены. Потому что, когда идет речь о вопросах, сомнениях, возражениях, нельзя спрогнозировать, когда они возникнут: сразу после презентации либо уже после того, как мы попытаемся закрыть сделку. Поэтому здесь вам нужно быть гибкими и смотреть за поведением клиента.

Закрытие сделки. Помним, что сделку закрывать нужно всегда. Даже если вам это кажется бредом и совершенно неуместным действием. Всегда делаем попытку. Здесь много недозаработанных денег. Здесь ваши конкуренты теряют деньги. Делая попытки закрытия сделки, вы получаете конкурентное преимущество.

Сначала предлагаем дорогой продукт и движемся от него к более дешевому. Здесь нужно использовать заготовленные и проработанные пакетные предложения ваших продуктов или услуг, от самого дорогого к более дешевому, чтобы сыграть на контрасте.

После того, как сделали ценовое предложение, закрываем сделку, используя 7 инструментов закрытия сделок, которые мы обсуждали в главе «Оффер и закрытие». Вы можете использовать любой из них, и вы должны уметь их комбинировать.

Если вдруг даже идеально проведенная презентация под идеально выявленные потребности все равно рождает если не возражения, то какие-то сомнения – используем техники и инструменты работы с сомнениями и возражениями, которые мы разбирали в соответствующей главе.

Когда мы прошли все вышеописанные этапы, нужно следить за тем, проведена ли клиентом оплата. И если оплата не проведена, то мы должны использовать инструменты, подробно разобранные в главе «Дожим».

Если сделка затихает, мы должны провести ревизию. Задать себе вопросы:

Точно ли все мы выявили все потребности?

Точно ли мы провели качественную презентацию?

Не перешли ли мы к презентации раньше времени?

Сдержали ли мы все свои обещания?

А дальше мы можем использовать методы напоминания о себе. Методы продвижения на следующий шаг. Глава «Дожим» у нас была очень объемной, поэтому, в зависимости от ситуации, используйте подходящий метод.

Итак, мы прошли большой путь. Надеемся, вы получили новые знания. Желаем вам удачи в ваших переписках! Удачных переговоров и высоких продаж в переписке и через мессенджеры!



Игорь Рызов

Алексей Пашин
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Примечания

1

Давайте так называть для простоты любой способ связи через сервис личных сообщений, понимая под этим и, собственно, директ инстаграма, и мессенджер фейсбука и т. д.
Вернуться

2

Справочно: лиды – это потенциальные клиенты, чьи данные вы получили с помощью различных методов
Вернуться

3

Амос Тверски – израильский психолог, пионер когнитивной науки. Долгое время – соавтор Дэниэля Канемана и ключевая фигура в открытии систематических когнитивных искажений в оценке риска и потенциальной выгоды.
Вернуться

4

См. – Принцип дефицита: как влиять на поведение пользователей? – https://lpgenerator.ru:8443/blog/2014/10/04/princip-deficita-kak-vliyat-na-povedenie-polzovatelej/
Вернуться
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HaLUMM NYHLWWAM UHCTPYKTOpPaM no
huTHECY
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Totoso PepakTuposats

MaKchm,06psit Aeks! Mens 308yt
Apryp, 5 W3 Axaziemn MNeperosopos
Wrops Peiaosa. 1 nbirance Bam
NI03BOHMTE,HO HE BbINO. My Bant
NOTOMy 4TO Boi PerectpuposaniCe.K Ham
Ha Be6uHap Ha 7 OKTAGPA. BCé BepHO?

BEpHO, a BEGAHAP BO CKObKO 7

B 19 mck. Bei GyauTe? ¥ ac Bcé  cune
Bb) Gynere C Ham?

¥ Mewn 24-00 Gyay. ecn e ycHy, T0 Aa.

OtmHo. Cnac6o Gonbuoe. Bawa
perecTpauns noaTaepXAEHa. JKaém Bac)
VIroph POMaHOBIY IPHFOTOBM MHOTO
CYPNPH30B A0 yuacTHKOB!

Xopowero aa,

Cobinky AnA BX023 Mbl Bam BblLunEM Ha
nouty
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March, 1:50 PM

[o6pbiit oeHb, MNasen!
MocMoTpuTe NNYKY B
facebook noxanyiicta )
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<®,. . .. ORO

Wropb, o6pbiii feHb! CeroaHs
3BOHMN Baw MeHepxep
AnekcaHap C Lenbio
NPeasoXMTL Kypc.

Kak oH 310p0BO BbisBNIAET
Q notpe6HocTy). MonopgeL!

KocHuTeCk ABAXALI, HTOBH NOCTABNTS "Hp

5:39 AM

Cnacuéo
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12 miows

Anppeit

Viropb! lo6pbiii aeHb!

MHe noHpasunacs Bawa Tema. Heobxoanmas Ansi MHOrmx
nionei.

Ho Bawa rpynna & BK He npopaiouas.

Mory noMoub BaM B CO3AAHUM NPOAAIOLLEN FPYNMbi 1 B ee
BeneHnm.

SIBNAIOCH ANNNOMMPOBAHHbIM CMELMAnMCTOM B 3Toi obnacTy.
ECu Bac MHTEPECYeT, To Mbl TOYHO CMOXEM A0rOBOPHUTECA.

16 uioHs

Anppeit

[o6pbiii peHb, Urops!

Mpepnaraio:

1.C030aTb GMPMEHHBI CTUAL U OGOPMMTL FPYNNY NOA Hero,
2.BbipaGoTaTh KOMNNEKTALMIO,

3.CocTaswTb NPoAalowiee NpeAnoxeHme,

4.CoopmuposaTh MpocToii Mepebii LWar,

5.0npeaenuTb nopTper Lienesoii Ayautopuu,
6.Pa3paboTaTh NnaH yEeXAEHHS KIMEHTOB,

7.TOArOTOBNTS KOHTEHT-NNAH Ha MeCALL Ha OCHOBE NnaHa
yGexnerns,

8.BonnoTuTb KOHTEHT-NNaH C UCNONb30BaHNEM He MeHee 8
HOpPM KOHTeHTa,
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EKaTepuHa, A06Pbiit Aekb! 5 Mo
pekoMeHaaLyk oT TaTbsikbl. Xoren
YaHaTb CTOMMOCTb BallMX yCryr &
oBnacT nuTaHa

27 PM

[o6pbiti Aetb, Anekceit!
VHAavBuzayansHoe ConposoXaeHine
& TV cronT 50 Tbic 8 Mecsu.

Xopowo. o6nymaio
[la KoHeuHo

b ECn BOZHUKHYT BOMPOCHI 3afaBaiTe
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AHHa, Kak BaMm Moe

npeanoxexue,

nocmoTpenu?

75% .

Details

[Ma. Mvuxaun, B Hem TO
BCe KPacuBO Hanucawo,
HO Y MeHA Bbi3blBaeT
COMHEHWA Balle
npeanoxeHve.

[agaiite pasbepem, 4To
KOHKPETHO Bbi3biBAET

COMHEHwe.

MeHA cMyLaloT CPOKM
NoCTaBKM, KOTOPbIE Bbl
npeanaraete.

[Dasaiite BMecTe

NOCMOTPUM, 3a cHeT

Yero AOCTUraeTCcA Takana
6ecnepe6oinHoCTL
NOCTaBOK.
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{ Messages I Detais

epop, nMwKTe ToNbKO.
cyTb. Bes aemarorvm.

Onera, nonysunocs
NOCMOTRETS Halue
TIpeAnIOXeHMeM?

Mnoxvie oT3bIBLI 0 BaC
TYAIRIOT N0 PLIHKY

Hanporus, Hauwa
KOMNAHUR O4GHD
CIABUTCA Ha PhiHKE, 1
6CTh NHOXECTEO
MOTOXATENbHBIX
0T3b1B08. XoTHTE C
HUAMA O3HAKOMMTBCR?

A noHAna, y Bac Het
8006LLI@ ONbiTa PaGOTH ¢
KOMNaHVAMY Halwero
YPoBHA.

[laaiie paccMoTpuM
neTanv Hawero
KOMMEp4ecKoro

NPeANOXEeHNA, N Bbl
yGenuTec & Hauwem
onbiTe.
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Magen, A06pwii Beuep. A AnnHa, KypaTop Akagemii
neperosopos Mrops Pei3osa.
w

BIXY, UTO Bl OCTABNA 33ABKY HA KYPC “CeKpeTsl
NeperoBopos CHLHLIX MWPa cero”, Buibpan Tapud
Cranaapt. Ho onnara He npowna. MoACKaXafTe, ¢ Kaki

BONPOCOM CTOAKHYAMCH?
w

OTpaENAIo BaM CCLUKY AR OMAGTH «OHNBIH-KYPC
CEKPETEI MEPEFOBOPOB CU/TbHBIX MVPA CETO.

Tapng CTAHAAPT=. hitps://academy u/sales,
shop/dealPay/id/4 hash,
5€95170727b1a9889b612054besdas6e Mo ccuwe

AOCTYTIHO HECKONLKO CNOCOBOB OMnaTsi - BLIGHpaTe,
4TO 8aM yA0GHee. /1NA ONAT KAPTON PEKOMENaYIO
Bui6paT POSOKACCA.

ECAM NOABATCA BONPOCH, 0BpaLANTeCs.
P Y
EEEEEEEEEEEEE———
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AHHa, y MEeHA ANA Bac

©CTb TaKoi naket

Cam aboHemeHT Ha rog

KpyrnocyTouHlii gocTyn
K pegknm KHuram

HeorpaxuyeHHoe
KOMW4ECTBO Koche npu
noceweHnn

Yuactue B
UHTeNNeKTyanbHoM
kny6e, rae YACNATCA
3HAMEHMTBIE MoV 1
TAie CMOXeTe 3aBecTi
NoNe3Hble 3HakoMcTea

AnHa, npeacTaenAe
KaKan 370 LeHHOCTL?

W BeA ata LeHHoCTb 3a
54 ThicA4M py6neit
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MpuBeT! A MOXHO MaluMHy Yy Bac Ha

TO cpatb?
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15:27

P

¥ Hac demaamenTa el Ha
nnowaaKe Her

dyHpamenrTa

r03TOMY BbI MOKyNaere no
MUHMMasbHOI LieHe B Haluem
npoexTe

cToUMOCTS BbipacTer 40 250 000
33 KB.M. , TO €CTb Balla BbIrofa
cocTaeuT okono 38 % 3a 2 rofa

LeHbl B MopGopke?
na

10 3ckpoy?

e -

O &

A MOCMOTPIO 3aBTPa BHUMATENbHO

110 3CKPOY, GUHAHCOBLIM
NapTHEPOM SBNSETCA
MpoMcesizbaHK

oB3aTeNbHO NOCMOTPUTE, 5
BbIGPAN AN BC CaMble nyue
BapHaHThl (&
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< Messages _ Details

MpuBeT, Anekcei! A
rnocMoTpen TBOWN
npocpuns! MNpepnaraio
Ka4ecTBEHHY!0 hoTOo U
BUAeo cbeMKy! CKuaku
obcynum! Bolipet He
npoporo!
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3T0 BONPOC pelwaet
a3pOoAMHaMMYHas KOHCTPYKUNA
pambl

W ewe Bbl 0603Haumnm npobnemy,
4TO BYTbINKM BbINETAIOT HA
HEPOBHOCTAX

Tenepb NUTbeBas cMCTeMa BCTPOeHa
B pamy. Hudero yxe He sbinetut
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[o6pbiii geHb!

MHTSpeCyIOT 3an4yacTtu
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< Messages IR Details

Mo sawemy 3anpocy
nogrotoeun
npennoxexHue.

MocmoTpuTe,
noxanyvicra. U xay
06paTHOi CBA3N

MocmoTpen.
CoMHUTeNbHO, HTO Bbl
CMOXKETE BbINONHNTL
BCe, YTO yKasanu, B

CpOK.
Bce Haww aaHHble
YeTKWE U BblBEPEeHH

370 BCero b cnosa.
Bce obewatot
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00 M 4G

& Messages Details

Ho6pbiii AeHb! CKonbko
CTOAT Balm ycnyrm?

[o6pbiit aeHb! 500 000
py6neit

Cnacwu6o, A noaymato

[o6pbii neHb! YTo Bb
Hagymanu?

[o6pbiit AeHb! YTo Bbl
Hapymanu?

[o6pbiii AeHb! YTo Bbi
Hagymanu?
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Bes nepeonamusamm

C nepconasmzanueii

— JoBpblit eHs, yBama-
emble koqtern! B mpopjon-
KeH}le Halllero TesedpoH-
HOTO PasroBOpa IpejvIarain
03HAKOMMTBCA C HIDKeNS-
JIO3KeHHOM MH(opMaImeit
U1 COBMECTHOI BBIPAGOT-
I pelleHii,

— Iobpeit Bewep, Huko-
Jrat!

MEI IO3HAaKOMIITIIC Ha
BBICTABRE B cpeny. Kerarir,
KaK BBI ee OlleHNBaeTe?
Bens BBl roBOPILII, UTO
BOJBIIION TIOKIOHHNE K-
BomICHL

1 XOTeJ IPOKOHCY B TH-
POBATBCA 110 BOTIPOCY, KO-
TOPBIT HaUa it 00CY R IATE
Tp BeTpede.

Toasomire?
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TIpeinoChIIKN MOBLIMIEHHsT BEPOATHOCTIT
MOBTOPHBIX TIPOJIAIK

Oewanme MapkeTara Mpoaycr  Bravarme KnnenTy nocne onnaTs!
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MpeumMyLuecTBa
ANnAa TpeHepa

Bbl npeKpacHo obyyaeTe —
Mbl MOMOraeM HanTh y4yeHUukosB

-I LlOCTYN K HEOrpaHUUEHHOMY
KOnWuecTey nonbaosareneit
nnathopMbl. Mbl pacckaenm

0 BaC HOBOW ayANTOPUM

HeT Heo6xoaMMoCTH TPaTUTbCA
Ha peknamy

Mpo3paukas cucrema
onnarsi

Bnaronaps BLICOKMM PeTMHraM
¥ OT3bIBaM Bac N1€rko HanayT yHeHUKU
APYTiAX KYPCOB W MapahoHoB

YAOBHbIN MHTEPPEIAC U TexHUUeCKan
noanepxka

MonHas Korbu
MHGOPMALIUM O BaLLIMX YHEHINKaX

o MNWN
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EC/IM NOCTOSHHO TBEPAUTS
«COIIACEH», 370 BbI3OBET
pasapaxeHme y Bawero
noTeHuUMansHoro
nokynarens

ryzov.ru
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) S
napriepom senserc
Mpomcessb6aHK

0693aTeNbHO NOCMOTPHUTE, 5
BbI6pan 1 BAC CaMbie nyulune
BapUAHTHI (&

Paccpouky v ApyTUe NporpaMmb!
ecTv?

Paccpoui Het. Unorexa un 100
% onnata- ans Bac Virops Gyay
COrnacoBbIEaTb CKMAKY NpH
BbIGOPE KOHKPETHOrO BapHaHTa.

Ok
uT, 11 wioks

Viropb Hanpasnsio nog6opKy co
cKmaKami.

MoaGopka ana
Virops.pdf
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[YYEHBE - CBET

OrHeHHbiii kype o

@RYIOVIGOR v @PASHILALEHSED

CEPTU®UKAT

Aeican Gaxpemduncda

NEPEFOBOPBI
B MECCEHIKEPAX>






i_016.jpg
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< Messages Details

[o6pebliii aeHb, Hukonai!
Beb! ochopmunm 3aABKy
Ha MoKynKy cMapTgoHa.
Bce BepHO?

[asaiiTe Tak coenaem.
A Bac cnpouy npo
VHTepecyloLme Bac
onuuM 1 NapameTpbl,
4TO6bl NPEANOXMUTL
onTUMasnbHylo
mopens.Ecnv Bce
YCTpOMT, onnatute u
0chOpPMUM [1OCTaBKY.
[orosopunucs?
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MpocTo cpady ckaxuTe
MHE LieHy

AHppeit, [o6pbli Beuep!
Llexbl y Hac ot 50 000
Ao 5 000 py6neit.

A pasaitte Tak
nocTynuM. A KOpOTKO
YTOUHIO BaluM 334K U
OXWUAAHWA OT Halen

yenyru.

3T0 NOMOXET NOHATS,
YTO U3 HaLMX yCnyr
noponaeT Gonblue BCero

Ecnu Bce ycTpouT, Aam
HECKO/IbKO BApUaHTOB
Ha Bbi6op U BhibepeTe
NyHLWWA, XOpOWO?

Kak Bbl ceryac pelaete
3apay!
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< Messages [ HNEIE Details

MHe HyXHbl 6anku.
TpOCTO CKMHLTE MHE
npaiic!

[Ha, KOHEYHO, CKUHY
npaiic. A noka, ecnm He
CIOXHO, B nape ¢pas
03BYyu4bTe TPEGOBAHMA K
npOAYKTY:

Hanpumep, Npu Kakux
Temneparypax 6ynete
ucronb3osaTb?

Kakan nonxHa 6biTb
YRapHaA BA3KOCTb U
Kacc Npo4HoCTU?

Mon6epy TpU-nATL
BapWaHTOB, KOTOPbLIE
nofonayT MMEHHO Bam 1
CIKOHOM/IIO BalLe BpeMA
Ha u3y4eHue npaica.
Kak Ha aTo cMoTpuTte?
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OAHA 13 MOMX JIOBUMbIX TEM!
MPOAAXW B MECCEHDKEPAX))

COACHEO
exryzov_igor u @pashin_alekse
[5a_snosue naipxaxy

CEPTUOUKAT

Uzope ope barof

NEPETOBOPBI
B MECCEH/DKEPAX>

T3bIBPLI0B

Meccenmxeps - ouenn paBouuit
MHCTPYMeHT Zaxe B mpoxaxe
aBToMOGMNeH
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IMessage

aT 17:00

Bcem npueeT! Haw coutHecc-kny6
oTKpbicA! Hoselline TpeHaxepsbl,
cayHa, [KaKyau - Bce ecTb! OnbiTHbIe
WHCTPYKTOPbI, Nto6e3Hbli nepcoHan! C
Hamu Bbl cTaHeTe elle cTpoiHee,
3poposee, Becenee! Bce Bonpockl no
HOMepy:
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— T
neperowo?))

o BO3MOXHOCTSAM OnnaThl TOXe
NPOKOHCYAILTUPYIO.

Yno6Ho 3peck 6yaeT 06waTbea?
1927 w

Xopowo. 1926w

HaTﬂﬂlﬂﬁl BOMpOCHI NPOCTble:

1 Yem Bbl 3aHUMaeTech? (KTo Bbl
N0 AOMKHOCTN?)

2 Kakue 3agauv B 6usHece Bbl
XOTUTE PelnTh NPU NOMOLLM
neperosopos?

3 Kakoi pesynbrat xotute
nony4uTs nocne Kypca?

1 - MEAMATOP, IOPUCT,
MHAMBUYaNbHbIA 613HEC
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Mo6pbiit Beyep! Kcenus,
Aa, NpoBoxy. loToB
OTBETWUTb Ha BOMPOCSI ,
€C/IN eCThb M YTOUHUTD
MHTEpECyIoLME MOMEHTbI.
Bam rae yno6Ho? TyT unm
MECCEH[IXEP UM 3BOHOK?

a noYeMy TO TONbKO
ceinvac yBugen sawe
coobuieHne. OHo nonano
KO MHe B HEeOno3HaHHble

ok, 6:3!
Kcenus?

Anekceii, [o6pbIii AeHb!
Ecnu pns Bac ypo6Ho,
NaBaiiTe CO3BOHMMCS B
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®eec0 Sprint LTE

< Messages

15:14 92% .

B o

AnvHa, 3gpascTeyiite!
CkugbiBan Hawe

npeAnoxeHne Ha

rnocTaBsKy AeTCKUX
cpyT60n0K. Ypanoch
N3ymTh?

[a, nayuuna, Ho y Bac

[Aoporo.

Hy, ecnu kauecTeo
byT6oNOK ANA Bac He

BaXHO, AaBaiTe
OroBOPUM O LieHe.
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e 3ppascrayiiTe Anexceit

obpoe yrpo!

WhTepecan y sac

© cTpatuua)
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®ee00 Sprint LTE 14:02 8%
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WBaH, A npeanarato Bam
COTPyAHU4YEeCcTBO

Muxawun, y Bac Takue
BbICOKME LieHbl, 3TO
04eHb 10pOro AUIA Hac.

Bonpoc cToumocTn
BaXKeH. A nasaiite
paccMoTpuUM, B 4eMm

NpevMyLLecTBO 3TOro
NPeANOXeHUA UMEHHO
LA Bac.
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Do6puit

Xotenw Gbi npeanoxuTs Bam
nyGnMKaLmio Bawero nuuHoro
UHTEpBbIO Ha caiiTe XypHana FB
wwwfb-j.ru

CroumocTs no AKLIAM BCETO:
6500 pyGneit

Halum creuyanvcTs: noarorosaT
Bawy nyGvkauuio!

Craxure noxanyiicra Bam He
O MHTEPEeCHO Hale NpeanoxeHue

Alana xoueT oTIpasNTL Bam coobleHve
57 noanucuukos 39 nyGnmkauwii
Ecn us npuwere 3anpoc, Alana (a_fb) cuoxer obuaTc ¢

B3 8 BMASOUATE W BIIETS TaKYI0 HHOOPMALIO, KaX Bal

3a6nokuposars Yaanuts MpuHsTs
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eeecO M 10:05

< Messages

K1 nonyuunn!
Cnacu6o!

Byny nymatb

75% .

Details
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Hasan

Mapnn
Ito6poro spewmenn cyrox!

5 PynenKo Mapyn SKoBneBKa, SaHWMaIOCh NEPEBOROM BYAWO
BMAEO B TEKCT, T.€. TPaHCKPHGaLMeii. Yuunacs 3Toi npogeccm &
Aanemn 3apaGorca ans Tex, kowy 3a 50. Uieio cepradKaT
/Akagemuy no 3Toil NPodeccHit u CepTUMKAT CreumanicTa
cnyxGbi 3360Tbl O KnMeHTaX. B HacTOAWIEe Bpems 5 He paGoTaio,
HaXOXYCh Ha Nenci, Ho, NpopaBoTas NpaKTHAECKN 8Ce spews
10CIE OKOHH@HW Y€, HE MOTY CHETS MPOCTO AOMa, Hiem
He 3aHUMasCb. Y MeHs Bhicluee 06pasosakme.

Paborana s 8 Ynpasnexuu MeHCUOHHOTO GOHAA B CBOEM roOpoAe
5 OMXHOCTAX TABHOFO CTICWAATHCTa W HasaMBHAKA
MeHCHOHHOro oTAeNa. B npouecce paboTsi 04eHb MHOTO
0Buianacs ¢ MORMH, 10 MEpe BOIMOXHOCTH CTapanacs
oMo & peweHwn Wk poGTEm. MToaToMY XOTenoCs 65 M ceivac
6biTb N0NE3HOM NIOASM, NOMOTaTs UM B PAGOTE, HY U, KOHEUHO,
UMET KaKkylo-To NpHBaBKY X neHCHW. Mie 64 r0R3, OueH 11060
nyTewIeCTB08TS. 110 XaPaKTEpY CTOKOMHaS, YPaBHOBELeHHaS,
Ho CiaRANsHas. K PABOTE OTHOWYC C OTBBTCTBRHHOCTHO, 3HAO,
410 TaKOR AMCLINIAH W HCOTHATENSHOCTS.

(06pauaiocs k Bam C NPeANOXEHUEM O TPaHCKPHGMPOBaHHN
B3l NeXL 8 TEKET, ONOHS MHOTUE MIOAW TKCT
S0CTPMHAMEIOT nere, e NeKLUAM 1 5 AYMaK, 4T Baluk neKiuA
NPUHECYT elue Gonble NONb3bl, ECAN UX PACNPOCTPAHATS.
ROMOMHMTENSHO 1 8 SRS TeKCTOS.

Ouers Haneiocs Ha Halle B3AUMOSEITORHOE COTPYAHAYECTSO.
TMPUNaraio CCHKNA Ha BbINONHEHHbIe PAGOTHI M CePTUOUKATSI M
COBITKN Ha MOM CTPAHHIS 8 COUCBTEX.
https://docs.google.com/document/d/1-aLg9vBhSrpREBHPC..
https://docs.google.com/document/d/1Ejqq8WKTCEvdBZqCt..
itps:/drive.google.com/file/d/1P5tAbaviR2xShynWJS4Y.
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10

Anexced N @ penacruponars  corparors wadnon YRATNTS

Enowa, A00pH Bevep! CIAcHGO 32 T0kY10 OLewey! ECTH N0RGMIOCk OCOSHIMHE NPHMH-TO BCE NOMHTES!
B8 A 2043 1 - Homaune + Naarmcancs

‘Onewa 3anopaxran

Kcrarw, naAdak “uswa oF BEOKOR K G0riee HHSKOH' cpadoTan ) Oyay BomnowaTs. M elie 80npoc -
copTWuKaT 110 3asepueNHH KYBCa Oye? TyT? Ha NowTe? 310 10, YoM X04eTCA noKBANKTES)
672 har 107 g
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U470 B BEETRTENSHeCe OsHauaeT
KayecTBeHHasa meanauma? K
4eMy OHa MOXeT npuBecT

Bac kak pykosogutens? K
YBENUYEHWIO KONMYecTsa
CAeNoK? YBeNU4eHuio npuébinu?
K yBenndenuio konmdectsa
KnuenTos?

[a, npaKkT1Ka MMeeT orpoMHoe
3HaueHue!

K noBbILeHuio KauecTsa yenyru,
W KaK CneacTBue , ysennyexve
KO/INYECTBa KIIMEHTOB U
CTOUMOCTY yCniyrut.

OTnunyHo. Hatanus, To ecTb
pesynbTaToM "npokaunBaHmna’
Baluux neperoBopHbIX HaBbIKOB
[LONKHO ABNATLCA yBeNnYeHmne
KOMMYeCTBa KNMEHTOB U
yBenuueHue cpeaHero Yeka ot
KaXA0ro knuerTa?
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enop, nuuwwe Tonsko
yTe. Be3 newarorun

ocTapeIocs Kak MaHo.
aKOHWAHGG WanaraTh
Gaow 708D

Keoym.
¥ Hac cawan kpynHan
KOMNRHIAR Ha PEkKe.

12 Yew Gonsive

~KoMnakuA- Tew Gonsue

Gapnaca.

Cameiit wpokwi

B0COpTAMEHT ToBapoB.
Ha PhiHKE KPACOK.

[ia Kakoi Tam
‘accopTimeNT?

B MoBM NpenONeHIM
506 BHIBEPEHO U
yKasano

[l Tam UeHsI peansho

O CpemMe Ha ke
AR 3TOr0 KavecTRa.
Hawn crewanvcret
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wbpy, nosepsTa M.
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NTYYLIUE KHUTU O BU3HECE
C NOroTUNOM BALLEA
KOMMNAHUWU? JIETKO!

YauBUTb CBOMX KNMEHTOB, BU3HEC-NapTHEPOB, CAeNaTb MaMATHbIA NOAAPOK
COTPYAHWKaM U PacckasaTb O CBOEN KOMMaHWW YuTaTensM GusHec-nuTeparypbi?
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NAPTHEPCKME
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* CneuuansHbii TUPaX yxke CyWecTByIownx
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KOMMAHUN
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o6noxKe ANs Manbix TUPaxeit
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BO3MOXHOCTH:
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ANA KAWEHTOB
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Y Bac ecTb BO3MOXHOCTb 06CyANTL CBOU NOXENaHUs C MEHeaKepaMu
KoprniopaTtueHbix npoaax. Kak?
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Ecnm onnauvBaeTe
A3bIKOBOW KypC 1
HayuHaeTe 3aHUMaTbCA
B Havane uiona,

TO y>Ke B aBrycTe Bbl
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Yro ckaxeTe?
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K nonyunn!
Cnacubo!

Byay nymate

Mony4nTcA Ha cpeas!

€ero nocMoTpeTb, YTO6bI
obcyauTts?

OtnuyHo! [lasaiite B
cpeay Bam Hanuiuwy!
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Mo Bawemy 3anpocy
NoAroToBMN
npefnoXexue.

MocmoTpuTe,
noxanyicra. W xay
obparHoii CBA3K

MocmoTpen.
COMHUTESbHO, YTO Bbl
CMOXXeTe BbiNo/THUTb
BCe, YTO yKasanu, B
CpoK

Kakoit KT Bbl3Ban y
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VIrops, 03HaKOMBTECH C HRNM4MEM KBAPTUP Ha Halwew CaiTe,
NPUCHINAITE N1APAMETPYI, GYAEM CMOTPETS PACPOCTPAHSETCA N Ha
KBAPTMPY CKWAKa. HANOMHHaIO, CKWAKa ASVICTBYET Ha OnpeaeneHKbii
nyn Keaprup.

ok
CErOAHA

Dlo6pbilt AeHb! YTOUHIO, €CnV 6paTh B ASHbIY 2 KBaPTUPHI 1
KOMHaTbIHe, Kakife 6YAYT CKUAKN?

Wropb noBpoe yTpo! Mo 6% Ha kaxayio v

A akepoy B Cbepe?

1 HEMPOUMTAHHOE COOBIUEHME

.

09351
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o3 w0

Details

[lo6psii zieks!
Opwyk4 10 4 000 000
Disyukv mo 6 000 000

Cryawm no 5 500. 000

Konrpact
esnec MTSAUS LTE 1047 51 W
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Cronsko
pei?

Y Hac ecTs MHoro
pasiLix BapHaHToe. U
0 Lekie B Tow swicne

Gawbie 7oporvie cTyann
5500 000, Ho Tam 1
MeTPaX GoMbuIOf

Bac iHrepecyor
Gonbuume Crymv nin
nowerbue?
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AHHa, A CKUHYN Bam
NpeanoKeHne Ha

MoCTaBKy HaluuX COYCOB.
Kak Mbl cMOTPUMCA?

OueHb aoporo, Muxaun.

Ac yem Bi
cpaBHuBaeTe!

C sawmmn
KOHKYpEHTamu

C KeM, ecnu He cekpeT?

Muxaun, A nonysaio no
20 TaKux NpeasioXeHnn
B [ieHb, 1 Balle xyawee
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Anekceit, no6pbii AeHb! A-
KceHus, meHexep no
nepcoHany komnaxnv il

Ham Heobxoanmo
TPEHMHroB ANs Ton
MeHekepoB Mo
NPOBEIEHNIO KECTKUX
neperoBopoB ANsl CAENOK
ANMTENbHOTO LyKNa.
MposopuTe nu Bbl Takne
TPEHUHr?

‘ 3apaHee cnacubo
19 wions, 4:22 1N

Lo6pbiit Beyep! Kcenus,
Aa, NpoBoxy. loToB
OTBETUTb Ha BOMPOChI ,
€C/M eCTb U YTO4HUT
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Balunx cooBlieHut

Hexionosa Karepua
Komy Valenti
[l06pbiit AeHb, BaneHThHa,

6naropapio 3a oTaeT, BuEpa He
Hanvcana sam, y Hac Gbin
uHTepecHbii MacTep-knacc no
NleperoBopam & MecceH/Kepax B
370 Bpems. Bbl KCTaTh CMOTpenu?
110 noBozy nogapka, sam
WHTEpeCHEe TeMma Neperosopos

wnm npopax?
Ll w1646

[106pbIfi AHb K COXANEHUIo He
npycya4TEOBaNa Ha MacTep -
Kniacce

MHe OteHb uHTEpeCHa Tema
MIEPErOROpOB W BKIIOYHTENSHO

npopax. Beeraa koraa
npocmaTpuaato Facebook cMoTpio
penoprax rocroaa ifropa
PbI30Ba , O4eHs HPABHTCS €0
coBeThl
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Oner, KaK Bbl
ONpeaenAny, YTo nepes

Bamy MocTaslvk Bawein
MeuThI?

Y Hero BCA NpoAyKLUMA
Ha ofiHOM cKrane

Taaak, 3T0 Mbl MOXeM
obecreunTb 3a cyeT
60/bLLIOrO KONMYECTBa
HaLIWX KaHAOB
noctasok! Yro-To ewe?

OH MOXeT AOCTaBNATL
KaXaylo napTuio
npoayKuuv K 9 yTpa B
rOHeaebHIK

30T Bonpoc pelwaer
Hallua [oCTaBKa B

BbIXOAHbIE HW. A KaK
ceiyac pewaeTe BONpoC
TaKoi [ocTaBKn?
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CRIHYU CCRUTKY Ha JIeHIHT.

KameRT crasadt, u4to Syger
IyMaTh.

«}Omus, naBaiiTe B ueTBEpT
CIIVIIIeNMCH I P, YTo
naxbie?s

KJIMeRT crasadt, uTo Ha AHAX
HBYUUT peseRTaLIo.

10, ecat B YeTBEpT CIII-
LeMCH ¥ PeTIiM OKOHda~
Temero? Kax cvotpire?s

B reuenne Henes obeymm
¢ pyKOBOAMTETEM.

JlaBajiTe B OHENEJILHUE
crmmIeMces, 06Cy IMM Ballle
PpelllenIte 11 BOSHIKIIE BO-
TpoCEI, X0pOIIo?
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Bynem c xeHoii B finte c 1no 9
asrycra.

VTOuHMTe, 4TO OT MeHs Tpebyercs,
noxanyiicra

Mol Gbi XOTeNM MHAMBMAYANbHYIO

3KCKYPCUOHHYIO POTPaMMYy.

1. Ha cKonbKo aHeii?
2. ABTO BalLe UK MOE?

AsTo0 Bawe

Ha CKONIbKO AHei Mbl & KpbiMy?

Ha 9 pHeir?
Aa

B aBrycre Kaxabiit MO paBouMii
[eHb CTOUT 18 Thicsi4 py6ieii.

He nyraer. Bonpoc, 470 Bbi
npegnaraete

ECNM BaC YCTPaViBaeT CyMMa, Mbi
MOXeM NPOAOMKUTS OBCYXaeHMe.
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celivac aTy npobnemy peusaer
dopma pyns 8 euae SKi. Pyku He
ycraiot

Tak e Bbl CKasanu, YTo xoTute
COXpaHsiTh CKOPOCTb Ha CriycKax

370 BONPOC pelwaet
a3pOAMHAMUYHAs KOHCTPYKUMS
pambl
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Mpuser!

Haluen HTepecHbIi1 nogxom K
aKTUBaLMMN HOBbIX COTPYAHUKOB, YTOGbI
OHW BKJIIOYaNMCh MO MOHOM

https://www.youtube.com/watch?
v=nh7X8mT9Yq0&feature=youtu.be
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[o6pbiii aeHb, Urops !
MeHn 30BYT AnuHa -
CcTapLuwii 6pokep Halei
KOMnaHuu. Bbl
npuUcnany 3anpoc Ha
nop6op
MHBECTULIOHHOM
cTpaternu. Beicbinaio
BaM MHchopMaumio no
cTparerum »30510Toi
6GapxaH" C OXOAHOCTbIO
3a maii mecAl 40%.
Takxe B onucaHum
cTpaTerum ecTb
KOHTaKTbI HaLumMX
YNpaBNAIOLWMX, FAe OHU
MOryT OTBeYaTh Ha
Bauwm Bonpocs.Mocne
03HAKOM/IEHUA C
VHopmauvein BMecTe
onpesenuM, NoaxoauT
71 BaM UMEHHO 3Ta
cTpaterva. B kotopom
yacy nyuue HabpaTb
WM nyyie 31eck
nucatb?
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BbIrOAARALESEUKaXY NPy
SKenaHuu, HUYero He yTato))
WV rOTOBbI OMNaYMBaTh Baw
CchOpPMUPOBaHHbIN 3aKas 1
NPUCTYMaTh K OBY4eHMIO yxe B

vioHe?
0:43 W

Mo noeoay onnar. Bel rosopuny,
4TO CeiHac CNOXHO GUHAHCORO.
Pacwudpyiite, noxanyicra,
Kakoe MMeHHO 3aTpyaHeHne?
HeT B006LE fieHeXHbIX CPEACTB
W 3aTPYAHWTENBHO BCIO CYMMY
cpasy onnatutb? Unu xouyetca
dopmat nonyuLue, Ho He xBaTaeT

Ha Hero ceiyac?
w

8 Toka CAIoXHo, cpasy BCIO CyMMy
TOYHO He CMOTY; Kakve MoryT
BapuaHTbI?

Hatanus, ectb BapuaHT
paccpoyky
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Bbl 4T XOTUTE MHE 4TO-
To npoaats?

EneHa A nuwy nuws anA
TOro, 4TobbI NoKasaTh

BbIrOAbI OT
MCrONb30BaHUA HaLei

yenyru.

Byner nv oHa AnA Bac
TONE3HOA 1 LIeHHO.

Ecrm ysupuTe Bbirogy,
TONLKO Bbl CaMM
pewwTe, nokynark unu
Her.

A pasaiite Tak
noctynum. A 3anam Bam
HECKO/BKO MPOCTLIX

BONPOCOB, YTOGL!
TIOHATL GyAEM /1 Mbl
Bam BOOGLUE MoNeaHs! u
BLINOAHS!

Ecnwm Bce ycTtpowuT,
nop6epem napy
BapuanTos. Xopowo?
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@ COOBLeHMA 1 3BOHKM 3aLLMILLEHbI CKBOIHBIM
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He MOryT NPOUMTATL AW NPOCAYLIATS WX
MoapobHee
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MeHs 308yT Bnagumup.

OCTaBMIM 3asBKy Ha NPOrpamMmy
nuTaHus #2500kkan, 2 gHeit, 2200.0p.
CeropgHs fio 20: 03 noaTeepXaaem
nuTaHue Ha 13.10. C kakoro AHa xotenn
6bl HavaTb ?

MTSRUS = 09:17 @4g%m )
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Mpueet! A BoT v BuilE@
Cnacubo, 4To noanucanucs!
[lng Hac-aTo cynepaeHs!

Bcem HOBbIM noanMcumkam noaapok
NPy 3aN1cK Ha KOHCYMLTaLuIo k
HaLUMM NYSLWYM MHCTPYKTOPaM no
huTHecy [=[a]u}

B Nio6urensm cnoprnuta-
POTENHOBBII KoKTeirE B
[EI30XHukam-KynoH Ha ycnyrn
Hawero kny6aE}

aAKuMﬂ nevicteyet 2 auall

Bac sanucaTb Ha KoHCynbTaumio B
GyaHn unn BbixoaHbIE?
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[Ho6pbiit aeHb! Xouy 3akasaTsh y Bac
NOWMB KOCTIOMa. Koraa MoXHO
npuexatb? Mo TKaH! PewwnTb 1 T4
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