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Вступление

Приветствую вас на страницах моей книги! Каждая строка, каждая глава прожиты мной полностью, множество раз протестированы и внедрены в жизнь.


В большей степени эта книга написана для предпринимателей, для того чтобы каждый получил понятную систему «взращивания» экспертов в продажах. Для того чтобы не искать сотни книг по продажам, а получить одну, в которой пошагово описано, как пройти путь от незнания в области продаж к экспертности. Путь, который сами Владельцы компаний, возможно, уже прошли неосознанно или сознательно, но никогда не представляли его в виде целостной системы развития для увеличения продаж.


В основу книги положена не теория, а практика – 10 лет личного опыта продаж и управления персоналом и более трех лет консультирования владельцев бизнеса. Получив свыше 100 благодарственных отзывов и писем, я собрал решения и действия, которые уже сработали в технологии, описанной в этой книге. Уверен, она будет интересна как предпринимателям и руководителям отделов продаж, так и продавцам.
У любого предпринимателя, начинающего или продолжающего бизнес, есть достаточно большая проблема в том, что из-за отсутствия понятной системы или технологии продаж у Собственника появляется много зависимостей. От сезонности, скидок, тех клиентов, кто «пьет кровь» – мало покупает и много требует. От продавцов «с коронами» – тех, которые могут много продавать, но при этом бывают конфликтными. Они пытаются устанавливать свои правила и «выкручивают руки» Владельцу компании, продавливают его на свои условия работы, а если такого продавца уволить, то за ним может уйти иногда и половина клиентов.
В своей практике индивидуальной работы с предпринимателями я видел такое очень часто. Когда предприниматель, открывая свой бизнес ради свободы, по сути, теряет ее. Он вынужден следовать не своим правилам, а чужим. И это создает много внутриличностных конфликтов, которые выливаются в стресс, апатию и отсутствие энергии, желания действовать, пропадает вера, что вообще что-то можно изменить.


Описанные выше зависимости делают бизнес сильно ограниченным, особенно в части подбора персонала. Неэффективные или много продающие, но «кровь пьющие» сотрудники, с которыми проще было бы давно расстаться, продолжают работать в компаниях годами. Иногда не один десяток лет, делая бизнес неэффективным.


Важно понимать, что «срок службы» любого продавца – 2—3 года. Работая в компании первые 2—3 года, сотрудник раскрывает свой потенциал максимально, и если после этого его не повышать или не перемещать на другую должность, он просто скатывается до машинального выполнения действий, без внесения в работу творческой энергии, то есть до «роботизма». А нет ничего хуже для бизнеса, чем «роботизм».


Это выливается в сложности подбора персонала, как самих продавцов, так и их непосредственных руководителей. Начинается «дружба» против новых сотрудников или они делятся на «кланы» и устраивают окопную войну друг против друга. В итоге каждого такого нового руководителя система «выплевывает». И Собственник вновь остается перегруженным кучей оперативных задач. Становится зависим от незнания технологии продаж. А если мы чего-то не знаем, то и повлиять на это не можем. Мы ищем какие-то мистические причины, такие как: «продаж нет, потому что Меркурий ретроградный», «в этой фазе Луны всегда идет снижение выручки» или «наверное, меня сглазили, надо сходить к гадалке, узнать причину».


Можете не ходить к гадалке, сегодня в ее роли буду я. Причина ваших бед в отсутствии Технологии продаж.
Если овладеть данной Технологией продаж, то можно увольнять неэффективных продавцов, потому что вы будете знать, как легко обучить новых. При спаде потока входящих покупателей вы поработаете над увеличением чека или конверсии из обращений в покупки – и вот уже у вас нет сезонности. Вы легко сможете передать Технологию продаж руководителю отдела и перестать решать проблемы и в этой области. А если он от вас потом уйдет, вы наймете нового и за 1,5—2 месяца у вас снова готовый боец.


Вот такие чудеса творит Технология – она делает предпринимателя свободным.


Продажи и маркетинг всегда были, есть и будут ключевыми компетенциями любого предпринимателя. Нет ничего более губительного для бизнеса, чем отсутствие навыков в привлечении целевых клиентов и конвертации их в постоянных, долгосрочных клиентов и последующего их удержания, – это и есть продажи.


Здесь сделаю небольшой анонс своей книги по технологии подбора персонала. Она тоже основана на моем опыте: более 500 собеседований и более 100 введенных в должность сотрудников.


В книге я говорю о том, что лучшие сотрудники – это не те, кто подобран по опыту или навыкам, это те, кто подобран по схожим с вашими ценностям.
Эти люди могут меньше знать, но если ваши ценности сошлись, то знания они могут обрести легко и, кроме знаний, покажут выдающиеся результаты, будут инициативными и приверженными, при этом будут принимать от вас обратную связь – все это признаки людей, которые подходят вам по ценностям. Я называю их «Игроки класса А».


Но если в компании нет Технологии продаж, то эта идея становится неосуществимой, по причине того что таких людей обучать нечему. Приходится искать «с опытом», а, как правило, к нему бесплатным приложением идет КОРОНА такого размера, что едва помещается в кабинет, и требование высокой постоянной части зарплаты, т. е. высокого оклада. В итоге получается, что предприниматель платит 60—70% оклада и только 40—30% премии, тем самым создавая не результативную финансовую модель, в которой малейшее колебание в маржинальности приводит к убыткам в компании. Зарплаты выплатил, себе ничего не осталось, либо осталась не та сумма, о которой мечтал, когда этот бизнес открывал.


Если же вы продавец в найме, то, освоив данную Технологию, станете тем самым «Игроком класса А». Истинным экспертом своего дела, т. к. будете не только владеть Технологией продаж, но и теми ценностями, которые сделают из вас высокооплачиваемого специалиста. Такого, за которым работодатели будут гоняться. Вы сможете легко добиваться выдающихся результатов в продажах и расти в карьере, а потом, после повышения, передавать ее своим подчиненным.
ОБ АВТОРЕ


Начинал я работать продавцом-консультантом в косметической компании Oriflame. Да, я был тем самым человеком, который ходил с каталогами и пробниками по улицам, заходил в магазины и ларьки, предлагая косметику. Больше трех лет проработал в таком режиме и получил бесценный опыт работы с «холодным» рынком. Параллельно строил свою команду таких же продавцов. Через три года она состояла из более 500 человек.
Завершив сотрудничество с Oriflame, три года работал в Burberry – это премиальный бренд одежды, официальный поставщик английского королевского двора. Там я продавал дорогостоящую одежду, к примеру, босоножки стоили 80 000 рублей, а шелковый платок – 17 000 рублей.
После Burberry я работал в автосалоне Skoda, где восемь месяцев из 12 был лучшим продавцом по объему продаж.
В найме я работал более 10 лет, пять из них я работал продавцом, а вторые пять – руководителем. Я был и хорошим продавцом и плохим, но везде, где я был хорошим, я был лучшим продавцом.
Позже я стал работать на себя и прошел больше 30 тренингов по продажам, прочел свыше 100 книг по развитию мышления и увеличению продаж, обучил инструментам продаж более 200 продавцов.


Если вы подумаете, когда начнете читать данную книгу, что «это не работает», то важно понять, что это ваше сопротивление, за которым стоит страх. А страх – это всегда индикатор того, что именно в этой зоне мы не берем на себя необходимую ответственность, а за ней нас ждет новый результат. В страх нужно просто идти, чтобы получить результат. Согласитесь, достаточно глупо совершать привычные, повседневные действия и надеяться на новые результаты. Страхи можно прорабатывать с психологами годами, а можно в них просто идти и получать новый результат. Я всегда выбираю второй путь. Все, что написано в этой книге, я внедряю в обучение персонала и индивидуальную работу с предпринимателями в их бизнесе, и это приносит результат.


Мой самый выдающийся опыт работы был в федеральной компании «Софья». Если вы смотрите центральные каналы, то наверняка видели двери, которые они производят, в программах «Школа ремонта», «Квартирный вопрос», «Дачный ответ».
На тот момент, более пяти лет назад, компания существовала уже свыше 20 лет и имела более 400 салонов по России, которые работали по франшизе, но не имела собственной розницы. «Софья» производила межкомнатные двери и паркет, затем отдавала на продажу партнерам.
И был всего один розничный магазин. Когда я пришел работать в компанию руководителем салона, он был в убытке: —2 000 000 руб. Ежемесячно генерировал от —50 000 до —200 000 руб. При этом ежемесячный оборот был от 1 до 1,5 млн руб. Вот такой парадокс. Возможно, вы тоже с таким сталкивались, когда, несмотря на существующий оборот, компания в чистой прибыли выходит в минус. Основные причины: низкая маржинальность и высокий уровень затрат, которые не контролируются. Что и было в этом салоне.
Впервые я полностью внедрил свою Технологию продаж именно в компании «Софья» и уже через три месяца вывел салон в +200 000 руб. прибыли при обороте в месяц 3,5 млн руб. Через полгода прибыль составила более 5 млн руб./мес. и 800 000 руб. чистой прибыли за счет сокращения издержек и работы над маржинальностью, средним чеком и конверсией.
В дальнейшем я управлял уже тремя салонами и командой продавцов из 15 человек, средний чек составлял более 150 000 руб. Такие продажи делал, конечно же, не лично я. Сформировал методологию и внедрил – я, а продавцы, усвоив ее и изменив свое поведение и мышление, всю модель продаж, «взорвали» их.


Именно этот опыт и вылился в ту систему, о которой вы узнаете из книги.
Те принципы, которые я даю, «универсальны», хоть я и не люблю это слово. В них заложены те вещи, которые связаны не только со сферой торговли, а с тем, как устроен человек. Вот поэтому они становятся «универсальными».
В «продаже» всегда участвуют двое, и между ними выстраивается «связь», назовем ее «отношения». И поэтому без разницы, что между вами стоит, какой предмет продажи. Если ты понимаешь, как выстраиваются отношения между людьми, то сможешь применить это и в продажах.

О технологии продаж

Из моего многолетнего опыта, вопрос найма и обучения классного продажника – всегда самый острый, и на это есть ряд причин.



Одна из них – это то, что собственник когда-то выполнял функции продавца самостоятельно и, став руководителем и наняв себе команду, не передает им весь тот опыт, который приобрел сам, а просто требует того же уровня от подчиненных, т. к. уже платит деньги за этот самый «ожидаемый результат». И в этом заключается большая ловушка.



Наемный работник потому и наемный, потому что его мышление кардинально отличается от мышления предпринимателя. И на мышление влияет степень ответственности, которую берет на себя человек. Естественно, у предпринимателя как у Владельца бизнеса ответственность не ограничивается количеством рабочих часов. У наемного рабочего все происходит иначе.



В этой книге вы найдете Технологию продаж, и вопрос с наймом и обучением продавцов перестанет быть таким острым.



Также эта книга будет интересна и продавцам, которые хотят выйти на высокий уровень продаж и вырасти в карьере. Здесь вы найдете для себя огромное количество методов и стратегий мышления, которых ждут от вас руководители, но, возможно, не могут сформулировать на понятном для вас языке.

Я взял на себя эту роль – перевести на понятный язык все то, что от вас ждут руководители.



Для меня важно соединить эти два абсолютно разных мира – мир руководителей и мир продавцов. Они не могут жить друг без друга, но так много друг от друга требуют, а суть требований донести не могут. Пропасть между ними большая и кишит придуманными «чудищами» из разряда «никто не хочет работать» и «хорошего продавца не найти». «Чудища» эти пугают каждого руководителя и многих останавливают на пути к созданию продуктивной и счастливой команды.



Консультируя предпринимателей по увеличению прибыли в продажах, я выяснил, чего же хотят владельцы бизнеса от подчиненных. Они хотят, чтобы наемные сотрудники стали такими же, как они, а здесь без базовой работы над мышлением не обойтись.



Есть важная закономерность: развитие профессиональных навыков всегда требует личностного развития. Тут одно влияет на другое, и чем больше мы развиваем навыки и знания в той или иной сфере, тем больше берем на себя ответственности, а следовательно, всегда получаем больший результат.



Как ответственность влияет на результаты в жизни, поговорим в отдельной главе и будем много говорить о принятии ответственности за свою жизнь и достижении результатов. Только такая позиция позволяет начать создавать в жизни изменения и добиваться высоких результатов.



Чтобы реализовать эти идеи, я взял уже действующие технологии ведущих мировых экспертов по разным частям продаж и аспектам личности, протестировав каждую из них в работе с несколькими десятками моих клиентов, добавил практического опыта реализации и выстроил понятную систему создания навыка и личности Эксперта продаж, состоящую из следующих элементов:



1. Мышление

2. Физическое состояние

3. Экспертное знание продукта

4. Навыки и техники продаж
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Почему именно такая последовательность?




Давайте посмотрим, как формируется навык. Прежде всего, любой навык – это следствие принятого решения развиваться в какой-то области. То есть сначала мы всегда создаем идею, у нас появляется МЫСЛЬ. После чего нам необходимо получить какую-то мотивацию (состояние), чтобы начать действовать. Мы не можем просто изменить состояние.

Сначала мы создаем в голове идею, и уже после этого мозг дает команду действовать. От этой самой команды зависит то, в каком состоянии мы будем совершать действие.




Например, получили смс-сообщение от близкого родственника, что ваш счет пополнен на 10 000 руб. Вы увидели этот факт, и у вас появилось воодушевление, возможно, прилив энергии, вам стало радостно. Состояние изменилось, и меняются действия.




Если же получили сообщение о том, что вам выписан штраф на сумму 10 000 руб., то состояние тоже изменится и действия в течение дня будут другими. Это говорит о том, что мы не можем выбирать состояние, но мы можем влиять на него с помощью мышления, поэтому в основе Пирамиды стоит «мышление».

И уже потом идет состояние, в котором продавец пребывает на работе. Так же то, как вы влияете на его мышление, влияет и на его состояние.




А в каком состоянии находятся на работе ваши продавцы?

Они воодушевлены? У них есть вдохновение и мотивация действовать без ваших пинков?

Это зона ответственности не только продавца, но и ваша. Ведь он находится в той системе, которую создали вы. И от того, насколько понятны и ясны ваши цели, ценности и правила, будет зависеть то, как именно будет чувствовать себя ваш подчиненный.




Следующий уровень – экспертное знание продукта. Как бы хорошо вы ни владели техниками продаж, если вы не эксперт в том, что продаете, эти техники работать не будут. Точнее, будут работать процентов на 10. Вам просто не будут доверять. А продажи всегда связаны с уровнем доверия.




И только теперь мы добрались до техник продаж. Безусловно, важного уровня, который является не основным, а резюмирующим все предыдущие уровни эффективной технологии продаж.




Большинство тренингов, курсов и обучений направлено на техники продаж, и это действительно та часть, которую можно отработать за один раз. А остальное, что показано на рисунке выше, упускается, и спустя 48 часов внешняя мотивация заканчивается и все возвращается на круги своя. Потому что упускается самое важное – мышление и то состояние человека, в котором он эти техники применяет.




Представьте высокотехнологичную дрель, которая попала в руки к человеку, находящемуся в апатии, депрессии, а еще у него куча страхов и непонимание, зачем ее дали. Что он с ней будет делать во время вашего отсутствия? Дырки? Да, возможно, в другом человеке, в себе, а может быть, и в своем руководителе.

Та же история и с самыми крутыми техниками продаж. Ничего из этого не работает, если сам фундамент, на котором базируются инструменты, слаб и плох. Это я и называю технологией «взращивания» крутого продавца.




Давайте посмотрим, что бывает, когда работают только уровень 3 и 4 пирамиды силы продавца.




Наверняка вы встречали таких продавцов, которые очень хорошо знают свой продукт и даже владеют техниками продаж. Они отлично делают презентации, убедительно звучат и даже достаточно много зарабатывают, но при этом они строят козни другим членам команды, портят атмосферу, плетут интриги и собирают сплетни. Все дело в их личности, ценностях и убеждениях. В их мышлении, в том, в каком состоянии они приходят на работу и заражают этим состоянием всех вокруг. И вы как руководитель то же самое несете в коллектив. Стоит встать не с той ноги, и всем вокруг достанется.




Соответственно, наше мышление рождает наше состояние, а оно влияет на наши профессиональные инструменты, будь то общение с клиентами, управление командой или любые другие действия на работе. Проблема в том, что, когда вы это не понимаете, не управляете этим, тогда и получаются хаотичные результаты. Которые, в свою очередь, порождают «качели» в виде перепадов в прибыли.




Эту Технологию я создал на основании огромного количества успехов и ошибок. Ошибки нам важны так же, как и результаты. Они показывают те точки, которые можно улучшить, для того чтобы технология стала еще мощнее. Поэтому я уже заплатил за эти ошибки и получил результаты.




Ваша задача – изучить и применить эту Технологию.


Глава 1. Мышление

Что такое «продажи»?

Сразу обозначу смысл слова «продажи», на который буду опираться.



Для меня «продажи» – это прежде всего отношения. Так как продажа появляется там, где взаимодействуют два человека, то там же возникают и отношения между двумя этими людьми. И здесь сразу образуется ряд применимых и понятных для каждого принципов поведения из области отношений, которые мы можем взять за основу.



И, конечно, у любых отношений есть цель. Иногда мы об этом не задумываемся, но в голове ее формулируем. Целью отношений между мужчиной и женщиной может быть создание семьи, если же у людей разные цели, то они не идут вместе. В продажах целью отношений, конечно, является удовлетворение потребности клиента и, как следствие, получение за это вознаграждения в виде денег. Если клиент чувствует ценность этих отношений и он удовлетворил потребность полностью, а возможно, даже получил больше, чем хотел, тогда у него есть желание эти отношения продолжать. Отношения с продавцом или же компанией в лице продавца.



Таким образом, деньги становятся лишь статистической единицей, которая показывает уровень ценности, созданной нами для клиентов.



Там, где возникают отношения, есть критический фактор их успешности – это личность. Их длительность и качество зависят от того, какие они отношения строят.



Поэтому ключевым фактором успеха отношений в продажах становится личностность продавца. Его цели, ценности, устремления и желание создавать ценность для клиентов. Его осознанность и интеллект, навыки, знания и умения создавать, продолжать и завершать отношения. И повторять их снова и снова.



Руководители и предприниматели упускают такие аспекты продаж, как «мышление продавца» и его «состояние». При этом обучают техникам продаж или «отдают его на тренинг» в надежде, что после этого продажи вырастут. И в этой точке наступает разочарование, так как они сами по себе не растут. И после обучения необходим этап внедрения, который пропускается.



Это замкнутый круг, который порождает разочарование в обучении. А оно появляется лишь потому, что пропущен ряд важных этапов в технологии, без которых обучение не дает никаких результатов, кроме как короткого мотивационного пинка на 48 часов.

Определение слова «продажи»

Любое обучение начинается с разъяснения простого – определения самой сути изучаемого слова.



Давайте подумаем, что же такое продажи?



Почему такой вопрос? Когда нет результата, которого человек хочет достичь, это значит, что у него нет понимания самого значения слова. На тренинге, когда я задаю подобный вопрос, мне выдают десяток определений к слову «продажи». Многие дают определение «продажа» через другое слово – «презентация». Нет, презентация – это один из этапов продаж, а не продажа целиком. Поэтому важно понять, что это значит.



Часто слышу такой вариант определения слова «продажи» от продавцов: «Продажа – это цель, к которой идешь». К такому определению можно поставить все что угодно, кроме продаж. Похудеть – это тоже цель, к которой идешь, но похудение – это не продажи. И такое определение абстрактно, и чем более абстрактно определение, тем меньше понимание, как это делать эффективно.



Если вы определяете продажи как достижение успеха, это максимально абстрактная формулировка результата. Или хотите «высокие продажи» и именно так формулируете желаемый результат, то эта формулировка говорит о том, что вы не понимаете, как этого достичь.



Если же вы даете точное определение, которое нельзя трактовать двояко, то понимаете, как это делать и даже что именно нужно делать! Предлагаю свое определение, на которое будут «нанизаны» вся остальная система, этапы и инструменты.



Когда есть два человека и общение, между ними возникают отношения. Распространяются ли правила отношений, которые происходят вне продаж, на продажи? Как их начинать, как продолжать и как их улучшать?



Ошибка в том, что люди воспринимают продажи как некий физический обмен. То есть пришел один человек к другому, отдал деньги за какой-то товар или услугу, получил то, за что заплатил, – вот и вся продажа. Когда продажи воспринимаются так, вы действуете одним образом. Вы думаете о том, что ему предложить, но не думаете о его потребностях. Вы думаете о себе, потому что мыслите своим «ассортиментом». И тут начинаются проблемы. Продавец перестает слышать клиента, так как в этот момент «влюблен не в то».



Будьте влюблены в клиента, а не в продукт!



Вы думаете о товаре, как его продать, человек это чувствует, понимает и у него меньше доверия. Единственное, что отделяет вас от совершения продажи, – это уровень доверия.



Проиллюстрирую это на простом примере. Когда вы сидите с другом на кухне и он вам говорит: «Слушай, я вчера такой классный торт купил, слюни текут, он такой потрясающий! Рекомендую тебе купить к своему дню рождения там же».

Будет ли сопротивление? Придется ли следовать технике отработки возражений? Конечно, нет! Если вы захотите торт на следующий день, то первое, о чем подумаете, – пойти туда, куда порекомендовал друг. Почему? Потому что между вами высокий уровень доверия. Те же принципы построения отношений распространяются и на продажи. Но там бывает очень короткий цикл этих отношений. Не много лет, а, возможно, лишь несколько месяцев или недель.



Безусловно, у вас должна быть вера в продукт, и также важно понимать, как он работает, какую пользу приносит клиенту. При этом важно понимать, что чем больше вы любите товар, тем меньше любите клиента. И вот здесь всегда начинаются проблемы, потому что любой продукт требует улучшения, доработки. А когда вы влюблены в продукт, то фокус изначально направлен на ценность самого продукта, а не на потребности клиента. Да, нужно хорошо знать его характеристики, но держать фокус нужно на том, как он помогает клиенту. И чем лучше вы объясните покупателю, как ваш продукт ему помогает, тем больше у вас клиентов.



Перейдем к моему определению: продажи – это процесс выстраивания долгосрочных и взаимовыгодных отношений на равных между покупателем и клиентом, основанных на потребностях клиента.

Понимаете? То есть продажи – это установление долгосрочных и взаимовыгодных отношений. А «на равных» – это значит не ставить себя выше, не оценивать его, но и не лебезить, не общаться с ним с позиции «снизу вверх» или «сверху вниз».

Когда вы мыслите именно так и к вам в магазин заходит клиент, у вас в голове будет понимание того, что это только первая встреча и их еще будет много. Вы понимаете, что этого человека будете видеть в магазине минимум еще один год. При таком определении слова «продажи» какие будут ваши первые действия, желания, после того как встретите клиента? Что будете делать и каким будет ваше поведение?



Представьте свидание мужчины и женщины, вам он/она понравился/понравилась, вы будете:

• улыбаться,

• располагать к себе,

• пытаться понравиться.



То же самое и в эффективных продажах.

Чтобы понравиться человеку, нужно улыбаться и нравиться. Это просто, но многие продавцы не делают этих вещей. Не ставят цели понравиться, заслужить доверие и совсем не улыбаются.



Далее в отношениях с человеком вы пытаетесь его узнать. Надеетесь, что эта встреча первая, но не последняя, и будете делать все, чтобы понравиться, чтобы эти отношения продолжились.

Аналогичная история, когда вы понимаете, что с человеком устанавливаете долгосрочные и взаимовыгодные отношения в продажах. «Взаимовыгодные» – это значит, что вы не сливаете все со скидкой, а решаете какую-то боль, проблему. А решать проблему и просто сливать то, что продаете со скидкой, – это противоположные по направлению стратегии поведения. И чем больше интересуетесь, тем больше вероятность того, что вы ему понравитесь. Интересоваться – это значит задавать достаточное количество вопросов, чтобы понять. Невозможно чем-то интересоваться пассивно. Вы или активно спрашиваете и выявляете проблемы клиента – это и есть интерес, – или не задаете вопросы, и тогда это делает сам клиент. А если нет интереса к другим людям, то с продажами у вас будет очень туго.



Есть такой психотип людей, который сильно ориентирован внутрь себя, называется «интроверт». Такому человеку сложнее быть продавцом. Сложнее, чем экстравертам – людям, которые ориентированы вовне, то есть на других людей. Но сложнее – это не значит невозможно. Просто требует большего количества сил, времени и денег на обучение.



В одной из глав мы разберем, какие бывают психотипы, кроме достаточно абстрактных «интроверт» и «экстраверт». Это нужно для базового понимания направления внимания. Внутрь себя или вовне. Часто интроверты – это люди, которые имеют техническое, экономическое, бухгалтерское образование. Профессия определяется личностью, если это был добровольный выбор, а не определение родителями в тот или иной вуз. И интроверты сильно подвержены болезни под названием «быть влюбленным в продукт, а не в клиента». У многих экстравертов влюбленность в людей заложена «по умолчанию», и именно поэтому им продавать легче.

Поведение интроверта и экстраверта в продажах будет отличаться. Можно зубрить техники продаж и стоять на месте. А можно менять свою точку зрения, отношение и сам смысл слова «продажи», «клиент», и это будет сильно влиять на показатели продаж.



Важный момент: клиент – это тот, кто заплатил деньги. Пока человек деньги не заплатил, он клиентом не является. И поэтому правила работы с клиентами должны распространяться на него после оплаты. До оплаты – это потенциальный клиент, и для общения с ним должны быть другие правила. Например, что-то требовать или идти на какие-то изменения в компании нужно на основании обратной связи от целевых клиентов, а не от потенциальных. Целевые клиенты – это те, с кем нравится работать и кто готов платить те деньги, которые устраивают вас.



Задание: Донесите смысл слова «продажи» своим продавцам и добейтесь их согласия с ним.


«Треугольник результата»

Чтобы материал этой книги воспринимался максимально эффективно, важно проговорить несколько моментов, которые вам могут помешать.

Первое, что очень важно, – чтобы вы сняли «плащ супергероя». То есть если вы знаете информацию, которую видите в книге, но до сих пор не внедрили, – это значит вы ее не знаете. Знать – это внедрить в жизнь и получить результат. Дело в том, что между знаниями и результатами нет взаимосвязи. Это значит, что ваши знания, сколько бы вы их ни копили, не изменят вашу жизнь и не принесут вам новые результаты. Посмотрите на этот простой рисунок.



[image: ]

Если посмотреть на треугольник, то видно, что прямая взаимосвязь есть только между действиями и результатом. Также есть взаимосвязь между знаниями и действиями. Нужно не просто делать, а делать на основании правильной технологии, правильных знаний, которые протестированы и уже принесли результат.

В то же время прямая взаимосвязь между знаниями и результатами отсутствует. Это и иллюстрирует тот факт, что знания жизнь не меняют!




Поэтому узнавайте и сразу действуйте, чтобы получить новый результат. Изучение не принесет результата, необходимо немедленное внедрение в виде действий.




Если бы знания могли менять жизнь, то все библиотекари были бы миллионерами. Но парадокс в том, что обычно миллионеры – это не отличники, а троечники, которые мало думают, но много делают. Если вы в школе были отличником, то вам сложнее добиваться результата. Но отличники, скорее всего, сейчас со мной не согласны, ведь у них три высших образования и IQ (который никому не нужен) выше 150 баллов. Но, к сожалению, их доходы никак не могут превысить 100—150 000 руб. чистой прибыли в месяц.




Ответ в этом треугольнике: меньше думайте, больше внедряйте. Это моя философия жизни.




Если передадите такую же философию подчиненным, вы уберете большинство причин не выполнять те цели, которых давно хотите достичь. Действуйте не тогда, когда готовы на 100%, а когда у вас 60% понимания того, как достичь результата. Эта идея устранит парализующий перфекционизм.




Второй важный момент – будьте «в фокусе», пока читаете эту книгу. Для этого поставьте телефон на беззвучный режим, чтобы ничто не отвлекало. Каждое «прерывание» на телефон ворует 23 минуты вашей жизни. А чтобы вернуть разум в «поток», снова нужны 23 минуты сосредоточения.




Третье – откройте разум. Это когда человек готов учиться и понимает, что он обнуляется, когда начинает какое-то новое обучение. У меня такая привычка: когда начинаю новое обучение, забываю, что знал до этого момента. Это сильно помогает получить максимум даже от новой книги.




Четвертое – проясняйте непонятные слова. Все, что будет непонятно, сразу гуглите и докапывайтесь до значения слова, иначе перестанете воспринимать информацию, которую будете читать дальше.




ПРОДАЖИ – это умение ВЛИЯТЬ.




Продавать мысли и идеи, получать с ними максимум согласия других людей – в этом суть управления и лидерства. Какая бы ни была гениальная идея, если вы не можете ее продать, гениальность останется лишь в вашей голове и вы обидитесь на весь мир, что вот такие вокруг дураки, не оценили ГЕНИЯ. А по факту причины здесь – вы и отсутствие у вас компетенции влияния на других людей.




Открою секрет: если вы не умеете влиять и убеждать людей, у вас отсутствует навык продаж, не можете пошагово объяснить подчиненному, как ему больше продавать, то вы не владеете навыком на уровне технологии. А если нет технологии, то и передать ее вы не можете.




А если вы продавец и хотите стать руководителем, то нужно уметь влиять на людей, – это и есть продажи. И для вас критически важно уметь передавать навыки, но для этого их сначала необходимо описать в виде системы, как это сделал я в данной книге.




Поэтому продажи – ключевой навык.




Вы – руководитель, а подчиненные «не покупают», не принимают, не внедряют ваши идеи? Значит, вы не умеете их продавать, не знаете этапы продаж. Я свои идеи «продавал» своим руководителям на каждом из мест работы, и это давало мне всегда поддержку с их стороны. Поддержку моих внедрений, идей и действий, что приносило мне карьерный рост и рост финансовый.




Рекомендация: если научитесь продавать по Технологии, которую я передам, разговаривать с руководителем по этапам продаж, а это значит устанавливать контакт, выявлять, что для него важно, давать на эти потребности решения, то вас будут повышать. Такой вот секрет карьерного роста.




А у многих людей, кто хочет подняться по карьерной лестнице, другая идея: «Я такой классный, пусть сначала повысят, увеличат зарплату, потом я создам больше результатов, а пока отсижусь». Но эти люди никак не растут в карьере, потому что это так не работает.




Оцените вашу работу, ваших коллег, проанализируйте и придумайте предложение по сокращению издержек или увеличению дохода. Затем продайте эту идею руководителю по этапам продаж, описанным в этой книге. И вуаля – вас повысили! Так я вырос из продавца косметики в руководителя розничной сети. Я продал свои идеи, и для меня создали должность, которой в компании не существовало. Заметьте, компания присутствовала на рынке больше 20 лет в 400 городах России.




Такова сила влияния продаж. Поэтому я и говорю, что продажи – это ключевая компетенция для любого продавца, руководителя и предпринимателя.

Никогда не будет хорошим руководителем тот, кто не может продавать свои идеи другим людям и получать взамен поддержку.


Плата за результат

Каждый из нас платит за новый результат. И это всегда одна из трех граней треугольника, который изображен ниже.



[image: ]

Три вида платы за результат:

• Деньги

• Время

• Силы.




Многие мыслят в разрезе 1—2 валют, и часто это только время и силы. И большинство не понимает, что платить деньгами дешевле, чем временем. Люди распоряжаются им так, как будто время бесконечно, а деньги конечны. В действительности же все наоборот. Деньги в мире бесконечны и воспроизводимы, а время конечно. Но не все хотят платить деньгами и силами за результат, ищут халяву или легкую работу и легкие задачи. Выбирают платить временем, проживая жизнь в ожидании изменений, а не совершая их. Другими словами, живут как бессмертные.




Всегда дешевле заплатить за знания человеку, который уже имеет тот результат, который вы хотите получить. Но тут вы можете столкнуться со страхом, а страх – индикатор безответственности. За ним стоит ряд навыков, которые надо прокачать. Любой страх можно разложить на составляющие, и вы увидите, что там есть пропущенные навыки.




Многие идут «прорабатывать» страхи к психологу, вместо того чтобы идти в этот страх и по пути прокачивать навыки. А прокачка навыков – это всегда плата деньгами, временем и силами. И тут люди застревают в море «бесплатного обучения» – годами платят временем и нервами и продолжают стоять на месте. Дешевое обучение никогда не приведет вас к выдающимся результатам. Так и будете читать, «как пробить стеклянный потолок в 100—200 тыс. руб.».




Простой путь избавления от страха – найти того, кто уже там, где вы хотите быть, заплатить деньги и внедрять то, что он говорит. Только не по принципу меню в ресторане: «это буду, а это не хочу», а по принципу рецепта: повторил все ингредиенты и шаги в точности – получил отличное блюдо.




Как мыслит человек с мышлением наемного рабочего? У него ограничение в заработке, в размере его зарплаты. Его жизнь покупает работодатель. Поэтому из-за ограниченности в доходе он начинает экономить деньги и тратит больше сил и времени. Ведь время для него не имеет ценности, в голове оно как будто бесконечно, и он живет как бессмертный.




Многие предприниматели, перейдя из найма, продолжают мыслить так же и стоят на месте. Например: сделать самовывоз, а не заказать доставку. Пойти пешком, а не вызывать такси. Найти бесплатное обучение, а не заплатить достаточную плату за результат тому, кто уже имеет желаемый результат и может научить.

Наемный рабочий не ценит свое время, потому что думает, что не влияет на стоимость своего часа. Она уже установлена. Поэтому он готов упахиваться, лишь бы не платить больше денег за новый результат. Например, заплатить из своего кармана за повышение квалификации, пройти обучение новому навыку, необходимому для роста. А если для него покупает обучение работодатель, то он и это не ценит, продолжая следовать той же стратегии. Только теперь он экономит силы, ведь внедрение любого навыка требует усилий, за которым стоит страх.




Страх не нужно прорабатывать или преодолевать. Гораздо эффективнее просто действовать, несмотря на него.




Как проявляется мышление наемного рабочего у предпринимателей? Они ввязываются в бесплатные проекты, партнерство, которое ничего не приносит. Если нашли специалиста, который может помочь, то предлагают бартер: «Ты увеличиваешь прибыль, а я тебе отгружу товар». Желание договориться бартером с человеком также говорит о неготовности платить за результат прежде всего деньгами. Вы хотите платить только временем и силами, потому что не цените их. Поэтому такой специалист вам не поможет. Почему? Потому что все, что он будет предлагать внедрять, вы будете саботировать и лезть туда сами, снова платить силами, потому что это привычка. Отдавать свои силы и тратить свое время, ведь они для вас стоят дешевле, чем деньги.




Желание платить деньгами говорит о том, что вы готовы нанимать тех специалистов, которые реально создают результат, но они и стоят дороже остальных. Тогда вы отдаете часть прибыли, но получаете лучшие результаты в виде большего количества денег, вашего времени и сил.

Явлению, описанному выше, даже придумали название – «стеклянный потолок».




Если вы уперлись в него по доходам, то причин этому три:

1. Совершаете недостаточное количество действий. Не платите силами, временем и деньгами.

2. Делаете неверные действия изо дня в день, и они не приводят к желаемому результату.

3. Не готовы пожертвовать, отказаться от привычного в пользу непривычного. Например, хотите похудеть, но не хотите отказаться от сладкого.




Я тоже совершал ошибки и не мог «пробить» свой потолок в доходе 200 000 руб. Продавал время по часам, а не результат. Соответственно, привлекал тех клиентов, кто платил за процесс, а не за результат. А это значило, они не готовы были идти к новому результату. Жаловался на несерьезное поведение и невыполнение рекомендаций, при этом сам же создавал безответственность гиперконтролем и требованиями. Да, если вы видите таких людей вокруг, то это вы их создаете. Тремя способами: излишней заботой и опекой, гипертребованиями и тотальным попустительством.




Вас бесят безответственные люди? Значит, у вас тоже присутствует безответственность, только выражаете вы ее в гиперформе. Пример компенсации одного за счет другого: у слепого человека обострены слух и обоняние. Люди с синдромом Дауна сильны физически. «Гипер» – всегда компенсация отсутствия чего-либо. Скорее всего, вы не берете на себя ответственность, например, в личной жизни, а в работе вы проявляете полное отсутствие контроля и получаете наплевательское отношение сотрудников. Или же вы гиперконтролер на работе, а в семье живете как в аду и выбираете не решать это.




Ваше задание:

1. Запишите вашу цель и определите, чем будете платить за результат.

2. Напишите, от каких непродуктивных действий откажетесь для достижения цели.

3. Найдите наставника-практика в том результате, который вам необходим, и купите у него обучение.

4. Проведите те же действия со своими продавцами.


Если у вас нет достойного продавца

Если столкнулись с той ситуацией, что не в кого инвестировать силы/время/деньги и продавцы не готовы создавать результаты, а хотят только получать деньги за присутствие на работе, то ошибка кроется в самом подборе таких людей.



В идеале система подбора персонала строится так, чтобы такие люди к вам не попадали в принципе. Поэтому если, читая книгу, понимаете, что некому внедрять эту технологию, то начните с правильного подбора и уже потом вводите в должность по технологии, описанной в этой книге.



Почему никак не можете найти крутого продажника? Потому что этот «дикий зверь» давно находится в Красной книге, как и любой другой профессионал, которого крайне сложно не только найти, но и предложить такие условия, чтобы ему было интересно работать. Для этого нужна сильная стратегия и ответ на вопрос, ради чего вы занимаетесь этим бизнесом. Это называется «Большое Почему». Но сильной стратегии у вас нет, иначе у вас уже бы была яркая команда и крутые продажники стояли бы на местах.



Что делать в таком случае? «Крутость» обычно измеряют предыдущим опытом и попадают в ловушку, потому что такой человек сразу просит большой оклад в соответствии с короной на голове. И тут двойной удар по бизнесу. Большие оклады высасывают деньги и создают риск для бизнеса. Появляется зависимость от таких коронованных особ.



Выход есть, и он сэкономит кучу времени, сил и денег. Это искать людей, опираясь не на навыки и опыт, а на личность, а 99% руководителей делают наоборот. Они находят готовых специалистов, потому что сами не владеют технологией продаж, не могут этому учить других. Качества личности игнорируются, и это порождает огромные проблемы в будущем.

⠀

Каковы качества такой личности?



1. Он/она жаждет обучения. Все, что даете изучить, проглатывает залпом и просит добавки.

2. Принимает обратную связь и готов менять поведение.

3. Инициативный и быстро думает.

4. Завершает задачи раньше срока, который поставили.

5. Задает очень много вопросов.



Пункт 5 – это ключевой навык. Есть прямая зависимость результатов, которые создает человек, от того, сколько вопросов он задает.

Только вопросы должны быть не из серии «а как это сделать?», а «как вы уже это делали?». Он проясняет ваш опыт для использования в настоящем и не совершает предыдущих ошибок.



Теперь вопрос: нужен ли огромный опыт и большой оклад для такого человека? Конечно, нет, он может быть тем, который только окончил университет, но его поведение совпадает с вашими целями. Далее следует интересное. Такого сотрудника нужно обучить, потому что высокий результат всегда связан с эффективной технологией. Если говорить про крутого продажника, то это технология продаж.



Для подбора в свою команду нужно процесс разделить на четыре части.



1. Поиск

2. Собеседование

3. Стажировка

4. Ввод в должность



Найм персонала – это обширная тема и целью этой книги не является. У меня есть другая книга, в которой описана методология подбора персонала, и она основана на пятилетней практике и более чем 500 проведенных собеседований. Коротко опишу саму суть и идею, которой сможете воспользоваться уже сегодня, получить продавца и применить методы продаж, изложенные в этой книге.



Первый и самый важный момент – относиться к подбору так же, как и к продажам.



Это значит определить само значение слова «подбор» как продажу идеи работать у вас. Потому что у большинства предпринимателей идея противоположная и заключается в том, что это соискатель продает себя, а я выбираю. На самом деле хороший продавец, даже если он просто интуитивно хороший, не обладающий технологией, но «чувствующий» людей, и так будет себя продавать на собеседовании. С вашей стороны должны быть заготовлены «продающие» тезисы, конкурентные преимущества перед другими работодателями. Почему человек должен выбрать вас. Ниже пример объявления, которое я разместил, чтобы найти менеджера по продажам, под проект по обучению в онлайн-формате, и также можете посетить бесплатный мастер-класс, перейдя на сайт https://www.glovix.ru/.



Это объявление привлекло для меня более 20 соискателей за два дня. По аналогии с этим объявлением вы можете создать объявление о поиске продавца. Сразу скажу: чем более креативное будет название вакансии, тем больше она получит откликов потенциальных сотрудников.


		 
                       ПРИМЕР ОБЪЯВЛЕНИЯ

		 


Вакантная позиция: продажник от бога / менеджер по продажам



Название компании/проекта:

Glovix Business Consulting

Ссылка на сайт/аккаунт проекта или компании:

https://www.glovix.ru/

Мастер-класс Михаила Сорокина «Как сделать из продавца крутого продажника за 2 месяца»



Представьтесь, пожалуйста

Сорокин Михаил

Контакты для связи с кандидатами: +79298185…



Опишите сферу деятельности компании/проекта

Меня зовут Сорокин Михаил, я индивидуальный бизнес-тренер и помогаю предпринимательницам увеличивать чистую прибыль от 30% за три месяца.

Делаю это посредством внедрения методологий:

• продаж

• построения эффективной команды

• подбора персонала класса «А»

• личной эффективности без стресса



Сейчас основной проект – это внедрение методологии продаж, с помощью которой предпринимательницы могут «выращивать» у себя в команде крутых продажников.



Работал в управлении и продажах более 10 лет в качестве наемного сотрудника. Последние три года помогаю предпринимательницам.

Есть более 13 записанных кейсов с результатами моей работы в моем Instagram.



Готовы ли рассматривать на позицию новичка?

Да



Предусмотрен ли испытательный срок?

Трехдневная стажировка, на которой я оплачиваю 500 руб./день, даю ряд простых задач и смотрю на качество их выполнения.

После этого есть испытательный срок один месяц. Задача месяца – запуск проекта по внедрению методологии продаж.

На испытательном сроке есть оплата за выполнение задач + оклад



Я предлагаю

• Высокий доход при выполнении плана продаж. Средний показатель 50 000—100 000 и выше.

• Лучшие продавцы зарабатывают от 150 000 до 300 000.

• Работа без поиска клиентов и «холодных» звонков.

• Работа с большим количеством входящих лидов.

• Тренинги и обучение за счет компании.

• График работы: 5/2 с 10:00 до 19:00.



Какие ресурсы предоставляю

• Работа только по входящим лидам. Нет необходимости тратить время и нервы на «холодный» поиск потенциальных клиентов.

• Мои услуги и продукты имеют гарантию результата.

• Обучение эффективным приемам продаж моих услуг.

• Обучение управлению, финансам, найму и многим другим областям, которые сделают из вас настоящего эксперта.



Какие перспективы роста

• Менеджер по продажам.

• Руководитель отдела продаж.

• Коммерческий директор.



Что, кому и как продавать

• Что – эксклюзивные услуги собственной разработки, которые направлены на увеличение прибыли клиентов.

• Кому – владельцам компаний со штатом от 5 до 100 сотрудников.

• Как – телефонные продажи и встречи в офисе.



Как работа будет поощряться

• Оклад + % с объема проданных услуг + % за выполнение плана.

• Признание коллег и руководства компании при победе в любом из ежемесячных, ежеквартальных, ежегодных конкурсов.



Откликнись и запишись на собеседование!



Как планируете зафиксировать договоренности?

Трудовой договор + соглашение о неразглашении коммерческой тайны.



В чем преимущества сотрудничества с вами?

1. Бесплатное обучение по темам: личная эффективность, управление командой, продажи.

2. В управлении людьми я опираюсь на заранее описанные ценности. Это дает эффективную коммуникацию между мной и сотрудником. Так легче понимать друг друга.

3. Я на берегу обсуждаю все договоренности и фиксирую их на бумаге, чтобы потом не было «сюрпризов». Сможете чувствовать себя уверенно в работе со мной.

4. Я достаточно много личных сил вкладываю в сотрудника, даю ему обратную связь для его дальнейшего роста, как личного, так и в доходе.

5. Возможность дальнейшего роста в Руководителя. Я заинтересован в том, чтобы вы работали эффективно и создавали команду в дальнейшем.

6. Возможность получения % прибыли от проекта при успешном прохождении испытательного срока.

7. Я передаю свой 10-летний управленческий опыт и опыт продавца для развития сотрудника. Сможете многому научиться.

8. Я сертифицированный бизнес-тренер и уже имею отличную репутацию в своем городе и более 100 положительных отзывов от клиентов. Вы можете быть уверены во мне и доверять, что создам эффективные условия работы.



Важен ли для вас возраст исполнителя/сотрудника?

Да, возраст 20—25 лет.



Есть ли что-то еще, что вы хотите рассказать соискателям?

Не буду сотрудничать с теми, у кого «закрыт разум», кто не готов учиться.

Также мне не по пути с теми, кто:

• не отвечает на сообщения часами

• не готов получать обратную связь от меня, расти и развиваться

• не имеет личных целей

• не ориентирован на помощь людям

• не готов создавать результат, а хочет просто получать деньги

• нечестен и ленив

• кого нужно «пинать» и «толкать»

• не выполняет обещания


		 
                          КОНЕЦ ОБЪЯВЛЕНИЯ

		 


Если вы размещаете такое объявление в Instagram, где ограничение в количестве символов 2 000, то просто скопируйте этот текст в заметки, адаптируйте и разместите в виде слайдов в Stories или в карусели, в виде фотографий.



Развивая идею того, что найм сотрудника – это продажа, автоматически на процесс найма распространяются все те же принципы работы, как и в продажах. А это значит оцифровывать каждый этап и тестировать новые варианты до тех пор, пока цифра этапа вас устроит. Например, вы разместили объявление, оно дало вам пять откликов. Это значит, что оно плохо работает.

Нужно добавить «вкусности», интереснее продавать идею работать с вами. Остановитесь и напишите преимущества работы с вами. Погуглите, посмотрите, что пишут конкуренты. Если вам сложно это сделать, то вам точно это сделать необходимо.



После того как вы создадите эффективно работающее объявление, вам необходим скрипт с вопросами, которые вы будете задавать на собеседовании. Пример вопросов для собеседования продавца ниже.



Задание: создайте и разместите объявление о поиске продавца.


23 вопроса для собеседования с продавцом

1. Какие ваши цели на один год?

2. Расскажите критерии постановки цели.

3. В каких соревнованиях принимали участие за этот год?

4. Какие книги по продажам и влиянию на людей прочли?

5. Что из них внедрили в работу?

6. Какое ваше хобби?

7. Расскажите, как влияете на клиента?

8. Дайте определение слову «продажи».

9. Какие этапы продаж знаете?

10. На собрании руководитель раскритиковал презентацию, которую вы вели для клиента. Ваши действия?

11. Если бы вам нужно было выбрать другой род деятельности, что бы выбрали?

12. Вам клиент задает вопрос, на который вы сейчас не можете ответить. Ваши действия. В каких источниках вы будете искать ответ?

13. Вспомните тренинг, который вы посетили недавно? После того как побывали на тренинге (пусть кандидат приведет пример любого тренинга, который посетил), что для вас было наиболее интересно и ценно?

14. Чему вы научились за последний год?

15. Что такое в вашем понимании «здоровая конкуренция»? Как вы относитесь к конкуренции? Были ли вы когда-либо лучшим менеджером отдела?

16. С какими трудностями сталкивались на предыдущей работе? Как вы их решали?

17. Что в вашей работе нравится вам меньше всего?

18. Как сочетаются ваши представления об идеальной работе с тем, что мы предлагаем?

19. Какими своими достижениями вы гордитесь (учеба, спорт, музыка, удачные проекты)?

20. Как вы учились в университете и как сдавали сессии?

21. Что вам больше всего нравится в продажах?

22. Продайте мне ручку (баян, это сразу показывает уровень продавца).

23. Номера трех людей, кому я могу позвонить и взять рекомендацию.



Поясню важность некоторых вопросов.

Вопросы, касающиеся целей, важны критически. Потому что продажи – всегда постановка цели и ее достижение. Если человек не привык для себя ставить цели, то не будет их ставить и у вас. Конечно, ставить цели сотрудникам – задача руководителя, но свои мозги продавцу в голову не вставите. А это значит, что привычки все равно будут сильнее и определят то, чем он будет заниматься, как будет мыслить, когда вы не стоите над ним. Поэтому базовые привычки человека надо определять до его начала работы у вас.

Такая же история с соревнованиями. Если их нет у человека за пределами работы и у него атрофировано это чувство, то он не будет соревноваться в работе с коллегами, а соревнования в отделе продаж критически необходимы для постоянного драйва и достижения новых результатов.

Важно узнавать то, что связано с самостоятельным обучением, которое человек сам для себя обеспечивает без пинков и требований. Поэтому, если прочитанных книг по продажам нет и никаких тренингов продавец не посещал сам, такой человек не нужен. У него нет страстного желания становиться профессиональнее и эффективнее. Тем более если ничего из изученного он не внедрил в жизнь.

Хобби и увлечения говорят о количестве энергии. Чем человек обладает меньшей энергией, тем меньше увлекается чем-то, кроме работы. Ему бы сохранить то небольшое количество, чтобы на выживание хватило. Если же у него энергии достаточно или даже много, а вам нужны энергичные люди, чтобы взаимодействовать постоянно с клиентами, соревноваться и выполнять планы продаж, то у такого человека будет масса интересов и увлечений. Нанимайте людей с высоким уровнем энергии.

Когда вы узнаете, какой смысл человек вкладывает в само определение слова «продажи», сразу сможете оценить и отношение к этому процессу. Что это для него – обмен или взаимовыгодный обмен? Механические действия или же долгосрочные отношения? Если второе, то он будет создавать повторные продажи, чтобы эти отношения продолжать.

Думаю, вы уловили суть того, что каждый вопрос имеет «второе дно», которое расскажет о том, что ежедневно человек привык делать. И если он прошел какое-то обучение и не может вспомнить оттуда ни одного инсайта, значит, он его и не искал. Пришел – отсидел – ушел. Делайте выводы, нужен ли вам такой «боец».

После того как вы проведете десяток собеседований, вы поймете, кого вы не хотите видеть и кто вам нужен, с кем вам проще общаться и вы на одной волне.

Как только поймете, напишите для себя портрет такого человека:

1. Пол

2. Возраст

3. Опыт работы

4. Навыки

5. Привычки

6. Увлечения

7. Ценности

8. На что мотивирован/а



Чем четче вы будете понимать, какой человек вам нужен, тем легче вам будет сделать выбор.

После того как вы отобрали нескольких человек, кто устроил вас своими ответами и максимально подходит под портрет кандидата, дайте ему тестовое задание на 2—3 дня.

Можете дать задание сделать несколько звонков вашим клиентам с вопросами о качестве предоставляемых вами услуг/продаже товаров. Послушайте, как он вступает в диалог, насколько он вежлив и приветлив. Как он звучит? Вызывает ли доверие? Это все то, что вы можете сразу «считать» во время его разговора с клиентами.



Только не врите себе, что он пока еще не обучен и не умеет этого делать. Не нужно человеку учиться доброжелательности и вежливости. А если нужно, то такой человек точно не нужен вам. Поставьте ему цель по количеству таких звонков, а результатом этой задачи будут заполненные анкеты обратной связи.

После того как продавец выполнил задания стажировки, вы принимаете его на испытательный срок, создаете программу введения в должность и ставите ему цели на 6 месяцев, 3 месяца и 1 месяц.

Я даю всегда 1 месяц на испытательный срок, не более. За месяц, если у вас есть составленная по дням программа с конкретными заданиями, можно понять, способен ли человек создавать результат. Первую неделю расписывайте подробно. Ставьте конкретные и измеримые задачи на каждый день. По количеству изученного материала о вашем продукте, количеству контактов с клиентами и выполненного плана продаж. Делайте минимум три касания в день: с утра, днем и по итогам дня. Это значит получать обратную связь о том, что получается хорошо, а что вызывает трудности и нужно улучшить.

Снова напомню вам: не врите себе. Если задача дня не выполнена стажером, то и цель испытательного срока он тоже не выполнит. Здесь нужна ваша обратная связь для него, поддержка и контроль. Если хотя бы одна составляющая из этого выпадает, то сама идея ввода в должность теряет смысл. Начиная со второй недели вы ставите цели на неделю. А касания с обратной связью и контролем делаете только в начале и конце дня.



Задание: Опишите портрет идеального продавца. Если вы ищете нового продавца, то проведите минимум 10 собеседований на этой неделе.


Продать пятую рубашку

Почему продажи – это долгосрочные отношения?



Представьте, приходит новый клиент, и он вам не доверяет, у него куча сомнений и, как следствие, возражений. Каждый раз с ним нужно заново выстраивать отношения, он хочет купить у вас, но у него есть сомнения. Возражение клиента – это высказанное сомнение. А это значит, что он хочет купить, но сомневается либо в вас как в эксперте, в продукте или в вашей компании. Поднимите доверие по всем трем пунктам, и он купит.



У вас точно появится вопрос: «А как повышать доверие по этим трем пунктам?» Во-первых, вы должны сделать первую и самую важную продажу – это продажа себе. Самому себе продать ваш продукт. Почему купить должны именно у вас? Особенно если вы продаете товары, аналогичные тем, что продают конкуренты, от одних и тех же поставщиков. Чем вы качественно отличаетесь от конкурентов? Прочитайте на эту тему книгу «Стратегия голубого океана. Как найти или создать рынок, свободный от других игроков» Чана Кима. А пока вы работаете над усилением вашей стратегии и отстраиваетесь от конкурентов, совершите простое действие – обеспечьте, чтобы каждый из ваших продавцов пользовался вашим продуктом. Когда ваш продавец не пользуется тем, что продает, он не верит в продукт. Изначально в его коммуникацию с клиентом заложена ложь, а каждый из нас ложь чует за версту. Такому продавцу приходится ежедневно врать клиентам, ведь он рассказывает о преимуществах одного продукта, а пользуется другим.

Когда я работал в найме, я верил в то, что продаю неистово. Это значит, что этот продукт становился для меня лучшим предложением из всех аналогичных, и это позволяло мгновенно передавать клиентам ощущение твердости их выбора и сильно поднимало доверие ко мне. Если вы продаете такой продукт, который продавец не может использовать сам, например, бетон, щебень или логистические услуги, то вам важно рассказать ему весь технологический процесс создания вашего продукта, чтобы он знал каждую деталь и сам верил в то, что продает.

Заметьте разницу: я не пишу «неистово любить продукт», я пишу «верить в продукт». А особенно важно верить и понимать то, что ценность вашего предложения клиенту сильно выше, чем та цена, которую вы произносите. Это понимание не родится само собой. Его нужно создать, сделав сравнительный анализ конкурентов и описав их в виде документа. Это никакая не магия, когда продавцы по-настоящему верят в свой продукт. Просто когда-то Владелец постарался и обеспечил тот факт, чтобы его продукт отличался от конкурентов, имел преимущества, и его команда четко понимала эти отличия и могла их внятно транслировать клиентам.

Когда я работал в Skoda, нас возили на завод, где производились автомобили, устраивали для нас тест-драйвы на автомобилях конкурентов. Нам показывали процессы сборки автомобиля и краш-тесты на безопасность. Когда все это видишь своими глазами, чувствуешь на уровне тела после сравнения с конкурентами, чем автомобиль, который ты продаешь лучше, чем конкуренты, – это сильно влияет на твою убедительность, на то, как ты звучишь.

Позднее, когда я начал работать в «Софье», я перенес этот опыт в отдел продаж, и каждый сотрудник, который устраивался работать в компанию, был обязан во время испытательного срока посетить конкурентов и сделать сравнительный анализ с ними. Это значит посетить каждого конкурента, сделать минимум 100 фотографий их дверей, пообщаться с продавцами, после чего сделать презентацию по книге «конкурентных преимуществ», написанной заранее. Сами понимаете, что создать эту книгу должны вы. Это стратегическая задача Владельца. Именно поэтому я вас отсылаю к книге о стратегии голубого океана.

Тот же принцип я сейчас внедряю в свою команду. У меня каждый член команды знает, как работает мой продукт, какой приносит результат, изучает его, смотрит видеоотзывы клиентов и отчитывается мне в виде эссе о тех осознаниях, которые получает после просмотра. Потому что я четко понимаю, что если я не проведу эту работу, в моменте выполнения рутинных дел и задач мой подчиненный будет принимать разные решения о том, как относиться к клиенту, какие слова выбирать для работы с ним, если его понимание о пользе того, что делаю я, будет полным.



Когда вы поймете, что продажи – это долгосрочные отношения, каким будет ваше первое желание? Внести человека в клиентскую базу, выдать карту лояльности для повторных покупок, взять номер телефона, чтобы потом с ним связаться. Чтобы его вернуть. Для чего ему улыбались, оставляли приятное впечатление? Конечно же, для того чтобы с ним еще раз встретиться.



Очень важно понять, что пятую рубашку всегда легче продать, чем первую.



Вспомните себя, когда последний раз покупали, например, блузку. Сколько потратили времени, чтобы найти самую подходящую и расстаться с первой суммой? Наверняка объехали несколько торговых центров, обошли несколько магазинов, прежде чем выбрать что-то одно, но когда это «одно» попало в корзину, включается покупательский раж, и вы добавляете к покупке еще юбку, ремень, туфли. И вот ваш чек вырос в несколько раз. А как было сложно совершить первый выбор.



Понимая это, можете радикально изменить продажи, если будете смотреть на них как на долгосрочные отношения.



В продажах нужно оцифровывать каждый показатель, который влияет на прибыль. Эффективность построения отношений тоже можно оцифровать.

Этот показатель называется LTV – это прибыль, которую компания получает от конкретного клиента за период времени. Поэтому важно знать, какое количество прибыли приносит один клиент за все время покупок у вас и сколько месяцев он покупает, пока не уйдет в другую компанию.

Скорее всего, он у вас не посчитан. Чтобы его рассчитать, нужно внести всех клиентов в учетную CRM-систему, например Bitrix24 или Amo, и учитывать каждую покупку. На выходе будут общая сумма и количество месяцев покупок.



Задача №1 – постоянно увеличивать этот показатель.



Задание: соберите клиентскую базу в одну таблицу EXCEL или GOOGLE и сделайте замер LTV.


«Надо» или «хочу»?

Опишу инсайт, который случился пять лет назад. Это ключ к росту продаж, перевернувший мой разум.



Сначала задам вам вопрос: люди покупают то, что хотят, или то, что надо? А вы когда идете в магазин, идете за тем, что нужно, или за тем, что хотите? Например, сосиски или коляска для ребенка – это необходимость или это желание? Если думаете, что люди покупают только то, что необходимо, то автоматически считаете, что на это нельзя повлиять! Тогда вы рассуждаете так: я не могу повлиять на то, что ему нужно, он пришел и купил, а моей роли в этом нет.



Вы неправы.

Важно запомнить простую вещь: люди покупают только то, что хотят, а не то, что надо.

Когда поймете, что клиент хочет купить, сможете на это влиять.



Человек может жить без новой коляски, без шоколадки или без букета цветов? Может, люди на одной воде могут жить десятки дней. Есть «солнцееды», которые питаются только солнечной энергией. Отсюда вывод: мы покупаем то, что хотим!

На наше желание влияют реклама, окружающая обстановка, то, что купили другие люди. И прежде всего, когда клиенты приходят к вам, влияете вы как продавец.



Это важно. Это нужно трансформировать в своей голове. Когда измените мысли с «ему надо» на «он хочет», сможете варьировать, насколько по шкале от нуля до десяти вы повлияли на то, что человек хочет.



Ответьте сейчас на вопрос: на сколько, от 0 до 10, я влияю на желание клиента?

Где «0» – значит «даже не понимаю, как влиять на людей и продавать», а «10» – я эксперт продаж, любая коммуникация с новым клиентом – это 100-процентная продажа».

Насколько экспертно и профессионально влияете на то, что человек хочет? Как сильно прокачан этот навык? Как влияете на желание клиента? До контакта с вами он не хотел покупать, а после него появилось жгучее желание отдать деньги?



Если поставили «6», то это отлично. Теперь у вас есть понимание, что можете еще вырасти на 4 балла и есть большие возможности для роста, это круто. Уверен, с помощью этой книги доберете недостающие 4 балла.



Если оценили умение влияния на «9», скорее всего, вы еще мало знаете о продажах и переоцениваете себя. Возможность для роста «1 балл» – это низкий потенциал, не так ли?



Заниженная и завышенная оценка – плохо. Почему? Потому что если предполагаете, что уже на «9» знаете материал, то чему тогда учиться? Как бы нечему, уже все изведано. Разум закрыт.



Запишите цифру и через две недели, читая эту книгу, повторите – увидите, как оценка станет ниже. Узнаете новые инструменты и грани продаж, и область незнания расширится. Важно знать то, где находитесь сейчас, точку «А» на шкале от 0 до 10. Потому что, если не понимаете, где находитесь, не сможете на это повлиять. Цифры творят чудеса.



Задание: замерить точку «А» по шкале от 0 до 10. Выполнить те же действия с продавцами.

Разница между «продавцом» и «консультантом»

Вы уже понимаете, что продажи – это межличностные отношения. А теперь представьте начало отношений и первое свидание. Как будете выглядеть, чтобы произвести впечатление? Вы будете назначать встречу в грязном офисе, без маникюра или с немытой головой? Нет. Но почему-то для многих продавцов неопрятный внешний вид – это абсолютно нормально. То, как вы выглядите, влияет на продажи сильнее, чем вы думаете. Это инструмент, и он будет эффективен, если им пользоваться правильно.



Мы определили, что такое продажи, давайте разъясним, кто такой «продавец». Чем продавец отличается от консультанта?



Очень важно то, как вы себя называете.

Если вы консультант – это одна модель поведения, если продавец – другая. Возможно, вы называете себя экспертом – это иная модель поведения. Это проявляется во всем. В речи, внешнем виде, действиях и результатах. Как себя называете вы? Запишите на листе бумаги прямо сейчас.



В чем отличия?



Продавец ведет продажу, а консультанта ведет клиент. Это противоположные модели поведения.

Консультант – это всегда пассивная позиция.



Продавец – это тот, кто ведет, а консультант – кого ведут.



Продавец имеет цель в виде плана продаж, карьерного роста. Продавец – это внутреннее состояние постоянного достижения нового результата. Он продает свои идеи клиентам и передает состояние определенности, забирая у клиента тревогу и переживания.



Продажа – это целенаправленная беседа. Что делает продавец? Он задает вопросы, чтобы понять, что нужно человеку, и ведет беседу к своей цели. Консультант отвечает на вопросы, и в такой связке продажей управляет клиент. Диктует правила, требует скидки и другие условия.

Потенциальный клиент зашел в магазин, задал вопросы «консультанту», сказал «спасибо» и ушел покупать в другое место, где ему встретится «продавец», который задаст необходимые вопросы, выявит потребности и продаст то, что захочет. У консультанта нет целей, его задача – проконсультировать и получить оклад. У продавца задача другая – продать.



Если вы поймали себя на мысли, что не ставите себе таких задач, то, скорее всего, вы тоже действуете из ментальности «консультанта». И пока вы не скажете себе, что вы «продавец» и ваша задача не «быть общительным», «коммуникабельным» и прочая чушь, а «продавать», продажи с места не сдвинутся. Компания должна «жить» идеей продаж, продавать на каждом этапе взаимодействия с клиентами. Иначе у компании не будет роста.



Когда я работал в «Софье», людей, которые просто консультировали, мы называли «сторожа дверей».

Они охраняли товар от того, чтобы его купили. Таких консультантов часто видели «залипающими» в телефон, и, когда заходил потенциальный клиент, они делали недовольное лицо и стремились «отконсультировать» клиента быстро, чтобы тот ушел и не мешал им заниматься своими «важными» делами.



Знакомая ситуация? Возможно, вы «сторож колясок», «сторож объектов недвижимости»?

Такое поведение возникает тогда, когда у сотрудника нет цели. Когда у него есть цель, он влияет на продажи.



Важно понимать, что вы влияете на продажи, а не продажи с вами «случаются».



Забавно слышать, когда люди говорят «у нас продаж нет» либо «план продаж не выполняетСЯ». Постфикс «ся» в конце слова говорит о том, что человек не понимает, что он влияет на продажи.

Что значит «план продаж выполнится»? Как будто продавец – отдельно, а план продаж – отдельно, и он как-то выполнится сам собой, нужно просто подождать. Многие так и делают. А в конце месяца с печальным лицом приводят список причин, почему план «не выполнился».



Важно осознать, что вы причина и вы решение.

Не план «выполняется», а это вы выполнили либо не выполнили план продаж. Это зависит от того, как вы влияли на людей в этом месяце.



Задание: Донести до продавцов значение слова «продавец» и объяснить, в чем разница между «продавцом» и «консультантом».


«Думай и богатей» не работает

Думаете, что можно просто выучить техники продаж и все изменится? Удивительно, но влияние на продажи начинается не с техник.

Важный момент. Если вы себе говорите что нужно «только» одно что-то исправить, то в вашем мышлении большая ошибка, которая оставляет вас на месте.



Что себе говорят предприниматели, которые «уперлись в стеклянный потолок»:

• мне необходимо только, чтобы клиенты перестали хотеть скидки,

• мне необходимо только научиться делать презентации,

• мне необходимо только уметь задавать лучшие вопросы,

• мне необходимо только найти хорошего продавца.



ТОЛЬКО…



Возможно, вы читали «Думай и Богатей» Наполеона Хилла, и это крутая книга. При этом в самом названии как будто подразумевается, что надо ТОЛЬКО правильно думать и можно стать богатым. Вероятно, именно поэтому она стала так популярна в России. Ведь это так просто – читай книгу, думай и богатей. Тогда почему нет еще ни одного миллионера, который разбогател благодаря ТОЛЬКО думанию, без целевых действий?



Это ловушка. Забудьте слово «только». Многие люди «спотыкаются» об это слово. Например: «Я могу ТОЛЬКО визуализировать, и все изменится», – и уже который год рисуют коллаж мечты, а обедают максимум в «Макдоналдсе». Есть люди, которые планируют изменить результаты, ТОЛЬКО поменяв мышление с негативного на позитивное, а есть те, кто планирует «НАМЕДИТИРОВАТЬ» результат.



«Только» не работает.



Нужно мыслить позитивно, чтобы сохранять должное рабочее состояние, расслаблять свой разум через медитацию, при этом совершать эффективные и успешные действия в отношении своей цели. Мы исключаем «только» и добавляем «и». Тогда действия в сумме приносят желаемый результат.

Если у вас «только-мышление», то вы обладатель «лотерейного мышления».



Задание: Выпишите все ваши убеждения, связанные со словом «только». Какие фразы вы говорите себе и во что верите, чтобы получить новый результат.

Лотерейное мышление

«Лотерейное мышление» – это убежденность в том, что нужно исправить что-то одно. Например, сделать «крутой маркетинг», и все изменится, деньги польются рекой. При этом забывая, что появится большее количество клиентов, а это повлечет за собой большую нагрузку на отдел продаж, и тут начнутся проблемы, особенно если никто не умеет продавать. В таком случае усиление может быть как фактор провала, а не победы. Маркетинг ускоряет рост системного бизнеса и приводит к гибели несистемного.



Подобные установки приходят из просмотров фильмов и наблюдений за чудесными превращениями Золушки в принцессу. Когда герой фильма за пару часов благодаря благосклонности судьбы меняет свою жизнь. Этот «мыслевирус» помещается в голову, и мы подсознательно ищем тот самый шанс. Но в подобных фильмах, да и в любых историях успеха опускается момент – ежедневный монотонный труд. Например, создать и выучить скрипты продаж. Данный этап не такой эмоциональный и захватывающий, но из него и складывается результат, а не из героических рывков на адреналине.



Далее покажу модель, которую рекомендую «встроить» в свою личность. Это несколько важнейших вопросов самому себе. Выкиньте хотя бы один, и она уже не будет работать эффективно.

Одно из первых действий, которые необходимо совершить, – это получить ясность в отношении собственных потребностей и желаний.

Очистить голову от иллюзий, которые держат на месте. Нет ничего хуже запутанного сознания продавца, который сбивает с пути клиентов ложными идеями.



Чтобы это сделать, ответьте на ряд вопросов:

• Что вас мотивирует?

• Как вы делаете выбор?

• Как вы покупаете?



Что мотивирует вас при покупке, тем вы мотивируете покупателей. Как вы делаете выбор, такую идею совершения выбора и продаете. Продаете так, как вы покупаете. Понимаете идею?



Почему призываю сначала «распутаться» самому?

Важно понимать себя, как делаете выборы, что мотивирует именно вас. Неосознанно мы так же мотивируем других, своей же моделью, и таким образом попадаем лишь в 20% людей из 80%, а остальных теряем.

Если вас мотивируют к покупке «выгода и экономия», будете продавать клиенту выгодные, экономичные товары. Если для вас главное «статус», «престиж», будете клиенту продавать именно это.



Дальше покажу матрицу потребностей, по которой можно определить мотивацию покупателей и свою собственную. У каждого из нас есть одна ведущая потребность в текущий период жизни, через которую мы принимаем все решения.

Например, ищем выгоду или премиальные, статусные товары, а возможно, экологичные и безопасные товары.



Вспомните, как покупаете, и поймете, как продаете.

Матрица потребностей

В этой матрице вы можете увидеть четыре базовые потребности. Они могут присутствовать в вас все в какой-то степени, но ведущая и главная всегда одна.
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Сначала определите вашу мотивацию. На что в первую очередь обращаете внимание при выборе услуги или продукта?

Кто-то выбирает по престижности. Другой человек, пока не вытрясет скидку от продавца, не успокоится. Для него это дело чести. Его базовая потребность – выгода и экономия. При этом денег у него может быть предостаточно. Дело совсем не в самом отсутствии или наличии денег, а в той потребности, которая управляет выбором.

Кто-то считает, если вещь хорошо выглядит, то она автоматически будет высокого качества. Но тогда непонятно, как определить ведущую потребность такого человека. Но не всегда то, что с первого взгляда красиво выглядит, будет качественно. Можно купить подделку, реплику оригинала, и она будет красиво выглядеть. Это будет статусно, но это может быть некачественно.




Вспомнили, как покупаете? Продаете по тем же критериям, что и покупаете.

В зависимости от того, что для вас важно. Просто вы этого не осознаете.




Такая же ошибка бывает у руководителей достаточно часто. Например, руководителя мотивирует только карьерный рост. Он бегает с флагом наперевес и агитирует всю команду: «Давайте, вперед, растем, развиваемся!» А многим людям рост не нужен в принципе. Им достаточно улучшать качество жизни без роста вверх, по карьерной лестнице. Им совсем не нужны все эти победы и завоевания. Они могут достаточно качественно выполнять работу без мотивации постоянного роста вверх. В своей практике работы руководителем я достаточно часто встречал таких людей. Тут идея точно такая же, как и в работе с клиентами. Мотивировать персонал нужно не тем, что мотивирует тебя, а тем, что мотивирует их.




Задание: Определите свою ведущую мотивацию из матрицы. Оцените каждый квадрат от «0» до «10» по степени важности для вас.


20/20/60

Есть еще одна формула продаж, которую важно знать, – 20/20/60.

Что значат эти цифры?



20% клиентов не купят никогда. Что ни делайте, вы им не понравитесь. Потому что вы похожи на Колю, который разбил сердце потенциальной клиентке Люсе. Либо на Свету, которая не отдает уже год долги потенциальному покупателю Сергею. Вы похожи визуально, по запаху, по мимике и вызываете неосознанную агрессию на уровне «чувств».



20% клиентов придут и купят без особого влияния на них. Скорее всего, это будут люди, которые максимально по типологии похожи на вас, вы с ними говорите на одном языке, и у них есть сильная «боль», от которой они хотят избавиться. Вы похожи на них как отражение в зеркале. Они пришли и купили, здесь вашей работы нет.



60% – это ваша работа. В этих 60% результаты будут зависеть целиком и полностью от вашего мастерства продаж. Это то, как вы умеете определить, к какому типу относится покупатель и что для него важно, сделать качественную презентацию и уметь нравиться.

В этом есть существенный момент.

Есть то, что мешает людям быть успешными продавцами, особенно если вы «технарь». «Технарь» – это тот человек, который отлично разбирается в продукте, знает его вдоль и поперек, любит его и живет мыслями о нем. «Это же хорошо?» – скажете вы. Да, для разработчика продукта или инженера на заводе. В продажах это смертельное ограничение.

Так часто и бывает, что человек раньше работал в найме, был специалистом, но его достала работа на «дядю», и он решил работать на себя. И тут у него начинаются проблемы, т. к. все его мысли о продукте ограничивают его понимание потребностей клиента. Он думает о том, как круто то, что он делает и какие же дураки те, кто не покупает этот прекрасный продукт/услугу. Технари влюблены в то, что продают, а не в клиента.



Часто, проводя тренинги по продажам, я задаю вопрос: а как влиять на эти 60%? Но перед этим спрашиваю у людей, какой у них опыт в продажах, сколько лет/месяцев. Многие работают 3—5—10—20 лет и понятия не имеют, какие бывают классификации потребностей. В чем же причина того, что человек «в профессии» уже 10 лет и до сих пор не знает критически важные для его результата инструменты?



Первое – он не относится к продажам как к профессии. И его руководитель не относится к профессии «продавец» как к профессии. И здесь появляется много проблем, потому что люди не изучают технологии продаж и продают интуитивно.

Что здесь плохого? Ограничение здесь в том, что интуитивный навык невозможно делегировать! Поэтому появляется зависимость от продавцов с опытом, коронами и т. д. Если вы продавец и тоже не относитесь к тому, что делаете, как к профессии, то не сможете развиваться и расти. В итоге рынок переполнен продавцами, но еще больше теми, кто не является специалистом своего дела, за которым гонялись бы работодатели.

В других профессиях мы редко встречаем тех людей, кто, не освоив профессию, допускается к работе. Представьте, что вас оперирует врач, который не знает анатомию или хотя бы не изучал ее. Без высшего образования, диплома и опыта. Такие фокусы могут плачевно закончиться для вашей жизни. А можете представить водителя автобуса без прав, который выезжает на маршрут и не знает правил дорожного движения? Наверное, с трудом.



Анатомию продаж тоже знать жизненно необходимо!



И в продажах тоже есть правила движения, если их нарушать, то «аварии» будут неминуемо происходить.

Выглядят они как:

• возражения клиентов,

• жалобы,

• претензии руководителей,

• отсутствие премии из-за невыполненного плана продаж,

• увольнение.



Поэтому важно относиться к тому, что вы делаете, как к профессии и изучать технологии продаж. Чем больше ваш инструментарий, тем лучше.



Задание: Выпишите этапы продаж, такие как:

• установление контакта,

• выявление потребностей,

• презентация,

• работа с возражениями,

• резюмирование,

• закрытие продаж,

• постобслуживание.



И оцените каждый из них от «0» до «10». Насколько хорошо вы владеете каждым из них. После чего напишите инструменты, которыми владеете в каждом из этих этапов. Выпишите пропущенные, которые необходимо «прокачать» в ближайшие три месяца. Это будет ваш «фокус» профессионального развития. Проделайте то же самое со своими продавцами.

Стыд за деньги

Давайте посмотрим, какие существуют ментальные (невидимые) препятствия к высоким продажам. Одно из корневых – это стыд за то, что вы забираете деньги у другого человека. Что он подумает о вас, когда вы предлагаете ему что-то дорогое. Более дорогое, что он планировал. Это не физическое ограничение, которое понятно и ясно, это невидимое «ментальное» ограничение. Ведь пока вы об этом думаете, вы будете создавать для себя дополнительные препятствия на пути увеличения продаж.



Продавцы часто боятся продавать более дорогие позиции, потому что им стыдно, что «заберут» у другого человека деньги. Эти мысли передаются по наследству от родителей – стыд за обладание большими деньгами.



Эта история идет от социализма. Слово «коммерсант» было оскорблением и носило исключительно негативный характер. И это через наших родителей: мам, пап, бабушек – нашему поколению досталось по наследству. Сейчас идет волна нового поколения, когда быть предпринимателем круто и каждый пятый пробует себя в этом деле. Но многие обламываются, не начав, потому что от родителей передан стыд за деньги.



Заниматься предпринимательством, да и любыми продажами и иметь стыд за деньги – это то же самое, что сесть в автомобиль, поставить на ручник и нажать педаль газа до упора. Не только ехать будете медленно, но и автомобилю нанесете вред. Также вредят себе люди, которые работают в продажах с убеждениями, что продавать – это позор, а продавать дорогие товары – это чуть ли не воровство. Мы это даже не отслеживаем и не осознаем.



Сюда же добавляется вера в то, что деньги конечны. Что есть какое-то ограниченное количество денег и их надо экономить, иначе они закончатся и всем станет плохо. Деньги, как уже писал, – это единственный бесконечный ресурс. Поэтому, когда один продает другому, денег становится больше.



Как нам «устанавливают» прошивку против денег?



Давайте вспомним детство. Когда ссорились родители, по каким причинам были ссоры чаще всего? Вспоминаю себя, когда я был ребенком, – большинство конфликтов в семье происходило из-за отсутствия денег. Даже сейчас в семьях большинство ссор, преступлений и разводов происходит по причине отсутствия денег. Когда их достаточно в семье, взаимопонимание между членами семьи почему-то есть.

И мы не замечаем, как в голове формируется связка между плохими событиями в семье и деньгами как таковыми. Неосознанно формируется убеждение: деньги – это зло. Отсюда формируется логичный вывод: принимая большее количество денег, принимаете больше причин для зла, ссор и конфликтов.



Вы становитесь плохим для себя, когда принимаете слишком много денег или продаете что-то дорогое. Ведь «коммерсант» – это преступник, а деньги – это зло! А если вы их принимаете в большом количестве, вы – злодей! Если вы руководитель отдела продаж или предприниматель и в вашей команде есть продавцы, у которых низкие средние чеки, то даю 100-процентную гарантию, что у них есть подобные убеждения.



Продавец – это тот, кто приносит деньги в компанию. Это тот, через кого они «заходят». А если у него «плохие» отношения с деньгами, то и причин не выполнить план продаж у него будет масса. Только бы не стать тем самым злым и ужасным человеком, которому «не стыдно» забирать деньги у других людей.



Такие продавцы становятся своеобразными «Робинами Гудами», которые у богатых (руководителей) забирают деньги, а бедным (клиентам) отдают. Как они это делают? Обычно через скидки. Либо выклянчивают у руководителя, либо делают «втихую», если в компании не описан регламент по скидкам и акциям, а учетная система позволяет это сделать.



Если не было изобилия в деньгах в детстве, нет финансовой свободы сейчас, вы вынуждены работать, то не замечаете, как складывается отношение к финансам как к чему-то плохому, постыдному и злому. Они имеют какой-то отрицательный, негативный оттенок. В «лихих девяностых» у кого-то могли отца или мать убить за деньги, такое тоже было. Отжали, украли, обманули, забрали. Такому человеку «поставили печать на лоб» – работать всю жизнь за 10—15 тысяч рублей уборщицей. Не говорю, что быть уборщицей стыдно или плохо, но жить на 15 000 руб. некомфортно и тяжело. У нее вшита программа, в которой четкий алгоритм: если начать зарабатывать больше, случится то же самое. И пока она не осознает эту программу, будет ее выполнять. Для нее зарабатывать больше – небезопасно.



Такое же мышление бывает у продавца: продавать, выполнять планы опасно. Это очень важные вещи, про которые мало кто говорит в продажах, но они являются важными и должны быть заложены в фундамент успешных продаж.



Задание: Выпишите те ситуации, которые говорили вам о том, что деньги – это плохо и небезопасно. Вспомните все детские случаи. Когда увидите связку между тем, что отрицательные события в жизни происходили по финансовым причинам, то она перестанет так влиять.

Сделайте то же самое с продавцами.


Как выяснить, соответствует ли ваше мышление денежному?

Если просуммируете ваш средний доход за три месяца, это будут ваши оцифрованные финансовые убеждения. Название этому – «финансовый термостат». Он показывает всю вашу совокупность убеждений о деньгах и привычек обращения с ними. У каждого человека он выставлен на определенную сумму. Например, когда вы посчитали, что ваш среднемесячный доход за три месяца равен 50 000 рублей, это значит, что если к вам придут большие деньги, вам, скорее всего, станет некомфортно. Появится страх. Все дело в стрессовых нейромедиаторах, о которых я подробно написал в главе «Цели». Они высвобождаются тогда, когда наши убеждения о себе, деньгах и окружающем мире не соответствуют той сумме денег, которая у нас появилась «вдруг», незапланировано. Как следствие, мы испытываем страх и ведем себя таким образом, чтобы эти деньги куда-то слить, потратить и т. д.

Все, во что вы верите, позволяет вам жить в безопасности и ровно настолько же тормозит вас для дальнейшего роста. Есть такое правило: все ценности и убеждения, которые позволяют нам быть в безопасности на текущем уровне, мешают перейти на следующий уровень. Это касается любой сферы жизни, не только финансов.

Если бы этого тормоза не было, вы бы уже перевыполняли планы продаж или выходили на новые уровни прибыли. Потенциал на зарабатывание бо́льших сумм есть в каждом, а ограничивает его наличие сдерживающих убеждений на тему денег.



Если рассуждать по поводу потенциала, то я уверен, что была какая-то веская причина, чтобы вы родились. Каждый выиграл войну среди более двух миллионов сперматозоидов! Вы чем-то сильнее других. Это то, что передалось по наследству, и то, что вы не осознаете, не понимаете.

Как только осознали какое-то ограничивающее убеждение, оно уже потеряло власть как минимум на 50%. Но так как наше сознание не терпит пустоты, ему нужно чем-то этот образовавшийся вакуум в привычной программе мышления «заткнуть». На место старого убеждения о деньгах важно «поставить» новое, продвигающее убеждение. Например: «Деньги – единственный бесконечный ресурс. Чем больше создаю продаж, тем больше становится денег. А клиент, которому я продал, становится счастливее и от этого тоже зарабатывает больше. Выиграли все».



Поэтому важно осознавать ограничивающие финансовые установки, чтобы это переставало вами управлять, и переводить в продвигающие, противоположные по значению.



Задание: Оцифруйте ваши финансовые убеждения. Посчитайте средний доход за последние три месяца. Найдите человека, который зарабатывает в два раза больше, и поговорите с ним на тему денег. Важно перенять картину мира и убеждения этого человека. Сделав это, увидите, как меняются ваши решения в разрезе одного дня.

ТВ и деньги

Против денег нас настраивает не только окружение, но и телевидение. Если смотрите телевизор, то первое требование до финала прочтения этой книги – исключить просмотр новостей и телевидения из повседневного расписания.



Во всех новостях и многих сериалах идет прошивка: «деньги – зло». Сейчас я зарабатываю более 1 млн руб. в месяц. А когда-то было так, что было страшно держать в руках больше 100 тысяч руб. Если у вас есть физический страх взять деньги, положить в сумку и ходить с ними по улице, стараетесь убрать их в сейф, как-то избавиться от них, только бы не видеть, то это симптомы негативных убеждений о деньгах. Усугубляет это привычка держать перед глазами счета на оплату. У многих так: счета на оплату перед глазами – это не стыдно, а деньги держать на открытом месте страшно, вдруг украдут. Лучше спрячу их подальше. Если вы поймали себя на том, что у вас бывают такие же мысли, то это все симптомы низкого финансового термостата.

Первая тренировка – исключить телевидение, вторая – деньги, которые получаете, снимать и носить с собой. Это должны быть значительные для вас суммы. От одной мысли холодеют руки? Это тоже симптомы ограничивающих убеждений о деньгах и их «конечности». Начните тренировать противоположное ощущение и увидите, как изменится отношение к продажам.



Важно избавиться от идеи, что деньги конечны. Если деньги заканчиваются, то вы не сможете их «забрать» у другого человека, потому что они у него закончатся и он останется ни с чем. А может, он последнее отдает…



Будете смеяться, но у многих это так и работает: «Если я ему сейчас продам этот букет цветов не за десять тысяч, а за четыре, я ему „причиню“ добро! Еще лучше, сделаю скидку, чтобы в его глазах быть самым лучшим продавцом». Это называется «работа на образ хорошего парня».



Так и происходит потеря денег в бизнесе. А потом предприниматели задумываются: «А где же моя прибыль? Надо продавцов научить продавать!» Заказывает тренинг по продажам, и не меняется ничего! Потому что не прорабатываются три уровня до навыков продаж из пирамиды силы продавца. Мышление, состояние и экспертное знание продукта.



Сейчас напишу одно важное убеждение, которое услышал у Дэна Кеннеди: «Деньги не имеют совести».



Они не имеют чувств, никакого сознания, это просто бумажка!



Если бы деньги имели совесть, они бы не шли к ворам, к негодяям, к преступникам, к убийцам и так далее. А вы наделяете финансы совестью, думаете, что они злые или опасные? Зря, так их не будет никогда.



Когда вам платит клиент, они у него восполняются. Как? Если вы избавили его от «боли», например, он хотел понравиться девушке и подарить букет, который вы ему продали, и после этого она влюбилась в него, то добра в мире стало больше! Представьте, что у них начались счастливые отношения. Если для него это было важно, то у него улучшилась жизнь, изменилось его состояние, он начал больше зарабатывать. Понимаете? У него денег стало больше, если вы удовлетворили потребность и решили его «боль».



Даже подгузник может быть причиной «боли» клиента. Например, из-за плохого подгузника ребенок не спит по ночам, поэтому не спит и его отец. Это может длиться много дней, потому что отец не знает, какой именно подгузник выбрать, чтобы ребенок перестал кричать. А вы как эксперт детских товаров знаете. Вы задали достаточное количество вопросов и продали то, что избавит ребенка от этих мучений. В итоге «добро в квадрате» – и отец спокоен, и ребенок сладко спит. Ребенок, кстати, не ваш клиент. Ваш клиент – это родители. Многие думают, что если продают детские товары, то их клиенты – это дети. Нет, ваши клиенты – это родители, которые хотят избавиться от «боли».



И нет разницы между тем, чтобы купить подгузник, который наконец-таки ребенка избавит от плача по ночам, либо купить автомобиль и клиент станет более статусным человеком. Есть какая-то «боль» у любого клиента. Для того чтобы ее узнать, нужно задавать вопросы и мыслить потребностями клиента, а не критериями собственных потребностей.



Задание: Снимите со своего счета все деньги, которые есть или максимально возможную сумму. Походите с ними, разложите вокруг себя. Делайте это хотя бы неделю. Увидите изменения в мышлении, которые произойдут за это время. Многие страхи ослабнут, и действовать вы станете решительнее.


«Большое и маленькое» в продажах

В голове мы не разделяем тревогу на «большую или маленькую». Если вас беспокоит помятый ежедневник, когда вы идете на важную встречу, то это для вас будет «большая тревога», она заполнит все сознание. Если нигде не можете купить свежую картошку, то это тоже заполнит разум на ближайшие несколько часов, потому что нужно ужин приготовить, а ваш муж хочет ужин с картошкой. Если ее на ужин не будет, то у него будет плохое настроение. «Картошки на ужин нет – я плохая жена». Этот факт заполнил разум «болью». Теперь представьте, что эта женщина приходит в ваш продуктовый магазин, а у вас картошка гнилая либо несвежая. Это будет усиливать ее «боль», она начнет конфликтовать. Таким образом, вы сами создаете конфликты с клиентом, и получаете возражения.



Не имеет значения, что вы продаете: квартиру за пять миллионов или картошку. У человека сейчас конкретно что-то «болит». И это не делится на «значительную» боль и «незначительную». В данный момент для него это значимо. Поэтому важно мыслить тем, что важно клиенту сейчас. Как ваш продукт или услуга избавляет его от «боли»? Тогда стирается барьер конкретной суммы.



Если у человека есть «боль» и вы узнаете и решите ее, он будет готов заплатить любую сумму.



Если вас смущает пример с картошкой как очень дешевым продуктом, то стоимость просто определяет количество «касаний» с клиентом. Если он покупает что-то за сто рублей, это происходит быстро и у вас с ним одно «касание», если он покупает что-то за один миллион рублей, то вам нужно «коснуться» его минимум пять раз.



80% клиентов покупают после третьего-пятого «касания», а 80% продавцов ничего не делают после первого взаимодействия с клиентом.



Например, в Direct Instagram написал человек, продавец ответил ему и все, «досвидули». Не позаботился о том, чтобы взять и внести клиента в базу. Если вы не обеспечили в бизнесе систему «касаний» с клиентом, что с ним делать после первого, второго, третьего и т. д. «касания», то вы теряете этого клиента. Вы теряете то, на чем могли заработать дополнительно 40—60% прибыли. Конечно, для этого нужна CRM-система. Я пользуюсь и рекомендую Bitrix24. Для новичков подойдет AMO – он проще.



Задание: Возьмите лист бумаги и напишите систему касаний с клиентом.

Что вы продаете ему первым продуктом, что вторым и т. д. Как будете стимулировать к покупке, какие сообщения отправлять. Конечно, это работа маркетолога, но прописать путь клиента важно вам как предпринимателю, а потом уже внедрять через специалиста по маркетингу. Одно это действие даст понимание, как увеличить LTV клиента, который рассчитывали в предыдущих главах.

Пример можете скачать по ссылке:

https://fex.net/ru/s/mmvc3cn



Открою еще один секрет.

Если промониторите базу клиентов, то увидите, что 80% ваших продаж делают 20% платежеспособных клиентов. Остальные 20% совершают покупки на маленькие чеки. Если вы не знаете, кто эти 20% клиентов, теряете много прибыли. Если к вам попадает такой клиент в базу, а у вас не описан процесс, как вы продаете ему что-то второе, третье и т. д., то в этой точке вы теряете клиента.

Глава 2. Состояние

Почему важна цель

Одно из важных действий, которое необходимо сделать, – это поставить себе новую цель по продажам.



На какой результат вы хотите выйти в следующие три месяца?



«Зачем ставить цели себе и сотрудникам?» – спросите вы. Дело в том, что любой рост – это стресс для организма. Любое падение – это стресс для организма, но и любой рост – тоже стресс. Когда вы решили выйти на новый уровень дохода, знаний, спортивных достижений, вы начинаете контролируемый стресс. Какая реакция организма на любой стресс? Конечно же, саботаж в виде лени. То есть сберегать энергию, копить ресурсы, «отмораживаться». Так вот, для того чтобы этот стресс преодолевать ежедневно, человеку нужна причина!

Если вы не создаете эту причину для сотрудника, он неминуемо будет откладывать самые важные задачи, потому что они, как правило, и самые стрессовые. Если вы не ставите цели себе, с вами происходит аналогичная история. Чем сложнее и страшнее задача, тем выше уровень стресса во время ее выполнения и тем больше лени. Организм с нами это делает чисто химически, выбрасывая в кровь стрессовые нейромедиаторы, которые заставляют нас бездействовать и находить логичные и такие убедительные отговорки ничего не делать и отложить на потом.



Какие бывают нейромедиаторы? Разделим их на две группы: «пряники» и «кнуты».



[image: ]

Изучите эту картинку внимательно. Вы можете увидеть, что «позитивные» нейромедиаторы, такие как эндорфин, дофамин, серотонин, создают в нас «положительные» чувства и эмоции. А «негативные» нейромедиаторы, напротив, создают страх и стресс. Конечно, все определения что хорошо, а что плохо относительны, и нет в природе позитивных или негативных химических элементов. Просто в контексте того, как мы обычно реагируем на их выброс, я их классифицировал на те, которые влияют на состояние в пользу достижения целей либо идут во вред, и мы бездействуем.

Когда в нашу кровь произошел выброс нейромедиатора, мы этого не чувствуем, мы просто получаем от мозга команду: «Не нужно сейчас этим заниматься, пойди попей чайку, лайки проверь в Instagram!» В эти моменты и нужны наши цели, чтобы вспоминать о причинах, ради чего мы это делаем. «Кнуты» и являются источниками страха и сомнений. Сомнения, как правило, мы быстро переводим на уровень личности и делаем вывод: «мне не дано». На самом деле это закономерная химическая реакция, которую необходимо «преодолеть».




Таким образом, знания об этом процессе повышают стойкость к той химии, которую творит с нами мозг. Вы уже легко сможете сказать: «О, привет, норадреналин, знаю тебя, но продолжу делать начатое, чтобы получить дофамин от завершенного дела». Да, именно так, гормоны счастья мы получаем в тот момент, когда завершаем дела, когда избавляемся от чего-то некомфортного или лишнего в жизни. А когда тоннами копятся незавершенные задачи, это порождает у большинства людей стресс, падение самооценки и тревогу. Соответственно, постановка и завершение задач рождают повышение самооценки, настроения и состояние радости. Поэтому везде, где возникает цель, также возникает и стресс, и уровень стресса пропорционален размеру и значимости цели для вас.




Я детально разбираю подобные связки в своем курсе «Личная эффективность без стресса», но ключевым элементом здесь является ЦЕЛЬ, о которой мы и поговорим дальше.




Любые изменения в жизни могут произойти тогда, когда вы четко понимаете, куда хотите прийти, каким именно способом и в какие сроки. Для меня это ключевые критерии, без которых какое-либо дело вообще не имеет смысла. Далее мы подробно разберем то, как именно нужно ставить цели, чтобы они могли вас вдохновлять, и как ставить цели подчиненным, чтобы они были вдохновлены. Этот ключевой элемент в мотивации сотрудников многие упускают, теряя огромный ресурс для получения новых результатов.




Подобную зависимость можно даже выразить в виде формулы: Сумма продаж = (X + Y) · Z, где:

Х – это количество контактов с клиентами,

Y – это качество этих контактов,

Z – уровень ясности продавца, ради чего он это делает и куда идет.




И на каждый из этих показателей вы можете влиять. Если влияете на все показатели, то вы неминуемо увеличиваете Сумму продаж. Если у вас на это есть конкретные инструменты, которыми вы владеете на уровне эксперта, то и ваши продажи будут экспертно-высокими. Для начала сделайте это так, как вы умеете, но я оставлю небольшую подсказку ниже.




Постановка целей по SMART

Specific (Конкретная) – максимальная конкретность, ясность и однозначное восприятие всеми.

Measurable (Измеримая). Критерии измерения должны быть не только по

конечному результату, но и по промежуточному.

Attainable (Достижимая) – с точки зрения внешних и внутренних ресурсов, которыми располагаете.

Relevant (Уместная) – актуальность в данной ситуации, баланс с другими целями и приоритетами.

Time-bound (Ограниченная во времени). Фиксированная дата достижения желаемого результата.




Например, сейчас вы продаете на 500 000 руб. в месяц, хотите через 1,5 месяца достичь 700 000 руб., внедрив материалы этой книги-тренинга.

Ваша цель будет выглядеть вот так: Увеличить продажи с 500 000 руб. до 800 000 руб. за 3 месяца (к 1 ноября 2020 года), совершая прирост по 100 000 руб. ежемесячно.




Обратите внимание: когда цель сформирована верно (по критериям SMART), она уже мотивирует к тому, чтобы начать ее выполнять. Она побуждает к действию. Чувствуете это?

Где есть цель, конкретная, измеримая, достижимая и ограниченная во времени, там всегда есть энергия. Убрать цель – сразу возникает рассредоточение энергии и отсутствие желания что-либо делать.




Справились с вашей целью по увеличению продаж? Вы молодец! Каждая глава этой книги и последующее выполнение заданий при условии, что вы выполняете 100% заданий, гарантированно приведет вас к этой цели!




Задание:

• Поставьте для себя цель на ближайшие 6 месяцев по SMART.

• Поставьте для себя цели на 3 месяца, разделив результат на 2.

• Поставьте для себя цели 1 месяца.

• Разбейте цель месяца на 4 части и поставьте цели недели.

• Определите задачи, которые вы будете делать ежедневно для достижения результата.


Правила достижения целей

Наши цели больше остального влияют на наше состояние. То, что нас мотивирует, можно условно разделить на две противоположные системы мотивации: мотивация «от» и мотивация «к».



Мотивация «от» – это система «долга» и «страха». Люди, у которых такая мотивация, действуют только тогда, когда может кто-то наказать за невыполнение задач, а когда такие люди становятся предпринимателями, получают ряд больших проблем, потому что больше нет того самого начальника, который будет ругать, наказывать и т. д. В итоге у них возникает прокрастинация (постоянное откладывание срочных и важных дел на потом) и они никак не могут получить те результаты, которые хотят.



Другая система мотивации – это получение удовольствия. Это мотивация «к». Мотивация достижения результатов, а не избегания неудач. Когда мы действуем из ощущения радости от каждой выполненной задачи. А она не появится, если вы не разложили свои цели так, как в задании в предыдущей части главы.



Мотивация «от» имеет много пагубных влияний на человека. Во-первых, человек, который мотивирован страхом, неосознанно создает в жизни проблемы, чтобы героически с ними справляться в последний момент. Во-вторых, это сильный износ организма, потому что такие усилия требуют нервов, энергии и огромных стараний. Поэтому, если вы уловили «симптомы» мотивации «от» в своем поведении, вернитесь к предыдущей части главы и поставьте себе те самые цели, которые будут приносить вам удовольствие.

После того как поставили цели, а они могут быть далеко на горизонте, необходимы те правила, выполнение которых каждый день будет приближать к ним в разрезе одного дня.



Дам в качестве примера свои правила. Можете взять и использовать, потому что они уже много раз доказали свою эффективность в виде моих личных результатов и результатов моих клиентов. Можете по моему примеру правил выработать свои, но сделать это необходимо в любом случае, иначе у вас не будет критериев самого прохождения пути до результата и этот результат достигаться не будет.



Правила достижения целей Михаила Сорокина:

1. Я совершаю действия по направлению к целям каждый день.

2. В случае невыполнения пункта 1 определяю причины саботажа и нахожу больше удовольствий в рамках этой цели.

3. Я действую в направлении целей с готовностью 60%, а не 100%.

4. Если я чего-то не знаю для достижения целей, то нахожу человека, который знает, и плачу ему за это деньги. Дешевый специалист создает плохой результат, дорогой специалист создает нужный результат, и я начинаю зарабатывать быстрее.

5. Если цель не приносит удовольствия, то я меняю цель.

6. Я описываю два и более решений для достижения цели. Если случается форс-мажор, то я действую по заранее созданному резервному плану.

7. Я ежедневно обучаюсь той информации, которая необходима для достижения цели.

8. Я детально описываю ожидаемый результат для того человека, который является исполнителем в достижении целей, и получаю от него согласие на эти условия.

9. Если я вижу отклонение от цели по пути ее достижения, то я сразу подключаю дополнительный план действий, не ожидая последствий от безответственности других людей.

Соревнования

Нет ни одного другого инструмента в продажах, который может сильнее влиять на состояние продавца, чем соревнования. Поэтому одна из важнейших характеристик при подборе продавца должна быть «желание соревноваться». Поэтому выясняйте, в каких соревнованиях он принимал участие за последний год. Если этого нет, то у него нет желания побеждать, а это значит, что у него достаточно низкий уровень энергии, который направлен в большей степени на выживание, а не на достижение нового результата.

Соревнования побуждают продавца действовать тогда, когда вы не контролируете его. Это сила, которая будет способствовать повышению уровня его нематериальной мотивации. Если вы подобрали человека, который хочет соревноваться за пределами работы, он будет это делать и на работе.



Важное правило в мотивации команды: должна быть игра. Это значит, что если вы не создаете игры и соревнования, то игры создают подчиненные. И обычно названия у этих игр такое:

• Дружить отделами против других отделов

• Дружить продавцами против руководителя

• Придумывать отговорки о невыполнении плана

То есть если вы не создали игру, то игра ведется против вас. Выбор за вами.



Что нужно сделать для того, чтобы проводить соревнования среди продавцов?



1. Создайте таблицу, где есть каждый из продавцов. Его план на месяц, неделю и норма дня. Если вы скажете, что у вас это сделать невозможно, потому что… То это будет ложь, поскольку я внедрял соревнования в 20 различных бизнесах по этой методике. Пример таблицы по ссылке: https://docs.google.com/spreadsheets/d/13_5gVg6cFtg25leVOst9S-KFKhglC6besmzlniiFwPE/edit?usp=sharing



2. Установите мотивацию от результата и выплачивайте премию не раз в месяц, а раз в неделю. Оклад вы платите как обычно, два раза в месяц. Если платите премию раз в месяц, в конце него, то не влияете на продажи. Принимаете факт и, тяжело вздыхая, повторяете одни и те же ошибки.



3. Установите награды в виде «звезд» за выполнения нормы дня, недели и месяца. Важно, чтобы за достижение командного выполнения плана начисляли большее количество звезд, чем за личные достижения. Это будет стимулировать команду объединяться вокруг общей цели.



4. Установите призы за количество звезд. Это могут быть сертификаты на обучение, путешествия и т. д. Сделайте эти награды общеизвестными. Чтобы каждый мог считать свою премию, копить звезды и соревноваться за звание лучшего.



5. Ежедневно обсуждайте результаты команды и каждого из продавцов на летучках.



Задание: Создайте таблицу соревнований и разработайте систему вознаграждений. Установите выплаты премии на еженедельной основе.


Глава 3. Экспертное знание продукта

Ваш продукт – это не только то, что вы продаете. Это не только ваш ассортимент, но и то, кому вы продаете и кто еще, кроме вас, продает аналогичные товары/услуги. А именно:

1. Аватар (портрет идеального клиента)

2. Конкуренты

3. Ассортимент



Знать продукт, но не знать остальные части вашего продукта – это как ходить с завязанными глазами по многокомнатному дому. Вы будете видеть только те образы, которые создает ваш мозг, это называется иллюзия реальности.



Там, где есть иллюзия, там всегда есть ложь.



Потому что «реальность» и «иллюзия» – это противоположные по смыслу слова. Если у вас нет задокументированного описания Аватара и исследования конкурентов – их сильных и слабых сторон, их преимуществ и в сравнении с ними ваших преимуществ, то вы и есть тот самый слепой человек, который находится в иллюзии и винит людей вокруг: «Почему же так темно», когда можно просто снять эту повязку, посетить конкурентов, сделать сравнительный анализ и опросить клиентов, задав им ключевые вопросы для выявления их истинных потребностей. В этой книге я не раскрываю подробно, как это сделать, потому что это вопрос стратегии компании – это другая тема. Она обширная и глубокая. Я это прорабатываю с клиентами в индивидуальном формате. При этом я дал вам уже достаточно неплохую подсказку о книге по стратегии голубого океана.

Аватар

Переходим к следующей теме, которая называется «Аватар». Нет, это не тот самый фильм, который вы знаете, это маркетинговое понятие.



Аватар – это портрет вашего идеального клиента. Того идеального клиента, которого вы бы хотели видеть в своем бизнесе. Это больше маркетинговая тема, но вам важно понимать, что это такое, потому что сами создать портрет Аватара, если вы продавец, вы не можете, поскольку это делает владелец компании. Если же вы владелец, то это важнейшая стратегическая задача. Вам важно знать, что для него ценно, что у него «болит», о чем он мечтает. Потому что даже скрипты эффективно написать невозможно без понимания Аватара.

Без опроса клиентов вы никогда не узнаете, чего хотят ваши идеальные клиенты, или будете в заблуждении. Поэтому вам необходимо опросить минимум 20 клиентов. Я всегда говорю, что есть три Аватара в вашем бизнесе:

• Тот, кто вы думаете, кто ваш идеальный клиент.

• Тот, которого вы хотите, чтобы был у вас.

• Тот, кто есть на самом деле.



Это три разных клиента. А поймете вы это тогда, когда сами лично пообщаетесь с каждым из 20. Тут очень важный момент: Аватар – это не целевая аудитория. Это не вилка возрастов от 25 до 45 лет, мужчины/женщины и т. д. Это конкретно описанный человек.

Вы берете вашего реально существующего идеального клиента. Того, с кем вам нравится работать, кто достаточно вам платит, чтобы вы хотели с ним работать. Например: Людмила, которая живет в загородном доме, имеет двоих детей, мужа-бизнесмена и любит по вечерам слушать классическую музыку. А еще у нее есть собака по кличке Омлет, которая постоянно грызет мебель.

Как это связано с вашим бизнесом? Это вам предстоит узнать. Почему вообще она хочет покупать у вас? И под это понимание создавать предложение. Очень странно жаловаться на то, что у вас «не те клиенты», не имея понимания, какие должны быть «те».

Какие у него потребности? О чем он мечтает? Это не значит, что ваши клиенты все будут такие, как ваш описанный Аватар, но на это вы будете ориентироваться при создании маркетинга, на это будут ориентироваться все рекламные кампании, для того чтобы привлекать как можно больше таких клиентов. Узнав его потребности, боли, мечты, возражения и страхи, вы сможете написать эффективные скрипты и ответы на возражения. И тогда вы будете знать наперед, какой клиент к вам придет, с какими потребностями, что для них важно, потому что вы описали это заранее и именно таких людей привлекли в ваш бизнес. Это сильно повысит ваши результаты, вашу конверсию из обращений в покупки.



Что вам нужно знать об Аватаре?



1. Пол/возраст/семейное положение. Это называется «демография». Важно понимать, кто вообще ваш Аватар – он семейный человек либо он одинок? Это будут люди с абсолютно разными потребностями. Что у него болит? Боль – это очень глубокая потребность. «Боль» – это синоним слов «беспокоит», «волнует» – но это не те слова, которые будут «цеплять» потенциального клиента при рекламе. Поэтому я использую слово «боль».



2. Какая у него базовая потребность из «матрицы потребностей»? Она будет вам представлена в отдельной главе этой книги.



3. О чем он/она мечтает? Представьте, что вы идете на свидание (мы возвращаемся к «любить» клиента, а не продукт) и уже знаете о нем все. Естественно, ваше влияние на него будет очень высоким, потому что у него будет ощущение, как будто вы читаете его мысли. Так же должно быть и с вашим Аватаром. Вам необходимо знать их мысли, а для этого регулярно общаться с ними и спрашивать, что для них важно при выборе вашего продукта/услуги, а что совсем не имеет значения.



4. Кто принимает решение о покупке? Он/она, либо кто-то другой в семье (отец, мать, бабушка, дедушка)?



5. Какого поведения ждет от вас? Чтобы вы были активны или пассивны в своих коммуникациях с ним? Если активны, то насколько? Какая активность в его сторону будет умеренной, а какая слишком назойливой? Хочет ли он ваших звонков, уведомлений, сообщений в мессенджеры об акциях или ждет только письма в электронный ящик?



6. Каких вопросов он ждет от вас? Что ему важно, чтобы вы знали о нем?



7. За что готов заплатить больше? Может быть, за лучший уровень сервиса, может быть, за самое уникальное предложение? А может, за гарантию безопасной сделки? Возможно, он хочет, чтобы вы продавали только экологичные товары, а может, для него это не имеет значения?



8. Что может его расстроить? Что может отвернуть вас от него, либо, наоборот, его от вас?



9. Как хочет оплачивать? Удобно оплатить сразу всю сумму или в рассрочку? Удобно, чтобы это была безналичная оплата либо наличная?



10. Как хочет получать товар или услугу? Он хочет доставку или самовывоз? Он более активный и ему нужно все «потрогать» или достаточно зайти на сайт, оплатить там же и получить, не выходя из дома?



11. Какие слова использовать в речи?



Понимая все это, вы будете знать, на каком языке общаться с вашим Аватаром. Для этого вам нужно взять интервью у Аватара. Когда вы знаете, кто ваш Аватар и чего он хочет, вы знаете, какого поведения и внешнего вида он от вас ожидает, – это сильно увеличивает ваше влияние на него. Чем больше вы знаете того, с кем вы общаетесь, тем больше вы на него влияете.



Задание: Представьте вашего идеального клиента, выберите максимально подходящего из тех, кто уже покупал у вас. Найдите среди вашего окружения и клиентов максимально похожих по описанию. Опросите 20 клиентов по данным 11 пунктам, которые максимально подходят под описанный вами портрет идеального клиента.


Порог действия

У каждого человека разный порог действия. Кто-то легко покупает, поэтому ему достаточно что-то показать и сказать, что ему это точно подходит, и он сразу купит. Соответственно, такой человек будет проще продавать. Эти процессы взаимосвязаны напрямую. А кто-то для принятия решения всегда хочет посоветоваться со своими друзьями или семьей.

Если вы легко покупаете, вы легко продаете на большие суммы – это значит, что у вас низкий порог действия. Вы быстро принимаете решения. Если вам сложно сделать выбор и нужно посоветоваться с большим количеством людей, несколько раз пообщаться с продавцом, посоветоваться с друзьями и родственниками и только после этого купить, это называется «высокий порог действия». С такими людьми нужно взаимодействовать большее количество раз, и каждое действие, если оно будет выполнено с необходимым уровнем доверия, будет понижать порог действия и приближать к успешной продаже.



Порог действия у всех разный. Чем выше доверие к другому человеку, тем ниже порог действия. Представьте, что сидите на кухне со своей подружкой, общаетесь, вам весело, вы на одной волне. И она вам рекомендует какую-то услугу в салоне красоты, в котором была сегодня. Нужно ли вам идти и с кем-то советоваться, чтобы пойти в этот салон красоты? Нет. У вас высокое доверие, следовательно, низкий порог действия. Если вы захотите пойти в салон красоты, то первый, о котором вы вспомните, будет именно тот, что вам порекомендовала подруга, потому что вы ей доверяете.

Чем выше чек продажи, тем выше у человека порог действия. Если вы продаете достаточно массовый и дешевый продукт, то у ваших клиентов низкий порог действия. Они быстро покупают, и с ними не нужно делать множество касаний для повышения доверия.

Существует принцип: 70% людей покупают после 3—5 касаний, а 80% менеджеров не связываются с клиентом после первого касания. Вот такая статистика. Эти «касания» у вас должны быть запланированы, внесены в CRM-систему. Далее задача руководителя – контролировать, чтобы эти касания происходили. Потому что у продавцов обычно есть другая привычка – после первого касания не связываться.



Важно запомнить простое правило: если у меня не купили, значит, я недостаточно вызвал доверие.



Задание: Определить свой порог действия от «0» до «10». Где «0» – вы покупаете легко и без дополнительной работы продавца, а «10» – вы долго колеблетесь при любых покупках, начиная от 3 тысяч руб. и выше. Вам нужно советоваться, и, если от вас требуют принять решение сразу, вы воспринимаете это как давление.

Три уровня доверия

В продажах вы должны вызывать доверие по трем пунктам:

1. Вам как к эксперту

2. Вашему продукту

3. Вашей компании



Только когда закрыт вопрос доверия по всем этим пунктам, тогда продажа состоится. Поэтому вы должны рассказать обязательно про вашу компанию, ассортимент, особенно если человек пришел впервые.

Как создать доверие по каждому из уровней? Вам нужно устроить мозговой штурм с вашей командой и заранее прописать причины доверять вам.

Например:

1. Мы на рынке уже 9 лет. Строили частные дома, элитные резиденции, промышленные и складские комплексы, в том числе в сложных погодных условиях и затрудненной доступности. У нас свой парк техники. Инженеры и прорабы – выпускники технических вузов, прошедшие аттестацию.

2. Организацией туров занимаемся с 1997 года. На сегодня в 30 городах есть наши филиалы, через которые в течение только одного дня проходит более 50 000 клиентов. Обслуживаем как частных, так и корпоративных клиентов.

3. Мы на рынке более 10 лет. Наименований товаров более 80 000 в наличии. Площадь центра составляет 2 000 кв. м. На каждом этаже более 10 консультантов, экспертов в своем отделе. Ежедневно мы обслуживаем более 900 покупателей и осуществляем более 50 доставок.



Доверие вам как эксперту появляется тогда, когда вы досконально знаете свой продукт и его технические характеристики, при этом вы можете легко их перевести в выгоды клиента и говорите на простом языке, на языке клиента. Чем сложнее термины, которые вы произносите, тем меньше к вам доверия. В слове «пРОСТо» есть слово «РОСТ». А в слове «сЛОЖНО» есть слово «ЛОЖНО». Это значит, что все, что просто, – растет, а все, что сложно, – это ложное направление. Так же растет и доверие клиента, когда вы разговариваете на простом и понятном для него языке.

Точно так же, когда вы верите в ваш продукт, вы его знаете и сами являетесь потребителем этого продукта и даже бесплатно его рекомендуете, только в таком случае вы можете «заражать» других людей этой же уверенностью.

Для этого необходимо знать технологии создания вашего продукта. Из каких материалов состоит, какой имеет состав. Если вы продаете услуги, то, конечно, вам необходимо знать и то оборудование, с помощью которого она оказывается, и этапы оказания услуги. Чем глубже вы знаете технологию создания вашего продукта/услуги, тем больше доверия к вашему продукту и к вам как к эксперту.



Задание: Узнать от поставщиков все детали создания вашего продукта, если вы представитель, если же вы сами и производитель, то опишите для ваших продавцов самые важные моменты в вашей технологии. Это необходимо знать как «Отче наш».

ХПВ (характеристика – преимущество – выгода)

Этот инструмент продаж даст вам возможность проводить очень убедительные презентации для потенциальных клиентов.



Он соединяет ваше понимание продукта с реальностью клиента, где характеристики товара или услуги существуют в виде выгод. Клиенту важно понять: «А что мне даст то, что у вашего телефона 144 функции?» И пока он не поймет этого, ценности для него данное преимущество не составит. Именно поэтому влюбленные в продукт продавцы сильно ограничивают себя в продажах.

Давайте посмотрим, как вы можете переводить характеристики товаров/услуг в выгоды клиента. Тут важно понимать, что, пока вы разговариваете на языке характеристик, вы говорите на своем языке, а не на языке клиента. Для клиента этот язык «птичий», ему непонятный. Для того чтобы он понял, почему так важен вес, цвет, состав того, что вы продаете, и эти «144 супер функции», вам нужно перевести это на язык выгоды клиента.



Что ему даст то, о чем вы говорите.

Например, вы презентуете пишущую ручку и сообщаете, что она белого цвета: белая ручка – это характеристика. Пока клиенту непонятно, как ему поможет белый цвет и почему он хочет купить именно ее, он не отдаст за нее деньги. Второй пример: белая ручка, которая позволит вам легко найти ее на темном столе. Вторая часть предложения – это выгода, связанная с экономией времени. Характеристику мы перевели в выгоду, связанную с экономией времени для клиента.

Если вы выявили потребность клиента и узнали, что он хочет купить ручку, спросили, что важно в ней, он ответил, что хочет купить дорогую ручку, но постоянно их теряет или забывает, поэтому боится покупать дорогие ручки, плюс постоянно тратит кучу времени, чтобы найти ручку среди других предметов в его кабинете. Тогда вы задали вопрос, в каких цветах его кабинет. Он ответил вам, что преобладают темно-коричневые и черные цвета. После чего вы предлагаете ему ручку белого цвета, которая определенно подходит для него, потому что она позволит ему легко находить ее среди других предметов в интерьере темного цвета.

Другой пример мог быть связан с тем, что клиент ищет ручку как элемент собственного стиля, а не пытается сэкономить время на поиске ручки в кабинете темных оттенков. Тогда вы понимаете, что этот клиент, скорее всего, относится к категории «престиж и признание», и тогда вы будете задавать вопросы о цветах его одежды и используемых аксессуаров. И предлагать ручку аналогичных цветов его стиля одежды. Добавляя в качестве выгоды привлечение внимания к его персоне и усиление влияния на собеседников через детально продуманный стиль.

Это утрированный пример, но так работает характеристика, переведенная в выгоды клиента. Вы на этот пример можете наложить любую характеристику с выгодой для клиента. Акцентируя его внимание на том, что выгодно для него, его психотипа и категории потребностей: престиж и признание, комфорт и удобство, выгода и экономия, экологичность/безопасность.



Выгоду клиента формируют связки: «это позволит вам», «это даст вам» или же «это избавит вас от…».

С сегодняшнего дня вы должны переставать просто говорить характеристиками. Как только вы говорите, продавая чехлы для телефонов, «это кожаный чехол», вы сразу после этого должны сказать «это позволит вам». Что кожаный чехол даст клиенту, какие выгоды? Или же от чего избавит его? Сформируйте заранее ХПВ для ваших товаров и услуг. Чтобы не сочинять на ходу. Если вы будете придумывать, не тренируясь, подобные фразы, они всегда будут звучать глупо и неубедительно.



Задание: Поделить ассортимент на группы и категории. В каждой из них выделить то, что продается хорошо и что продается плохо. К этим товарам/услугам написать ХПВ. Создайте внутреннюю книгу вашего ассортимента, который описан в виде преимуществ и пользы для клиента. Затем примите знание этого у продавцов.


Глава 4.Техники продаж

Прямая линия продаж

В этой главе дам конкретные инструменты, как именно вам продавать.



Сразу важно понять, что сам процесс продажи, здесь и сейчас – это целенаправленная беседа. Вы «ПУШите» (от англ. «толкать») клиента из точки «А», где у него есть проблема, в точку «Б», где вы его от этой проблемы избавили и получили деньги.



Не нужно уходить с линии пустыми разговорами, где вы друг другу просто поулыбаетесь и разойдетесь, напрасно потратив время друг друга. На прямой линии есть этапы продаж, которые нельзя перепрыгивать.

Если вы не установили контакт, то выявить потребности вы не сможете. Без выявленных потребностей ваша презентация не будет убедительной, возникнут возражения, потенциальный клиент заберет у вас контроль, и продажа не состоится.

У вас есть всего четверть секунды

У вас есть четверть секунды произвести первое впечатление – лошара или профессионал. Всего четверть секунды.



Вы даже рот не успеете открыть. То, как вы выглядите, пахнете, чисто у вас или грязно, как вы себя преподносите – это уже «продало» либо «не продало». Никто не хочет отдавать свои деньги лоху. А лох вы или нет, человек определит за 0,25 секунды. Четверть секунды – это настолько небольшой промежуток времени, который определяет всю дальнейшую коммуникацию с клиентом. Вы даже рот не успеете раскрыть, как потенциальный клиент уже успеет понять, кто перед ним. Если же вы продаете по телефону, то первый звук из вашего рта уже оценится клиентом и также отнесет вас в категорию «профи» или «лох».

Все дело в том, что первое впечатление мы не производим логически. Первое впечатление – это процесс эмоционального влияния на человека, который происходит на уровне инстинкта самосохранения. Просто мы придумали этому название «симпатия». По сути, симпатия = доверие. Именно поэтому так важно первое впечатление в первые 0,25 секунд вашего общения.



Какое впечатление вы производите? Как вы на это влияете? Вам предстоит освоить инструменты не только вербального (словесного) влияния, но и невербального (все то, что, кроме слов, вы транслируете клиенту).



Техники продаж начинаются с главных инструментов – вашего внешнего вида, звучания и чистоты вокруг.



Многие не уделяют этому достаточного внимания, позволяя себе приходить на работу в неопрятной одежде, с немытой головой или даже дурно пахнуть. Когда вокруг вас грязь и бардак, сколько бы вы ни вкладывали денег в маркетинг, все это будет спущено в унитаз, когда клиент начнет общение с вами и увидит внешний вид, который не соответствует внешнему виду профессионала, а это значит, клиент определит вас в категорию «лошара».



Как вы влияете на первое впечатление?



1. Ваш внешний вид (одежда обязательно опрятная, выглаженная, корпоративность, внимание к деталям в одежде). Корпоративный внешний вид, когда все сотрудники одеты в одном стиле, повышает доверие клиента и уже совершает часть продажи. Внимание к деталям: вы можете выглядеть в одном стиле, но у вас могут быть детали, отличающие вас – брошь, платок, часы, галстук и другие аксессуары, если это позволяет ваш корпоративный стиль. Когда к вам заходит потенциальный клиент, он уже видит определенный уровень внешнего вида, у него повышается доверие и понижается порог действия.



2. Ваша поза и движение. Как вы движетесь: суетливо либо уверенно, медленно либо быстро. Вы должны быть по скорости таким же, как клиент. Подстраивайтесь. Суета всегда выдает в вас непрофессионала. Тот, кто уверен в себе, продукте и компании, не суетится. Быть быстрым и быть суетливым – это разные вещи. Если вы работаете в премиальной сфере, то запомните простое правило, которому меня научили в Burberry: люкс не терпит суеты.



3. Выражение лица и улыбка. Важно тренировать улыбку. Улыбнитесь и посмотрите на себя в зеркало: насколько она вызывает приятное ощущение. Бывает улыбка у человека такая, что лучше бы он не улыбался. Поэтому нужно тренировать улыбку. Если у вас не все зубы во рту, то нужно с этим разобраться, потому что такая улыбка вызывает у клиента отрицательные эмоции.



4. Что и как вы говорите. Вы говорите четко и ясно, либо вы «гэкаете» или шепелявите. Используете ли вы слова-паразиты: «это», «ну», «как его», «короче» и т. д. Чистота вашей речи влияет на ваши продажи. Поэтому важно читать книги. Чем больше вы читаете и чем чаще вы кому-то рассказываете то, что прочли, тем лучше вы начинаете звучать. Ваша профессиональная обязанность – звучать так, чтобы вызывать доверие. Совет: как только вы прочитали новую книгу по продажам, психологии или любую другую профессиональную литературу, сделайте конспект и проведите минитренинг для своей команды. Мы лучше всего обучаемся тогда, когда обучаем кого-то. Используйте тот же прием с продавцами. Дайте задание прочесть книгу и затем подготовить тренинг по ней для остальных членов команды. Увидите, как начнут расти ваши подчиненные. Не надо быть самым умным, снимите корону.



5. Образцы, реклама, материалы, т. е. ваши корпоративные буклеты, брошюры, ваша визитная карточка – все это усиливает первое впечатление, когда это демонстрируете, используете в работе, это действительно важно.



Задание: Составьте список инструментов влияния на потенциальных клиентов из вышеперечисленного и используйте при каждом взаимодействии с ними. Если у вас есть продавец, создайте такую же инструкцию для него и следите за тем, чтобы он ей следовал, пока это не войдет в привычку. Обычно это занимает три месяца ежедневного применения инструкции.


Этапы продаж

Переходим к этапам продаж. Давайте представим процесс продажи как некий цикл.

Почему цикл? Потому что это постоянно повторяющееся действие. С каждым клиентом это будут не разные действия, а типовые, в определенной последовательности. Чем точнее вы соблюдаете этапы этого цикла, тем более прогнозируемые и высокие результаты вы получаете.



Давайте для начала разберем этапы продаж, чтобы у вас сложились полная картина всей последовательности и понимание того, как они влияют друг на друга.



1. Установление контакта. Здесь вы создаете первое впечатление (симпатию) и делаете так, что клиент готов с вами продолжать разговор.



2. Выявление потребностей. Вы выясняете то, что по-настоящему «болит» у клиента, то, что тревожит и он хочет решить. Именно за это решение клиент и готов платить деньги. И если вы «проскакиваете» этот этап, а 80% продавцов его «проскакивает», то вы всегда будете создавать возражения клиента и ограничения в продажах. Замените слово «потребности» на слово «боль». Это сместит ваш фокус на более сильное желание выяснить, что для клиента по-настоящему важно. Заметьте, что у клиента может быть «потребность», но может не быть «боли». Если у клиента есть «боль», то решайте ее как можно скорее. Если есть только «потребность», то вызывайте у него интерес через вашу презентацию. Формируйте «боль», задавая большее количество вопросов в его потребности.



3. Презентация. Здесь клиент может сразу понять, лох вы или эксперт. Именно во время презентации вы демонстрируете свою веру в продукт и свое экспертное знание того, о чем говорите. Хорошая презентация, основанная на болях клиента, = 50% успеха.



4. Первое закрытие. Что такое первое закрытие? Это то, когда вы сделали презентацию, вы даете команду к действию. Когда вы своему клиенту презентовали что-то, вы говорите: «Ну что, вам две штуки или три? Вам наличными удобно оплатить или безналичным способом? Пойдемте к кассе» и т. д. То есть вы делаете закрытие цикла продажи. Вы делаете предложение, чтобы человек сделал свой выбор.



5. Допродажа. Когда человек сделал свой выбор, он уже «купил» у вас, даже если еще не оплатил. Вы можете ему что-то допродать. Этот этап у многих вылетает, и вы теряете деньги там, где продажи только начались.

6. Второе закрытие. Когда вы сделали допродажу, вы делаете второе закрытие и предлагаете клиенту также то, что вы ему презентовали. В допродаже делается минипрезентация.



7. Возражения. Они могут быть, а могут не быть. Все зависит от вашего мастерства раппорта, если у вас хороший раппорт, то их не будет. Если же раппорт был плохой и вы пропустили какой-то из этапов продаж, соответственно, появятся возражения. Ниже термину «раппорт» я посвятил целую главу, и вы в этом сможете разобраться.



8. Резюмирование – это очень важный этап, когда вы прошли все этапы, вы должны подвести итог. Вы говорите так: «Виктория, мы с Вами обсудили, что вам важно вот это и вот это. Мы с вами подобрали вот это. Все верно?» Подведение итога «синхронизирует» вас с клиентом и исключает ошибки и непонимание, которое может разрушить продажу.



9. Постобслуживание. Когда вы провели весь цикл продажи, вам нужно сделать некий комплимент клиенту, поблагодарить его, улыбнуться, и именно это последнее действие закрепляется в памяти у клиента как позитивное впечатление о вас, которое влияет на повторные покупки и рекомендации вас.

Через несколько месяцев после продажи клиент вспомнит, как вы его встретили и как вы его проводили. Поэтому финишный этап настолько же важен, как и первый.

Ведь вы делаете первую продажу с прицелом на то, что это важная инвестиция в последующие покупки клиента. Каждому из нас неприятно, когда продавец, получив от нас деньги и отдав нам продукт или оказав услугу, теряет к нам интерес и меняет свое поведение на безразличное. В этой точке мы можем испытывать чувство, как будто нас «использовали». Вряд ли это чувство простимулирует нас вернуться к такому продавцу.



Что происходит в итоге: вы на всем протяжении этого цикла продаж, проходя из этапа в этап, строите раппорт. Всегда поддерживайте раппорт, всегда его проверяйте. Если у вас был раппорт с клиентом на протяжении всего цикла продажи, то сама продажа у вас произойдет автоматически, если вы соблюдаете этапы продаж.



Задание: Скопируйте этапы продаж из текста выше, распечатайте и донесите до продавцов. Следите за тем, чтобы во время диалога с клиентом последовательность этапов сохранялась. Перед тем как это отрабатывать с клиентами, устройте ролевую игру между двумя продавцами. А вы как руководитель наблюдайте со стороны и фиксируйте успешные действия и отклонения от сценария этапов продаж.

Раппорт

Если брать все инструменты влияния на людей, то раппорт – это самый простой и самый мощный инструмент.

Что такое раппорт? По сути, раппорт – это эмоциональная и интеллектуальная связь между людьми, это глубокое состояние взаимопонимания и симпатии. Раппорт больше относится к уровню чувств, ощущений и эмоций. И это самое важное в продажах!

Мы либо чувствуем раппорт – и тогда мы доверяем человеку, либо раппорта нет, и мы ему не доверяем. Но при этом есть определенная технология, по которой его можно создавать.



Раппорт – это некая «незримая» связь между людьми.



Он может как появляться, так может и разрушаться, причем произойти это может достаточно быстро, но потом снова восстановиться, если вы умеете это делать. То есть он имеет ситуативный характер. Вам необходимо владеть технологией установления раппорта, чтобы влиять на людей через создание доверительной эмоционально-чувственной связи.

Раппорт рождает симпатию. Что такое симпатия? По сути, симпатия – это набор совпадений. То есть чем больше у нас совпадений с другим человеком по уровню мышления, ценностей, привычек, тем больше симпатия. Если выразить раппорт в простой фразе, то она будет звучать так: «я такой же, как и ты».

Например, мы вместе занимаемся спортом, мы примерно одного отношения к жизни, примерно одни и те же книги читаем, у нас возникает симпатия. Чем меньше точек соприкосновения с человеком, тем меньше у нас к нему симпатия. Нам нравятся люди, максимально похожие на нас. Потому что нам прежде всего с ними безопасно, они предсказуемы, то есть эта «симпатия» имеет под собой инстинктивные основы, которые связаны с безопасностью. Все, что для нас предсказуемо и понятно, – безопасно.

Многие продавцы разрушают состояние «симпатии» с клиентом, противопоставляют свою точку зрения тому, что говорит клиент, спорят с ним, тем самым теряют продажи.



Какие люди нам нравятся особенно?



1. Те, которым кажется смешным то же, что и нам. Юмор очень сильно может усиливать раппорт. Проявление смеха наедине с другим человеком – это признак симпатии. Но с юмором нужно быть осторожным. Глупая шутка может разрушить симпатию в мгновение.



2. Те, кто любит творчество тех же художников, музыкантов, артистов, которых любим мы. То самое ощущение, когда мы другому человеку взахлеб рассказываем о подобных темах, и есть ощущение «единения духа» с ним. Иными словами, «я такой же, как и ты, мне можно доверять».



Пока раппорт неосознанный, пока вы не понимаете, как его строить что это такое, он просто случается и становится следствием вашей симпатии. Вы просто его чувствуете.



Можете понаблюдать за людьми в состоянии раппорта. Они «зеркалят» друг друга, находясь в одинаковых позах, разговаривая в одном ритме и темпе. Понаблюдайте за людьми вокруг. Вы сразу поймете, кто в состоянии раппорта. Обратите внимание на положение рук, ног и головы, наклон тела. Вы увидите «магию». Люди в раппорте как будто разговаривают с зеркалом. Мы начинаем неосознанно повторять движения, фразы и даже интонацию за тем человеком, кто нам нравится и с кем у нас есть раппорт. Это и будет вашим заданием.



Задание: Пойдите в кафе и понаблюдайте за пятью парами. Выпишите, что схожего между ними. Как они повторяли действия друг друга. Также выпишите тех людей, кто в раппорте не находился. Что их отличало от тех пар, кто находился в состоянии раппорта?


Антипатия в продажах

Что такое антипатия? Это набор различий между людьми. То есть чем больше различий, тем более нам другой человек неприятен. Мы просто говорим: «Он мне неприятен».

Работа любого продавца – вызывать симпатию у клиента. Это самое главное, потому что через нее вы управляете поведением человека. Следствием симпатии является раппорт. Это способ вызывать доверие. А любая продажа идеи, продукта, чего угодно не может быть без высокой степени доверия.

Если вы руководитель, то вы также должны устанавливать раппорт со своими подчиненными и коллегами для того, чтобы можно было продавать свою идею и внедрять ее в жизнь. Для этого необходимо спросить: «Как ваши дела?» Поинтересоваться, как у человека прошел день. Можете сделать комплимент на тему того, как он выглядит, если это уместно и действительно является правдой. Особенно хорошо работают комплименты к небольшим деталям в общем образе человека. Аксессуар – часы, сумка, ремень. Это может быть небольшая, но значимая деталь для человека, которую, может быть, он долго выбирал или ждал в виде подарка от близкого человека. Делая комплимент, вы присоединяетесь к человеку, совмещая ваши реальности в одну, что и создает раппорт. Только делайте это искренне. Неискренний комплимент разрушит раппорт и навсегда убьет доверие к вам.

Если вы «продаете» свои идеи «в лоб», без установления раппорта, то возвращается вам это «по лбу». Реализация вашей идеи потерпит фиаско, потому что вы нарушаете правила этапности продаж.

Всегда строй раппорт

Одно из важнейших правил успешных продаж: всегда строй раппорт.

Это не какая-то единоразовая акция с клиентом, когда вы встретились, установили раппорт однажды, выяснили, что ему нужно, предложили, что выяснили, и на этом все. Нет. Это постоянный процесс. Вы должны постоянно на уровне ощущений чувствовать, есть ли между вами раппорт, и проверять это. Если вы его разорвали своим несогласием, начав спорить с клиентом, или, не выявив потребности, начали рано делать презентацию, то вы почувствуете, как будто человек от вас отсоединился. Соответственно, вы должны вернуться и выстроить раппорт заново.

Как проверить, есть ли раппорт? Когда есть раппорт, появляется ведение. Человек неосознанно повторяет ваши движения, вашу позу и даже положение тела, головы (невербалика). Кроме этого, он находится в согласии с вами на вербальном (словесном). Можете изменить вашу позу, переставить ноги в другое положение, и вы увидите, что он повторяет за вами. Это признак говорит о том, что вы в состоянии раппорта и контролируете другого человека, и все, что вы сейчас говорите, минует сознание и попадает прямо в подсознание человека, влияя на его выбор. Он перенимает вашу систему ценностей и убеждений и принимает те решения, которые вы ему даете в виде команды к действию. Если вы начнете на это обращать внимание в моменте, вы тренируете привычку проверять раппорт. Начните это делать уже сегодня. Общаясь с другим человеком, находясь в состоянии раппорта, сменив позу, вы увидите, как ваш собеседник повторит за вами. Можете даже поправить прическу и увидите, что его рука может тоже подняться. Это выглядит как «магия», но именно так и работает раппорт.

Важно достаточно быстро уметь восстанавливать раппорт, если вы его потеряли. А все потому, что главное условие возникновения раппорта (близкого контакта) – это эмоциональное, физиологическое и интеллектуальное сходство, в идеале – совпадение. Чем больше мы похожи, чем больше мы совпадаем, чем больше человек в нас увидел свое отражение, тем больше у нас есть ощущение возникновения близкого контакта. И чем больше «площадь совпадения», тем сильнее нас тянет друг к другу и тем сильнее мы можем влиять друг на друга.

Площадь совпадения

Путь к установлению раппорта – это сознательное увеличение точек пересечения на разных уровнях.

Есть несколько уровней установления раппорта:

1. Он может быть очень поверхностный – просто максимальное отзеркаливание человека – повторение его с некой задержкой во времени. Это физиологический раппорт.

2. Эмоциональный раппорт.

Когда человек выражает какую-то эмоцию – радуется либо грустит, вы поддерживаете это проявлением встречной эмоции. Также радуетесь либо сопереживаете. Если он говорит: «Вау!», то вы говорите: «Супер». Тогда человек будет видеть, что вы его слышите, чувствуете, понимаете.

3. Интеллектуальный раппорт.



Это значит, что вы не лошара. Кто такие лошары? Лошары – это те, кто мычит и не может ничего внятного ответить на вопросы, которые задает клиент. Никто не хочет отдавать деньги лоху. Поэтому вам важно демонстрировать всегда острый ум. Вам необходимо быстро отвечать на вопросы, ориентироваться в ассортименте, быть находчивым. Находчивость – это когда вам задают какие-то вопросы и вы можете быстро найти ответы. А это достигается только через тренировки.

Когда вы максимально похожи с другим человеком на всех трех уровнях – физиологическом, эмоциональном и интеллектуальном, у вас максимальная «площадь совпадения». Тогда другой человек находится полностью под вашим влиянием и вы управляете продажей.

Одно из свойств раппорта – это желание следовать за человеком, чувствовать к нему расположение и доверие. Когда у нас есть раппорт, например, работает продавец с клиентом и установил раппорт, то появляется «ведение». Это проявляется в том, что клиент повторяет за продавцом его позы, жесты и мимику.

То есть если появился раппорт, то появляется «ведение»: вы меняете свое состояние, и человек идет за вами. Вы сменили позу – и он тоже. Когда я работал в Skoda, устанавливал раппорт, то, когда я облокачивался на машину, наблюдал за тем, как клиент делал то же самое. Тогда я понимал, что уже есть «ведение», и таким образом я проверял, есть ли раппорт. Во всех случаях, когда происходило ведение, клиент произносил такую фразу: «Михаил, скажите, а что вы нам посоветуете?» Это явный признак того, что вы вызвали очень высокое доверие, что клиент просит вашего совета.

Все эти признаки говорят о том, что есть раппорт. Вы меняете темп речи, говорите более медленно, более размеренно, более расслабленно – и клиент, соответственно, так же.

Вы начинаете говорить более восторженно, рассказываете: «Да посмотрите, какая это классная коляска/классный гамбургер/замечательная квартира/супер-пупер дизайн-проект. Посмотрите, насколько он подходит под то, что вы сказали! Он определенно подходит для вас!» Вы будете видеть, как меняется и состояние человека.


Техники установления раппорта

Есть три техники установления раппорта:

1. Использование техники принятия.

Это самый простой способ, и он оказывает малое влияние на человека. Техника принятия – это когда мы просто соглашаемся с тем, что говорит другой человек. Для того чтобы эта техника работала, никогда не используйте противопоставления. Например: «Я вас понимаю, но…». Вместо этого используйте «и при этом».

Например: «Я вас понимаю, при этом давайте я предложу еще варианты». Ваша задача – как можно больше получать согласия с тем, что вы говорите. Произнося предложение с «но», вы подчеркиваете все то, что было сказано до слова «но». Это вызывает агрессию у клиента, потому что таким способом вы обесцениваете все то, что он говорит. Эта связка выглядит так: «Да, но». Запомните, что чем больше у вас согласия, тем сильнее раппорт. Чем сильнее раппорт, тем больше вы влияете на другого человека.



2. Достижение раппорта через позы, движения и голос. Вы повторяете то, как ведет себя клиент. Это вид раппорта устанавливается по поведению клиента. Повторяйте с некоторой задержкой во времени его поведение, мимику и интонацию. Следствием этого появится «ведение».



3. Установление раппорта через стиль речи. Вы используете те же слова, что и клиент. Здесь уже вы не заменяете на синонимы, а именно повторяете те же специфические слова. Главное условие выполнения этой техники – делайте это естественно.

Это правило также распространяется и на переписку. Какой сленг использует, какие слова и с каким тоном это делает. Вы просто встраиваете в свою речь те слова, которые произносит клиент, даже если вам это не свойственно.



Если вы ведете диалог с клиентом в переписке (например Direct Instagram), то первое, что нужно сделать – это представиться, узнать имя клиента и отправить ему вашу фотографию, чтобы он видел, что общается с живым человеком. Напомню, что люди покупают у людей. Внедрение одного этого шага может увеличить вашу конверсию из обращений в покупки на 20—30%.

Подстройка

Ниже я подробно расскажу вам про второй вид раппорта – активное слушание и искусство подстройки.



1. «Угу» – согласие.

Это прием активного слушания.

Какие слова для этого используем? «Ага», «ого», «о!», «ох». Когда клиент начинает что-то говорить, вы должны говорить: «Ага». У тех продавцов, которые не «угукают», когда говорит клиент, всегда самые низкие продажи. У тех, которые активно слушают клиента, восклицая: «Ага, ага! Ого, ничего себе! О, точно!», всегда высокие. Заметьте, когда вы что-то рассказываете другому человеку, а он не реагирует, такому человеку не хочется ничего рассказывать.



Можете поэкспериментировать. Сядьте со своим знакомым друг напротив друга и рассказывайте ему какую-то эмоциональную историю. При этом пусть он сидит как глыба льда, не проявляя никаких признаков того, что он вас слушает, и не реагирует эмоционально. Просто понаблюдайте за своим состоянием. Как долго у вас будет желание ему что-то рассказывать? Ваше желание говорить с этим человеком будет снижаться каждую минуту, если не секунду. Та же история и с клиентами. Добавив всего один элемент в виде «угу» – согласия в вашу коммуникацию, вы можете сильно улучшить ваши результаты в продажах, да и не только в продажах.



2. Кивание головой.

Кроме «угу» – согласия, необходимо показывать то, что вы слушаете и слышите клиента своим телом. Сопровождая слова собеседника кивками, вы показываете, что понимаете его и находитесь на его стороне. Более важные навыки в раппорте сложно представить, потому что это базовые навыки и без них вы не перейдете на более высокий уровень раппорта. Например, подстройке по его тону речи. Все то, что вам говорит другой человек, должно быть отражено в виде встречных эмоций на вашем лице. Вы должны смотреть ему в глаза и щуриться тогда, когда щурится он. Кривить рот, когда он рассказывает что-то неприятное. Поддерживать это действо киванием головы, когда клиент хочет увидеть понимание в вас как в человеке, который внимателен к тому, что важно для него.

Президент Билл Клинтон мастерски владел этой техникой. Во время предвыборной кампании ему приходилось контактировать с сотнями избирателей в день, и у него была всего пара секунд, чтобы установить раппорт с человеком. Уже в то мгновение, когда он пожимал вашу руку, вы подпадали под его влияние, под влияние его магнетизма, и получали стойкое ощущение, что он искренне заботится конкретно о вас, что он чувствует вашу боль. Это настолько было отработано у него, что за долю секунды он производил колоссальное впечатление! Это может быть мощнейшим инструментом, если вы его отработаете.



3. При личном общении активное слушание можно дополнить подстройкой, переняв какие-либо аспекты невербального поведения клиента. Например, вы можете принимать такую же позу, повторять некоторые жесты или даже подстроиться под ритм его дыхания или частоту моргания глаз. Это высший пилотаж.



Что такое вербальное и невербальное поведение?



Вербальное – это то, что он говорит, сам текст, слова. Невербальное поведение – это все то, что человек транслирует, кроме слов, – интонации, тембр, жестикуляции.

Подстройка – невероятно действенный инструмент для установления раппорта с человеком, особенно когда вы общаетесь лично и можете подстроиться под его язык тела и интонации. Поэтому всегда лучше переводить клиента в разговор голосом, нежели общаться в переписке. Эта техника дает отличные результаты при общении по телефону, если вы умеете подстраиваться не только под интонации человека, но и под его темп речи и словарный запас, включая сленг.

Подстройка под стиль речи – это следующий уровень после телесной подстройки. Я говорю не о кривлянии и полном копировании человека. Я говорю о подстройке – отзеркаливании с задержкой во времени.

Техника зеркального копирования подразумевает, что вы в точности повторяете действия человека. Подстройка – это когда собеседник откидывается, например, на спинку стула, вы тоже откидываетесь на спинку стула, но делаете это с задержкой 5—10 секунд. Тем самым вы задействуете феномен похожести – склонность людей иметь дело с людьми, которые похожи на них, а не с теми, которые отличаются от них радикально.

Вы входите в мир потенциального покупателя, присоединяетесь к нему и аккуратно начинаете вести его в нужном вам направлении. Еще раз повторю: это эффективная методика, которой я пользуюсь всегда при работе с клиентами.


Как осуществить подстройку

1. Кивайте головой, когда потенциальный покупатель что-то вам рассказывает. Это показывает, что вы понимаете, о чем он говорит, и что вы находитесь на его стороне.



2. Когда человек рассказывает о важной для него какой-то проблеме, немного прищурьте глаза и сожмите губы и время от времени медленно кивайте головой. Если вы будете в раппорте, вы это сделаете автоматически.



3. Еще сильнее прищурьте глаза и сожмите губы, если человек говорит на больную для него тему. Медленно кивайте головой и время от времени охайте, ахайте, показывая, что вы ощущаете его боль и сопереживаете.



4. Слегка наклонитесь вперед, когда задаете эмоционально напряженный вопрос, и продолжайте наклоняться вперед, когда человек отвечает, одновременно используя приемы, описанные в верхних пунктах. Вообще, когда вам человек что-то рассказывает, всегда чуть-чуть наклоняйтесь вперед. Вы должны своим телом показать, что внимательно слушаете собеседника.

Улаживание возражений

Что такое возражения? Это реакция, которая является следствием того, что у человека есть интерес к тому, что вы говорите, но у него есть сопротивление, т. к. он недостаточно вам доверяет. А это значит, что где-то вы «накосячили» с раппортом. Возражение возникает в той точке, где клиент не согласен с тем, что вы говорите. Несогласие клиента разрушило раппорт, и чтобы вернуться в состояние раппорта, вам нужно снова получить согласие с тем, что вы говорите. Любое улаживание возражения начинается с восстановления раппорта.

Чтобы у клиента было много согласия с вами и, как следствие, доверия, у вас должен быть раппорт, и ваша реальность должна максимально совпадать. Добиться этого можете с помощью общения, общей реальности с клиентом и согласия с тем, что вы говорите. Изображу для вас это в виде треугольника.



[image: ]

Используя этот треугольник в своей коммуникации, вы избавитесь от возражений в принципе. Главная идея этого треугольника в том, что для усиления раппорта вам необходимо усилить либо какую-то одну вершину, либо каждую из них. Вы никогда не достигнете раппорта молча, ваши реальности могут не совпадать и поэтому он не будет соглашаться с тем, что вы говорите, вследствие этого у вас не будет раппорта и будут возникать возражения уровня: не доверяю тебе, не доверяю твоему продукту, не доверяю твоей компании.




Поясню каждую из вершин:

1. Реальность – у вас должна быть общая реальность с клиентом.

Это значит говорить на понятном ему языке ЕГО ПОТРЕБНОСТЕЙ, ПРОБЛЕМ и БОЛЕЙ. Не ваших, а его. Использовать только понятные для него слова и прояснять терминологию, если вы ее применяете. Любое непонятное слово для другого человека разъединяет ваши реальности и разрушает раппорт.

Нас окружает много людей, но общаемся вы только с теми, чья реальность максимально похожа на нашу. Это общение доставляет нам удовольствие.

Кроме этого, вам необходимо максимально совпадать по тому «словарю», который использует клиент. Если он поздоровался с вами и сказал «Добрый день!», то и вы говорите «Добрый день!». Не нужно говорить «Здравствуйте». Просто повторите приветствие в том же стиле. Это уже совмещает ваши реальности с первых секунд. Чтобы совместить реальности, нужно задать максимальное количество вопросов. Понять, что у человека в голове. Чтобы делать предложения для него не в отрыве, а на основании того, что он сказал.




2. Общение – достигать состояния раппорта можно только общаясь с ним достаточно.

Достаточно – это значит не быть излишне навязчивым и не «отмораживаться». Ваше общение должно базироваться на том, какой перед вами психотип. Важно всегда следовать принципу «притягивает – притягивайтесь, отталкивает – отталкивайтесь».

Это значит идти навстречу клиенту, когда он хочет вашего общения, и если он его завершает, то не нападать на него. Тут важно проговорить, что инициативу в начале отношений с клиентом всегда проявляет продавец.




3. Согласие. Забудьте про слово «нет» в коммуникации с клиентом.

Заменяйте словами «могу предложить альтернативу», «сейчас отсутствует», но не произносите слово «нет». Это одно из самых болезненных слов для человека, оно всегда окрашено негативно, если звучит в отношении того, что хочет получить человек.

Получайте как можно больше слов «да». Каждое слово «да» со стороны клиента – это плюс 10% к вашему раппорту с ним. Получили три «да» – у вас уже есть неплохой аванс доверия.

Самый простой способ прояснить слова клиента, повторить их дословно: «Вы сказали, что хотите джемпер красного цвета, я правильно вас услышал?» – получили «да». «А еще вы сказали, что к джемперу хотите джинсы, не так ли?» – еще одно «да» в вашей копилке. «Сейчас я посмотрю те варианты, которые могу для вас подобрать, хорошо?» – вот и третье «да». Читая эти строки, вы наверняка сами ощущаете, как у вас устанавливается раппорт с таким продавцом.

Какую пагубную ошибку делают продавцы? Они говорят на техническом языке, проговаривая свои термины, которые для них являются реальностью. Это названия моделей либо свой сленг, который понятен только им. Вот здесь они разъединяются с клиентом. Есть его реальность, где таких слов не существует. В этой точке исчезает раппорт.




Давайте посмотрим ошибки, которые разрушают раппорт:

1. Сказать клиенту «нет».

Хуже этого быть не может. Забудьте вообще это слово. Вы можете сказать: «Сейчас закончилось, давайте я посмотрю альтернативу».




2. Предлагать то, что клиенту не нужно.

Вы еще не спросили, что ему нужно, а начинаете сразу презентацию того, что у вас есть, с одной идеей продать то, что у вас есть. А парадокс в том, что для того чтобы продать то, что у вас есть, вам надо сначала узнать, что важно для клиента.

Эту ошибку совершают 95% продавцов. Задав пару вопросов: «Как вас зовут? Какой у вас бюджет? Какие у вас предпочтения по размеру, по цветам?», сразу начинается презентация всего, что только можно предложить. Тратится куча энергии, сил и времени, а результат такой презентации такой: клиент вам говорит: «Спасибо, я подумаю». Таким поведением вы создаете аналогичное поведение клиента.




3. Высказывать свое мнение без просьбы, когда клиент не спрашивал вашего мнения.

Делая презентацию, проговаривать оценочные суждения: «Вот это красиво, а вот это стильно». Это можно делать только тогда, когда клиент спросил: «А как вы считаете, это стильно, красиво или нет?» До этого момента вы для него еще никто, у него к вам нет доверия, поэтому ваше мнение ему еще не нужно. Придержите его при себе. Противоположное поведение необходимо завести в отношениях с постоянными клиентами. У вас уже есть раппорт. Здесь нужна ваша экспертная оценка, и клиент ждет ее от вас. Сообщайте ему, что вам нравится или нет в его внешнем виде, если вы продаете одежду, или его выборе, если это товары/услуги, которые вы продаете.




4. Суетиться, когда чего-то не знаете.

Когда клиент что-то у вас спрашивает, а вы начинаете судорожно, быстро искать ответы на его вопросы, вместо того чтобы ему уверенным тоном сказать: «Я сейчас уточню, одну минуту». Суета возникает там, где нет уверенности. Клиент это считает. Поэтому, возвращаемся к «Пирамиде силы продавца», ее третьему уровню «Экспертное знание продукта».




5. Спорить.

Если клиент вам что-то говорит, а вы начинаете доказывать, что это не так. На спор должен быть запрет. Заменяйте спор на вопросы клиенту.




6. Использовать Techno-Bubble.

Это технический сленг, состоящий из специфических терминов и названий. Продают простые слова и истории, роковая ошибка, которая делает ваши реальности несовместимыми, – сложная и непонятная речь.




7. Использовать шаблонные фразы «чем помочь?», «что подсказать?». Это рефлекторные слова у продавца, которые вызывают рефлекторно-отрицательное поведение у клиента. Если вы говорите: «Чем помочь? Что подсказать?», то можете попрощаться с раппортом. Вы уже произвели первое впечатление на него: «Очередной продавец-лошара».




8. Говорить дежурным или официальным тоном.

Когда вы говорите роботизированным и безэмоциональным тоном, пластмассовым, ненастоящим, это тоже разрывает раппорт. Лучше говорить простым языком, говорить с интонацией, так, чтобы человек чувствовал, что вы действительно проживаете то, что говорите. Презентация должна быть эмоциональной, она должна быть разная по тембру, с остановками в предложениях, с перепадами скорости, с перепадами громкости. Это заставляет человека слушать и быть внимательным к тому, что говорите.




9. Оценивать внешний вид клиента или его высказывания.

Как только клиент увидел, что вы его оцениваете, вы можете попрощаться с ним и вашей продажей. У многих продавцов это уже на уровне рефлекса. Так они экономят энергию. Оценивают по одежде уровень дохода и уделяют внимание только тем, кто, по их собственному мнению, достоин внимания.




10. Продавать тогда, когда клиент не нуждается в покупке.

Если клиент своим поведением показывает, что ему необходимо время, не нужно на него наседать. Или же, наоборот, когда клиент задает вам такие вопросы, как будто он уже купил ваш продукт, и уточняет, например, детали доставки, то тут явно нужно более активно продавать, потому что внутри себя он уже купил ваш продукт и мыслит уже следующим шагом. Явный сигнал того, что вам нужно поднажать.




11. Делать лживые комплименты, чтобы угодить. Человек считывает на эмоциональном уровне манипуляцию, взвешивает на логическом уровне «А зачем он это делает?», и у него появляется вывод: «Еще одна рука тянется к моему карману». Любая неискренность моментально убивает доверие к вам.




Задание: Распечатайте эти ошибки и передайте продавцам. Добейтесь согласия с этим документом. Обсудите их и выпишите по каждому из продавцов, какие из ошибок присутствуют в его поведении с клиентами. А еще лучше – начните с себя. Выпишите свои ошибки в установлении раппорта с командой и клиентами.


Как вернуть раппорт

Если вы чувствуете, что клиент от вас отсоединился и заявляет вам прямо или косвенно: «Ты говоришь какой-то бред, я не согласен с тобой», то необходимо сразу возвращать раппорт.

Как это сделать?



Сразу получить согласие на то несогласие, которое у вас родилось:

1. Повторить последние слова клиента.

Сказать: «Ага, вы сказали, что для вас важно… Правильно?» Сразу нужно возвращаться к словам клиента и получать согласие. Это ключевой момент. Таких согласий клиента важно получить хотя бы три. Перечислите все то, что клиент сказал, что для него важно. Три «да» клиента восстановят раппорт.



2. Уточнить последние слова клиента.

«А я вас правильно понял, что вы это имели в виду?»



3. Согласие без согласия.

Что это значит? Вы говорите: «Я понимаю». Он говорит: «Да ваша детская пластмассовая коляска быстро сломается!» Вы говорите: «Я согласен, что вопрос надежности действительно важен!» Вы соглашаетесь не с тем, что коляска из пластмассы быстро сломается, а с тем, что вы слышите важные для клиента критерии выбора коляски.

Другой пример: если клиент говорит: «А мне нужно, чтобы это было подешевле». Вы говорите: «Я согласен, что вопрос цены важен. А кроме этого, что для вас важно? Если бы вас цена устроила, как бы вы тогда делали выбор?» Чувствуете, как от такого подхода меняются ваши внутренние ощущения?



4. Зрительный контакт (умеренный).

Чтобы вернуть раппорт, важно его возвращать не только словами, а показать, что вы хотите его вернуть и сожалеете, что между вами возникло недопонимание, вы проясняете все неточности, чтобы это больше не повторилось. Ваше поведение не менее важно, чем ваши слова.



5. Если клиент говорит: «Я подумаю», вы говорите: «Хорошо, думайте, без проблем. Я в вашем распоряжении».

Но вы должны прояснить: «Позвольте один уточняющий вопрос». После этого делаете паузу и получаете согласие клиента. Затем спрашиваете: «О чем вы хотели подумать?» Скорее всего, какой-то из вопросов остался непроясненным, и важно выяснить какой.

Но если вы уже создали возражение клиента, то стоит его отрабатывать по структуре, которая описана ниже.



Структура отработки возражения:

1. Остановить себя от желания возразить.



2. Согласиться, не соглашаясь: «Я согласен, что это действительно важно!»



3. Уточнить утверждение клиента: «Чтобы я лучше понял, вы сказали, что это может поломаться. Правильно?» После чего вы говорите: «Позвольте уточнить, как вы получили этот отрицательный опыт?»



4. Получите разрешение на комментарий его заблуждения.

Он: «Это фигня пластмассовая, которая ломается».

Вы: «Я согласен, что вопрос надежности, безусловно, важен». Таким образом, вы присоединились к клиенту.

Вы: «Чтобы я лучше понял, вы сказали, что все коляски из пластмассы ломаются. Так?»

Он: «Ну, да».

Вы: «Слышу вас».

Если он сказал «нет», вы говорите: «А как тогда?»

Он: «У моего друга была такая коляска для ребенка, и она через три месяца сломалась».

Вы: «Ага, вы имели в виду, что не все пластмассовые коляски ломаются, а именно эта модель?»

Он: «Да».

Вы: «Отлично, что я вас понял! Позвольте прокомментировать другую модель из другого материала».

Он: «Хорошо».



Таким образом, вы получили согласие на то, чтобы предложить клиенту другие коляски и продолжить вашу презентацию.



5. Приведите контраргумент.

Например: «Коляски этой серии запатентованы по немецкой технологии и протестированы краш-тестом. Вот, смотрите видео краш-теста».

Либо вы можете разрушить негативное отношение к пластмассе как к ненадежному материалу через сравнение: «Это не просто пластмасса, это высокотехнологичный полимер, который используется в производстве гоночных болидов».

Вы приводите экспертный, заранее заготовленный аргумент. Он должен быть основан на фактах.

Что такое экспертный? Это значит, что он имеет под собой цифры, статистику, исследования или веское сравнение.



6. Уточнить, ответили ли вы на вопрос клиента.

Проверьте согласие: «Скажите, я ответил на ваш вопрос?» Если он сказал: «Ну да, теперь понятно», вы говорите: «Супер». Если он говорит: «Нет, не ответили», вы говорите: «Что еще нужно прояснить? Я с удовольствием отвечу на ваши вопросы».



Ваши задания по блоку «Возражения»

1. Чтобы вы легко отвечали на возражения нужно, чтобы они были заранее заготовлены – возражения клиентов и ответы на них.

Вы берете минимум пять типичных возражений, которые вам говорит клиент. Вопрос цены сюда не пишите. Дорого – это не вопрос цены, это недостаточно созданная ценность. Когда клиент говорит «дорого», это значит, вам нужно выявить потребности и создать ценность. Когда для клиента понятно, в чем ценность того, что вы предлагаете, он не говорит «дорого».

2. Написать 5—10 аргументов на возражения, чтобы у вас были контраргументы.

3. Записать ролевую игру с отработкой пяти возражений в паре по алгоритму, представленному выше.

Базовые потребности

Переходим к одному из важнейших навыков продавца – умению определять ведущую потребность клиента и его «боль». Вся продажа, презентация того, что вы продаете, должны строиться на том, что важно для клиента. А важно для него то, что является его потребностью.

Даю вам простую типологию, по которой вы сможете легко определять, что важно для клиента. Посмотрите и определите, в каком квадрате вы. Вспомните последние свои покупки. Вы, скорее всего, делаете это неосознанно, теперь важно это осознать, чтобы управлять выбором и понимать мотивы клиентов.



[image: ]

Выгода и экономия. Если это ваша ведущая потребность, то вам важно в любой из покупок получать выгоду. Даже когда у вас достаточно денег, все равно вы чувствуете себя удовлетворенным только тогда, когда вам дали еще какой-то бонус. Или же вы будете тратить время на поиск самого выгодного предложения. Если для вас сейчас эти строки очевидные и вы думаете: «А как может быть иначе? Любой человек так делает!», то это не так. Многие вообще не сравнивают цены. Просто именно ваша ведущая потребность именно эта. Поэтому вам и кажется, что все так делают выбор. Это ловушка, которая сильно мешает продавать и создает поведение постоянных скидок, акций и распродаж.




Престиж и признание. Если ваша ведущая потребность эта, то вы любую покупку будете оценивать как элемент, по которому будут оценивать вас ваши друзья, родственники и коллеги. Даже если вы покупаете что-то недорогое, оно должно как-то подчеркивать ваш статус и делать вас более значимым в глазах других людей.




Безопасность и надежность. Вы можете выбрать что-то неяркое, не показывающее ваш статус и стиль, но это должно быть очень надежное, долгослужащее и желательно с длительной гарантией. Иногда срок гарантии для таких людей является одним из основных критериев выбора. Они еще об этом обязательно расскажут своим знакомым.




Комфорт и удобство. Для людей с этим типом ведущей потребности важно то, как они ощущают и чувствуют себя с тем, что выбирают. Внешний вид уходит на второй или даже третий план. И эти критерии распространяются даже на выбор партнера для создания семьи. Может быть, некрасивый, но удобный и мне с ним просто хорошо.




Кстати говоря, каждый из вышеописанных типов по своей ведущей потребности выбирают не только покупки, но и супруга. Посмотрите на свою вторую половинку, и вы поймете, какая из этих четырех потребностей у вас ведущая.




Например, я большинство покупок делаю из мотивации «престиж и признание». При этом очень часто, когда захожу в какой-то магазин, продавец сразу предлагает товары со скидками. В этой точке он отдаляет меня от покупки. Мне доставляет дискомфорт, когда человек предлагает скидки «с порога». Если вы с этим не согласны, то вы делаете покупки из потребности «выгода и экономия». Это не плохо и не хорошо, это всего лишь мотивация к покупке. Важно понимать и отделять свою мотивацию от мотивации других людей.




Когда к вам приходит человек, для которого важны «престиж и признание», а вы ему предлагаете что-то сразу по пониженной стоимости, то это его обижает. Он развернется и уйдет от вас.




В каком квадрате вы? Какой ваш первичный фильтр выбора? Поверьте, вы даже сливочное масло в магазине покупаете через этот фильтр и точно так же покупаете «Мерседес». Почему?

Потому что один человек купит машину российского производителя, считая, что это практично, а практичность больше относится к категории «выгода и экономия», а другой пойдет и купит двадцатипятилетний «Мерседес» за триста тысяч рублей, потому что это для него будет «престиж». И он не думает о том, сколько он потратит на ремонт, главное, чтобы был значок «Мерседес». Если вы определили свою ведущую потребность как «Безопасность и надежность», при этом вы, например, продавец недвижимости, то первое, о чем вы будете говорить клиенту, – насколько безопасно, надежно покупать у вас.




Если вы не осознаете свою типологию и не проясняете типологию клиента, при этом у вас один заготовленный шаблон для любого клиента, то вы попадаете по правилу 20/60/20 только в 20% клиентов.




Если одна потребность ярко выражена, то другая, на противоположном конце, всегда «западает». Не бывает так, что у вас в равной степени выражены несколько потребностей. Всегда что-то в бо́льшей степени. Чтобы понять, что у вас в бо́льшей степени, оцените от нуля до десяти каждый квадрат. Где баллов больше, то и является вашей ведущей типологией. Вспомните ваши покупки, по каким критериям вы их совершали. Если будете достаточно честны с собой, то сможете увидеть, что в большинстве покупок вы выбирали, опираясь на какую-то одну потребность.




Сейчас, когда вы осознали свою ведущую потребность, вы осознаете свои ограничения. Как до этого момента вы ограничивали свои продажи, общаясь с клиентами (да и любыми другими людьми) только из модели, которая мотивирует именно вас. Возможно, это были жаркие споры с друзьями, может быть, даже на этой почве были конфликты с мужем или женой. Вы просто говорили то, что важно для вас, а он то, что важно для него. Это не взаимоисключающие реальности, они просто идут параллельно. Если вы не определили свою ведущую потребность, то этой «параллельности» и не возникает. Только взаимоисключение и, как следствие, спор.




Фокус в том, что в отношениях с клиентами вам необходимо строить диалог на основании его типологии, его потребностей.




На самом деле в отношениях с супругом/супругой вы можете делать то же самое, чтобы выполнить подстройку и потом уже говорить о том, что важно для вас. Так вас услышит другой человек, поймет и примет, потому что в первую очередь вы говорили не о себе, а о том, что важно для него.

Если раньше вы не разбирались в этом, то теперь будете понимать, когда говорите только о себе, просто ловите себя на этом, когда к вам приходит клиент, о ком вы начинаете говорить – о себе или о нем? Всегда проблемы в отношениях с клиентами возникают тогда, когда вы говорите о себе. Вспомните все неуспешные взаимодействия с клиентами. О ком вы в тот момент думали и говорили? 99% – о себе. Когда продавец говорит о клиенте, проблем в коммуникации не возникает. Когда он думает о себе и говорит только о продукте, то он получает одни проблемы.




Как проверить, говорили ли вы о клиенте, думали ли о его потребностях или только о себе и презентовали из той модели, которая основывается на ваших потребностях?

Узнали ли вы:

• Как его зовут?

• Что для него важно при выборе?

• Чего он не хочет?

• Какую проблему он хочет решить с помощью вашего товара/услуги. Что у него по-настоящему «болит»?

• Задали 2—3 «проходных» вопроса или сразу начали делать презентацию?

Пункты из списка выше не делают 90% продавцов.

Даже имени не спрашивают. Это самая жестокая ошибка – не спрашивать, как зовут клиента, и не представляться. Если вы этого не делаете, возможно, у вас какие-то быстрые продажи, вы работаете кассиром и вам этого делать не нужно. Но если вы не кассир, если к вам обращается будущий клиент с потребностью и у вас началось общение, то отношения уже начались и лучше узнать, как зовут клиента, потому что самый сильный «якорь», по которому можно устанавливать доверие с человеком, – его имя.

Если вы задали всего два-три вопроса потенциальному клиенту и сразу начинаете презентацию, то вы рассказываете о себе в этот момент. Вы еще не знаете, что для него важно.




Чтобы выявить потребность человека, нужно задать минимум 10 вопросов.




Ловите себя теперь на том, о чем вы начинаете говорить в первую очередь: о себе либо о клиенте?




Задание: К концу сегодняшнего дня сделайте анализ 10 клиентов, с которыми общались. Напишите, что было по-настоящему важно для него и какая его ведущая потребность.


Выявление потребностей

Этап выявления потребностей является ключевым, так как от него строится вся дальнейшая презентация того, что вы продаете.

В этой точке важно понять, что шаблонные вопросы порождают рефлекторное поведение клиентов. У нас уже иммунитет на вопросы «Вам чем-то помочь?» и «Вам что-то подсказать?». На уровне компании лучше установить в виде стандарта, как вы приветствуете клиента. Я рекомендую приветствия «Добро пожаловать!», «Рады вас видеть!».

После того как вы представились и узнали имя клиента, установили раппорт, самое время выявить потребности и настоящие «боли» клиента.



В этом вам помогут вопросы. Вопросы делятся на несколько типов:

1. Закрытые.

На них можно ответить «да/нет».

Пример: «Вы для себя выбираете?» Запрещено задавать закрытые вопросы в начале диалога. Это разрушает раппорт. Закрытые вопросы полезно применять тогда, когда вам нужно восстановить раппорт, получив от клиента однозначное «да».

Пример: «Вы сказали, что для вас важно, чтобы джинсы были черного цвета?» Если клиент это действительно сказал, то ответ будет однозначный.



2. Открытые.

Это вопросы, которые начинаются со слов «как», «что», «где», «когда», «почему». На эти вопросы не ответишь «да» или «нет». Они провоцируют рассказывать человека о том, что для него важно.

Пример: «А что для вас важно при выборе?»

Любое общение с клиентом нужно начинать с открытых вопросов, для того чтобы установить раппорт.



3. Альтернативные.

Это вопросы «или-или».

Частая ошибка продавцов, что они начинают задавать вопросы с альтернативных и терпят провал. При этом минуя этап установления контакта. Альтернативные вопросы не раскрывают потребности клиента. Вы просто держите в голове то, что хотите продать, и предлагаете ему из двух альтернатив: «Вам сосиски или сардельки?» А клиенту, возможно, нужна колбаса. Вместо того чтобы задавать вопрос открытый и действительно узнать то, что ему нужно, вы ограничиваете его своей картиной мира и так же теряете клиента, как и в случае с закрытым вопросом, потому что альтернативный вопрос на старте диалога разрушает раппорт. Все дело в том, что, ограничивая клиента своими двумя альтернативами, вы исключаете его реальность из вашей. Разрушили реальность – потеряли раппорт. Вспоминаем треугольник «Реальность – согласие – общение».



Важное правило: всегда нужно задавать вопросы от общих к частным, а от частных – к интимным, всегда устанавливая раппорт. Давайте посмотрим эту «воронку» вопросов – от общих к частным.



Общие вопросы:

«Как дела, как добрались, что выбираете?»

Не задавайте вопрос: «Вы что-то конкретное выбираете?» «Что-то конкретное?» – это закрытый вопрос. Клиент на него может ответить «Да».

Скажите «Что выбираете?» – это открытый вопрос. И он максимально общий, не конкретный. С таких вопросов надо начинать коммуникацию. Максимально общие вопросы дают максимально простой ответ, на них просто ответить.



Социальные вопросы:

«Для кого? Сколько лет? Какой пол ребенка? Какая у вас семья? Сколько детей?» – это вопросы социального характера.

Начинать с социальных вопросов – нарушение «интимности». Чем выше интимность вопросов, тем выше доверие к вам.

Каждый следующий уровень вопросов должен быть более интимным для клиента, чем предыдущий. То есть «Как добрались?» – это менее интимно, чем «А сколько детей у Вас в семье?». Поэтому идем от общих вопросов к частным. Ниже на рисунке вы увидите взаимосвязь «интимности» вопросов и уровня доверия клиента к вам.



Личные вопросы:

«Что именно для вас важно?». Другими словами, что важно для личности клиента.

Другой пример: «Скажите, а что для вас нежелательно?»

«Чего нужно избегать при выборе подходящего варианта? Чего вы точно не хотите? От чего хотите избавиться?» Это вопросы личные.

Для того чтобы вы запомнили, в какой последовательности задавать вопросы, вам нужно написать их на бумаге и просто отработать какое-то количество раз, глядя на нее, чтобы вы запомнили последовательность наизусть. Дальше «Опишите вашу идеальную… (сумку, чехол, телефон)». Это тоже вопрос из категории «личные».



Интимные вопросы:

Интимные – это вопросы про деньги и бюджет.

Их надо задавать в последнюю очередь, когда у вас уже достаточно сформировано доверие. Не забывайте про тон искренности. В вопросах про деньги это особенно важно.

Примеры интимных вопросов: «Какой бюджет покупки? Какие Ваши особые предпочтения?» Бюджет покупки и все, что связано с деньгами, нельзя спрашивать в начале диалога. Это «интимная зона».

Почему «интимная»? Потому что люди не готовы говорить незнакомцу, сколько у них денег и уж тем более сколько готовы потратить. И они не готовы говорить это тем, кому они еще не доверяют. Вы еще не заслужили доверие, чтобы на старте вам отвечать правдиво на подобные вопросы. Поэтому клиенты тут часто врут. Они озвучивают заниженный бюджет, чтобы их не обокрали, или завышенный, чтобы не казаться нищими. Но если вы будете искренними, то это будет рождать правдивость клиентов.



Не забывайте, что вы создаете клиентов своим поведением. Вы несете за это ответственность. От вашего поведения рождается модель поведения клиента.



[image: ]

Как видно из рисунка, чем выше абстрактность вопросов, тем меньше к вам будет доверия. Такие вопросы оптимальны в самом начале коммуникации, потому что еще не сформировано доверие между вами и потенциальным клиентом. Двигаясь от общих вопросов к частным, мы повышаем доверие и увеличиваем «интимность» вопросов. Почему более конкретные вопросы называются «интимными»? Потому что на вопросы, связанные, например, с бюджетом покупки, мы не ответим кому попало, а только тому, к кому уже есть достаточно высокое доверие.

Когда вы получили ответ на первый, максимально общий и абстрактный вопрос, то с каждым следующим вопросом (уровнем) абстрактность становится меньше и вопросы становятся более конкретными (интимными).

Например: «Как ваши дела?» – высокая абстракция. «Для кого выбираете?» – уже меньше. «Какой пол вашего ребенка?» – еще меньше.

Далее личные вопросы: «Что именно для вас важно?» – тоже очень конкретный вопрос, либо «Что нежелательно для вас?». Самый «интимный»: «Какой у вас бюджет покупки?» – это максимальная точность и отсутствие абстрактности, потенциальный клиент скажет конкретную цифру. Абстракция вопросов идет вниз, а интимность повышается, а чтобы этот путь вообще мог случиться, нужно постоянно строить и усиливать раппорт, иначе следующий уровень «интимности» просто не откроется.

Так идет процесс задавания вопросов на этапе выявления потребностей.

Именно по причине нарушения «интимности», когда продавец с первых секунд общения спрашивает про бюджет, он либо теряет клиента, либо получает ложь в ответ на свой вопрос о планируемом бюджете покупки. И в любом другом вопросе, например: «Что для вас важно при выборе?» Вопрос о важности часто вызывает у потенциальных клиентов непонимание и сопротивление. А все дело не в самом вопросе, а в очередности того, как вы их задаете.


Скрипт продаж

Здесь я опишу блоки, которые вам необходимо проработать для создания крутого скрипта для крутого продажника, и примеры вопросов, которые вам в этих блоках необходимо клиенту задавать.

Самый первый шаг при создании скрипта продаж, который вам нужно сделать, – это привязаться к предыдущему действию клиента. Это позволит вам занять более сильную позицию. Таким образом, вы показываете клиенту, что это он проявил интерес в вашу сторону, а вы готовы с ним работать.

Например: «Вы обратили внимание на этот товар?» Если вы общаетесь в переписке, то вам нужно написать: «Вы у нас под постом оставили комментарий, готов ответить на ваши вопросы». Таким образом, получаете право проявлять активность в отношении клиента. После этого очень важно ответить на прямой вопрос клиента. Только после этого начинайте задавать свои вопросы. Если клиент задает вопрос о цене, то вы сначала озвучиваете цену «от», а затем уже задаете свои вопросы. Это очень важный момент!



Следующий шаг, который нужно сделать, называется «программирование».

Как только ваш диалог начался, необходимо сразу установить, кто здесь главный, чтобы контролировать продажу. Достигается это с помощью «повелительного императива». Вы озвучиваете причину задавания ваших вопросов и получаете разрешение на это: «Давайте поступим следующим образом. Для того чтобы сэкономить ваше время и назвать цену более точно, я задам несколько уточняющих вопросов. Хорошо?»



Предложение вариантов.

Следующим шагом вы говорите: «Потом подробнее расскажу вам о нашем ассортименте и подберу наиболее подходящий. Хорошо?» Здесь «хорошо» – это кнопка клиента. Нажимая на эту кнопку, когда клиент говорит «да, хорошо», вы получаете согласие. И с помощью этого согласия у вас появляется право задавать вопросы. Это нужно делать на самом старте. Это называется «перехват инициативы». Если к вам подошел «драйвер» – человек, который попытается сразу «взять вас в оборот» и засыпать вопросами, надо забрать у него инициативу. Иначе он будет себя чувствовать как владелец ситуации, требовать скидки и устанавливать свои правила.



Квалификация клиента.

Необходимо определить приоритет важности клиента для того, чтобы правильно распределять свое время между теми, кто просто тратит ваше время, и теми, кто готов купить. Таким образом, тем, кто еще хочет «подумать», вы даете такую возможность, не проявляя большой активности, а тем, кто готов купить, уделяете достаточно времени, чтобы продать.

Какие это могут быть вопросы? Например: «На каком этапе у вас ремонт?», – если вы продаете товары для ремонта или интерьера. Если вы продаете недвижимость: «На каком этапе у вас принятие решения о квартире? Вы уже что-то смотрели или только начинаете смотреть?»

У вас нет задачи тратить на всех потенциальных клиентов одинаковое количество времени, потому что, пока вы тратите время на того, кто просто смотрит, ваши целевые клиенты уходят без покупки. Поэтому так важны квалифицирующие вопросы.



Продающие вопросы.

Это такие вопросы, отвечая на которые клиент сам себе продает идею того, что у него есть проблема, которую нужно решить.

Примеры такого вопроса: «Что для вас важно?» или «Что для вас нежелательно при выборе?», «Чего нужно избегать при выборе подходящего для вас варианта?»

Если вы зададите вопрос: «Опишите вашу идеальную…», здесь уже вы сможете разгуляться, потому что клиент максимально детально опишет вам то, что он хочет. С каждым уровнем задавания вопросов ваша экспертность в глазах клиента укрепляется и растет доверие.



Технические вопросы.

Это вопросы о характеристиках товара/услуги. В основном все продавцы задают технические вопросы: «Какой нужен вес, цвет, размер, тип?» Создайте список ваших технических вопросов, без которых вы не сможете сделать предложение клиенту. У нас в «Софье» это были вопросы о размерах дверных проемов, площади помещения и т. д. Когда я работал в Burberry, то это были вопросы о размерах, составе материала, его плотности и цвете.



Интимные.

Здесь вы спрашиваете уже в конце: «Какой бюджет покупки? Ваши особые предпочтения?». Вопросы о цене задавать в конце, то есть вы цену продаете в самом конце.

Вы продали себя, продали компанию, продали продукт и потом уже продаете цену.

Сейчас вы еще не продаете, вы задаете вопросы, но вы уже понимаете, как делать презентацию. «Ваши предпочтения?» – это «вишенка на торте». Вы в конце можете задать этот вопрос, но он может в корне изменить весь ход беседы.

Теперь вы увидели последовательность вопросов, как это влияет на клиента, и понимаете, какую ошибку совершает продавец, когда сразу начинает задавать либо вопросы о цене либо технические вопросы. Именно поэтому даже молниеносные ответы на них от потенциального клиента могут не привести к продаже. Важно не отвечать сразу на вопросы клиента, а перехватить инициативу и вести его по прямой линии продаж.



Что еще важно делать в ходе выявления потребностей?

• Регулярно проверять, совпадают ли ваши реальности с клиентом.

Напомню, что без совпадающей реальности у вас не будет раппорта. Для этого необходимо задавать вопрос: «Правильно ли я вас понял?» Это снижает риск неправильного понимания.

• Всегда отталкивайтесь от слов клиента, используя фразу: «Исходя из того, что вы сказали, для вас важно…»

При этом всегда дословно повторяйте то, что сказал клиент, именно его словами. Когда клиент слышит в точности то, что он сказал, это усиливает раппорт.

• Уходите от неудобных вопросов, например, о цене.

Для этого скажите: «Согласен, что вопрос цены действительно важен. Что, кроме цены, для вас важно?» Таким образом, вы сможете перейти на уровень потребностей клиента. А чтобы не вызывать агрессию у клиента, перед тем как вы зададите вопрос, сообщите «вилку» цен: «Цена может быть от 1000 до 100 000 руб. Скажите, а что, кроме цены, для вас важно?» Не забывайте про блок «Программирование», потому что исход продажи будет зависеть от того, кто задает вопросы, – вы или клиент.

• Проясняйте номинализации (обобщения).

Например «холодно» у всех разное. «Горячо» тоже у всех разное. Если вам говорят: «Мне нужна хорошая бутылочка для ребенка», вы отвечаете: «Отлично! А хорошая – это какая? Цвет, вес, форма? Опишите, пожалуйста». Когда вы говорите в начале фразы «Отлично!», вы делаете комплимент клиенту, и это позволит вам сразу войти в состояние раппорта.

• Не используйте номинализации сами.

Когда в своей презентации вы используете обобщения «выгодно, комфортно, удобно, качественно», то клиенту непонятно, что это значит. В итоге ваша презентация становится неубедительной. Всегда добавляйте факт, если говорите о том, что ваш товар или услуга качественные. Фактами могут быть исследования, опросы клиентов или сертификаты качества.

• Добавляйте конкретику. Всегда помните об этом!

Есть «цена», а есть «ценность». Чем выше в глазах клиента ценность того, что вы продаете, тем меньше он говорит о цене. Цена для него становится менее важной, и поэтому наличие скидок, акций и предложений уже не является таким значимым фактором при покупке. Достичь этого можно только через презентацию на его потребности. Ведь нам важны не сами характеристики, а то, какую выгоду они нам дают.



Задание: Написать ваш скрипт вопросов по структуре, описанной выше. После этого отработайте в ролевой игре и получите обратную связь от коллеги об уместности каждого вопроса. Внесите корректировки и только после этого идите с ними к клиентам.


Влияние тональностью

Мы разобрались с вашим мышлением, и я задам еще один вопрос: какая ваша «хроническая» интонация?



Дело в том, то, КАК мы говорим, – это 80% нашего влияния, а то, ЧТО мы говорим, – всего лишь 20%.



Большинство концентрируется на том, ЧТО говорить, лишая себя 80% влияния на людей.



Интонация – это следствие вашего состояния. В каком состоянии вы находитесь, так и звучите. Если вы в состоянии «жертвы» – звучите как жертва. Если вы в состоянии «победителя» – звучите как победитель.



Поэтому ваше состояние – это ваша ответственность. Если вы приходите на работу не в том настроении, вы не будете звучать как эксперт. Вы не будете продавать. Если вы продаете по телефону, то влияние тональностью вашего голоса – это 90% вашего влияния, так как вы не можете влиять вашей внешностью, жестами, мимикой и прочей «невербаликой».



Ваша сутулая спина может не позволить вам заработать миллион в продажах.

Если вы сейчас сидите с сутулой спиной, то попробуйте произнести что-то уверенно, например, «я победитель». Что получается? Ваша интонация не будет твердой и уверенной.



А теперь выпрямитесь, расправьте плечи и произнесите ту же фразу. Чувствуете разницу? Чувствуете, как изменилось ваше состояние, ваш голос? А теперь представьте двух продавцов в этих двух состояниях. У какого из них вы бы купили? Так ваше состояние продает или убивает продажи.



Продажи – это трансфер уверенности.



Это значит, что вы забираете неуверенность в выборе у клиента и передаете ему уверенность. Все просто.



Когда я был руководителем отдела продаж в «Софье» и видел, что мои продавцы сидят с сутулыми спинами, я бил им по спине палкой. Моральной «палкой». То есть следил за тем, какая у них осанка во время телефонного разговора, потому что знал, что их плохая осанка стоит мне очень дорого.

Когда я пришел в компанию «Софья», у продавцов на ресепшен стояло два кожаных кресла, в которых они сидели, развалившись, как королевы. На что я задал им вопрос: «Господа, в каком состоянии вы вообще находитесь? У вас сейчас ЭГО больше, чем этот торговый зал!» Убрал эти кресла, поставил стулья с твердыми спинками. Через полгода продажи выросли с 1,5 до 5,5 млн руб. в месяц. Конечно, не только это повлияло на 5 млн через шесть месяцев, но это тоже внесло свою лепту. Важно понимать, что на увеличение продаж влияет не что-то одно, а сумма деталей и мелочей, описанных в этой книге.



Задание: Заведите трекер привычек. Можете скачать его в интернете, он есть в открытом доступе. Заведите привычку держать спину ровно, сводите лопатки, чтобы ваша грудь была выдвинута чуть вперед, и отмечайте на нем день, когда вы это успешно делали. А еще лучше – купите корсет для осанки. Это будет одна из лучших инвестиций в ваши продажи.

Шесть ключевых тональностей влияния

В этой главе перед вами откроется новая вселенная. Такая многоуровневая, которая откроет вам глаза на то, как же все-таки по-настоящему вы общаетесь с клиентами. Как общаются ваши коллеги. Когда вы будете в роли клиента, вы будете тоже это замечать, и основная тема этой части книги – это тональность, это ваше звучание. Я опишу вам шесть ключевых тональностей влияния.



Напомню, что продажа – это процесс целенаправленный, это когда вы ПУШите («пуш» от англ. слова «толкать») клиента из точки А в точку Б.



Это не какая-то беседа на отвлеченную тему, это не консультация. Это активная позиция, и вы толкаете клиента из точки А в точку Б, где в точке Б он избавился от проблемы, от своей «боли», и получил результат, который ожидал. Вы получите вознаграждение, соразмерное тому, сколько вы вложили в это сил. Важно понимать: если нет результата, то вы где-то недовложили силы. Поэтому, когда вы пушите клиента, у вас есть четкое намерение закрыть проблему и «боль» клиента.



Закрыть «боль» клиента – это и есть продажа.



Сколько угодно можете говорить, что вы коммуникабельные и общительные, это не имеет никакого отношения к продажам. Такие люди, как правило, продают плохо или не продают вовсе. Между коммуникабельностью, общительностью и продажами пропасть, потому что люди, которые привыкли болтать, – это «болтуны», уводящие клиента от его результата. У них другая внутренняя цель – «поговорить», потратив время клиента и свое.

Мы запрограммированы быть осторожными и боязливыми, и наше подсознание всегда готово прийти к нам на помощь в трудную минуту и оградить нас от опасности. Оно всегда начеку.

Когда человек заходит в торговый центр, вокруг него много небезопасности: большое и открытое пространство, незнакомые люди. В этот момент его подсознание занимает оборонительную позицию. Если не сделаете определенные действия, чтобы это напряжение снять, чтобы избавить человека от этой позиции, то получите от потенциального клиента фразу «я просто смотрю».



Чтобы произвести положительное впечатление, у вас есть не более четверти секунды.



Все дело в устройстве мозга. Давайте разберем это.



[image: ]

Самая древняя его часть – рептильный мозг. Ему 100 млн лет. Более молодой эмоциональный мозг, и ему 50 млн лет. Эти два парня были созданы для того, чтобы мы могли «выживать». Самая молодая часть мозга – кора головного мозга. И именно эта часть отличает нас от животных. Так как и рептильный мозг, и эмоциональный есть у животных.

Рептильный мозг и эмоциональный отвечают за нашу базовую реакцию на все новое. Это реакции можно условно назвать «оставайся в безопасности». И это не эзотерические данные, а медицинские. Тему такого устройства мозга проходят в медицинском институте.




Есть очень глубокие причины таких реакций, заложенные в нас эволюцией. Нашей системой безопасности и так называемым инстинктом самосохранения. Наши инстинкты выживания – генетическая прошивка. Инстинкт самосохранения, или встроенный автоматический защитный механизм, продолжает по старинке выполнять свою прежнюю цель – оберегать тебя нас неприятностей.

Вы когда-нибудь задумывались, что вашей безопасностью управляет рептильный мозг, которому миллионы лет и для которого ваши новые покупки – это угроза безопасности? Почему? Потому что люди и животные боятся всего нового. Новое = неизвестность. Неизвестность = непредсказуемость. Непредсказуемость = небезопасность = риск смерти = бездействие (сохранение). Мозг не создавался для достижения целей. Изначально он помогал нам быть в безопасности.

Единственная часть мозга, которая может реагировать на новое без страха и мечтать, а не думать о прошлом – это кора головного мозга. Но кора реагирует в последнюю очередь. Первые реакции на новое – это рептильный и эмоциональный мозг.

Рептильный мозг реагирует инстинктивно быстро, чтобы мы выживали и оставались в безопасности, это наша природа. Разумеется, для того чтобы сказать «Здравствуйте!», нужно больше времени, чем четверть секунды. Поэтому суть в том, что еще до того как вы откроете рот, мозг вашего потенциального клиента уже начал оценивать вас по внешнему виду, жестикуляции, позе и мимике. Важно понимать, что это происходит мгновенно.

Когда вы встречаете человека, ваш тон должен быть такой, как будто вы друзья и друг друга рады видеть. Запомните это! Ваш внутренний настрой должен быть именно такой, как будто вы соседи, вы живете рядом и друг друга рады видеть. Он заходит, и вы говорите «Добрый день!», а еще лучше «Добро пожаловать!»

Не используйте шаблонные фразы «Вам помочь?» или «Вам подсказать?». Шаблонные фразы вызывают рефлекторное поведение «я просто смотрю». Ваше звучание должно быть дружелюбным и гостеприимным. Естественно, это проще будет сделать вместе с улыбкой. И клиент уже обращает на вас внимание. Рептильный мозг потенциального клиента считает вашу дружелюбную интонацию за четверть секунды и определит вас в «друзья». Именно поэтому так важно состояние продавца, в котором он находится на работе.

То, как вы подадите себя в этот четвертьсекундный отрезок времени, спасет вас или погубит.

Это ваша ответственность, вы должны четко дать понять клиенту три вещи и показать это поведением:

• Вы умны

• Вы эксперт

• Вы энтузиаст




Эти три вещи всегда должны быть у вас в голове: вы звучите как эксперт, вы умны, вы быстро отвечаете на вопросы, вы не мямлите и вы энтузиаст. Вы заражены идеей продажи вашего продукта, вы хотите помочь человеку.




Именно поэтому мы вначале прорабатывали мышление, состояние, экспертное знание продукта, чтобы вы по-другому звучали и могли легко сделать эти три вещи.

Если же вы их не сделали, то клиент начнет забрасывать вас вопросами и перехватит инициативу, если вы мямлите и он не увидел в вас энтузиазма, то контроль будет в его руках. Его целью будет понять, можно ли вам доверять или просто казаться вежливым. Поэтому в любом случае вам придется из активной, наступательной позиции перейти к позиции оборонительной. Это будет позиция реагирования. Ваша работа будет выглядеть как зона боевых действий, когда вы только отстреливаетесь и обороняетесь от клиентов, которые на вас наступают вопросами, претензиями и т. д.

Если вы до этого момента думали, что такое поведение клиентов появляется, потому что клиенты такие, то огорчу вас.




Причина не в клиентах, причина в вашей позиции, вашем настрое, который человек считывает по вашей интонации за четверть секунды.




То, что вы транслируете клиенту без слов, называется «метасообщение». Кто вы? Вы жертва или эксперт, который берет инициативу в свои руки и пушит клиента из точки А в точку Б?

Если вы жертва, то беседу будет контролировать клиент, а любая попытка смягчить клиента, задавая вопросы, вызовет лишь больший поток вопросов и возражений в вашу сторону. Весь разговор превратится в полный хаос, продажа станет почти невозможной. Мозг вашего клиента увидел в вас не профессионала, а новичка. Можете собирать чемоданы и идти домой. Ваш клиент точно так же, как и вы сами, когда являетесь клиентом, хочет иметь дело только со специалистом, с профессионалом. Если вы этого не показали своим поведением, то последствия будут именно такими.




Как убедительно заявить о своем профессионализме? С помощью голоса!




С помощью вашей тональности, и именно тональность вашего голоса определяет, станет разговор проигрышем или победой. Это должно стать управляемым инструментом. Тональность – это термоядерное оружие продавца, то, как вы звучите, определяет ваши результаты в продаже. Более 90% влияния на человека – это то, как вы говорите!




Все ваше звучание идет от вашего мышления, от вашего состояния.




Если у вас в голове какие-то левые цели и вы вместо достижения результата мечтаете лежать на берегу моря и ничего не делать, то в вашей тональности это будет отражаться. Эта пагубная мысль уничтожает любой бизнес. Потому что сама идея делать что-то, чтобы потом ничего не делать, создает отсутствие действий в направлении целей сегодня. А нет ничего хуже в продажах, чем продавец без цели.

Безусловно, вы можете себе ставить цели в виде посещения стран, путешествий, но я про другую идею. Сейчас сделать рывок, чтобы потом всю жизнь лежать на острове и отдыхать. Такой человек не придет к выдающемуся будущему.




Все выдающиеся личности ставили для себя цели создания ценности для этого мира.




Они не ассоциируют себя с бездельем, и вы не совершайте эту ошибку.

Что мы передаем своей тональностью:

• Заботу.

Для этого вы говорите: «Скажите, пожалуйста, что по-настоящему для вас важно?» Забота должна транслироваться в каждом вашем действии в отношении клиента.

• Любовь.

Любовь мы обычно передаем нашим родственникам, нашим близким людям, мы говорим с ними с помощью глубокого и низкого тона голоса. Если вы также будете говорить с клиентами, они будут доверять вам.

• Радость.

Мы можем передать радость другому человеку через улыбку.

• Тоску.

Тоску мы передаем сутулой спиной и потухшим взглядом.

• Злость/раздражение.

Даже если мы говорим с клиентом вежливо, но транслируем злость, то клиент считывает это.

• Энтузиазм.

Когда мы верим в то, что делаем, мы передаем энтузиазм другому человеку своими горящими глазами и звонким тоном речи.




У каждого человека есть свой «хронический» тон. Это значит, что большее количество времени мы звучим в какой-то одной тональности. В продажах у вас тоже есть своя «хроническая» тональность, которой вы пользуетесь «на автомате».

Если ей начать управлять, если эта тональность вашей речи переходит из неосознанной части в осознанную, то она становится вашим инструментом, который вы можете улучшать и оттачивать. Кроме того, что ею нужно уметь пользоваться, каждая из тональностей применяется на определенном этапе продаж. Многие делают ошибки, используя не ту тональность на этапе приветствия, презентации или выявления потребностей и терпят провал.




Далее расскажу, какие бывают тональности и этапы продаж.




В общей сложности мы ежедневно используем 29 тональностей, но для продаж критическими являются порядка шести.

Давайте их разберем.




1. Дикий энтузиазм (Этап «Приветствие»).

Мы здороваемся с клиентом с воодушевлением, в вашем голосе должна быть энергия: «Добрый день! Добро пожаловать!»

Представьте себе мячик, который вы кинули в комнату. Эта тональность слегка «подпрыгивающая». К тому, как вы звучите обычно в состоянии «радости», прибавьте 1 балл. И сделайте акцент на гласную букву «е»: «Добрый дЕнь!»




2. Абсолютная искренность (Этап «Выявление потребностей»).

Для того чтобы клиент почувствовал вашу искренность, легче всего задать вопрос так: «Екатерина, скажите, а что для вас по-настоящему важно? Что для вас самое главное при выборе? А чего точно не хотите?»




3. Абсолютная уверенность / тон эксперта (Этап «Презентация» и команды к действию – «сделайте», «оплатите» и т. д.).

Вы должны звучать как эксперт, ровно, без запинок, смотря в глаза клиенту, говорите четко и понятно. Не жуете слова, не глотаете фразы, вы произносите то, что уже заучили до этого, и говорите очень четко и точно, для того чтобы клиент почувствовал в вас эксперта. Тогда вы берете контроль в свои руки.

Есть еще рациональный тон, который применяется в ходе презентации. Легче всего его проговорить с фразой «Звучит достаточно справедливо?!»

Когда вы рассказали о преимуществах вашего продукта для клиента, вы добавляете фразу: «Екатерина, скажите, звучит достаточно справедливо?»




4. Секрет/мистика/дефицит (Акции, скидки, привлечение внимания клиента).

Например: «У нас осталось буквально пара позиций товара Х, об этом никто практически не знает, я для вас это сделаю, потому что вы сказали, что для вас это важно. Это отложено для клиента, но он не поднимает трубку уже сутки. На витрину еще не поставили, для вас могу сделать исключение и предложить это…» Представьте, что вы шепчете, чтобы никто, кроме вас с клиентом, этого не услышал.




5. Разоруживающий тон / ничего особенного (Когда озвучиваете стоимость).

Многие цену озвучивают так, как будто это смертный приговор. Вы должны цену проговаривать так, как будто это ничего особенного и совсем для него небольшая цена. Ваше метасообщение будет транслировать то, что он может себе это позволить.




6. Тон комплимента (Для получения согласия клиента).

Возьмем в качестве примера детские товары – подгузники. Вы делаете клиенту презентацию на основании его выгод: «Эти подгузники из гипоаллергенного материала, что позволит вам не беспокоиться за здоровье малыша. Это самые лучшие подгузники в этой категории, по исследованиям немецких ученых. Они опросили больше 100 родителей, использовавших их для детей, и у 89% детей улучшился сон. Как вы думаете, это важно? Когда ваш малыш спит спокойно, звучит достаточно справедливо? (разоруживающий тон)». Ответ клиента: «Ну да». Вы говорите: «Вот именно, Екатерина! (тон комплимента) Давайте определимся, вам два комплекта или три?»




Каждую из тональностей нужно отработать перед зеркалом минимум 100 раз, тогда она зазвучит у вас естественно, а не как в плохом фильме, где никто не верит игре актера. Профессия продавца подразумевает развитие актерских навыков и смену ролей. Главное, не забывайте быть искренними и заботиться о клиенте по-настоящему.




Певец, не распевшийся перед выступлением, может не попадать в ноты. Так и ваше представление потенциальному клиенту вас как профессионала может звучать неестественно, если вы будете неправильно использовать тональность вашего голоса.




Несколько примеров тональностей из жизни:

• Если вы хотите поделиться секретом со своим лучшим другом, вы говорите шепотом. Это тональность, которая определяется интуитивно. Как только вы что-то хотите сказать секретное, вы интуитивно снижаете тон и говорите ему что-то на ухо, но это очень интимно. Не потому что мы пользуемся шепотом только с любимыми и в особенности в такие моменты, когда мы наедине, а просто потому что шепот слышен на расстоянии не больше метра. Это естественный физиологический процесс, когда нам надо сблизиться. Чтобы услышать друг друга, двум людям необходимо приблизиться. Но чтобы приблизиться, должно быть доверие.

• Вы можете понизить голос и замедлить темп речи. Она становится более осознанной. Когда вы говорите очень быстро и суетитесь, дыхание в этот момент задерживается, заметьте это. Когда много говорите без остановки, в этот момент не дышите. Вы выдыхаете. Иногда от такого потока информации из вашего рта может потемнеть в глазах. Вы делаете одно дыхание и выдыхаете сразу много слов, и при этом не дышите. У вас начинает копиться напряжение, повышается тревожность, вы испытываете страх, клиент это считывает и говорит: «Спасибо, я еще подумаю».

А если вы искусственно начнете замедляться, понижать голос, говорить более спокойно и уверенно, речь становится более осознанной. Вы начинаете делать паузы, начинаете влиять на человека. С помощью чего? С помощью своей тональности и вашего молчания.




Управляет беседой тот, кто задает вопросы и молчит.




Задание: Выписать все этапы продаж и тональность к каждому из них. Проговорить слова с соответствующим тоном. Каждую из тональностей проговорить 100 раз, до тех пор пока вы не начнете звучать естественно. Лучше всего записывать на диктофон и слушать с закрытыми глазами, отключая мысли, опираться только на ощущения.


Уровни компетенции

В зависимости от уровня развития вашего навыка вы перемещаетесь по уровням компетенции. Чтобы перейти на самый высокий уровень, придется пройти предыдущий. Перепрыгнуть не получится.



Какие бывают уровни компетенции:

1. Неосознанная

2. Осознанная некомпетенция

3. Сознательная

4. Бессознательная

5. Сверхкомпетенция



На уровне 1 человек даже не осознает, что именно ему надо развивать. Например, вы, возможно, не знали, что тон голоса влияет на клиента и что им вообще нужно управлять, и у этих тональностей есть названия.



На уровне 2 человек осознает, какие навыки развиты, какие отсутствуют. Он начинает понимать, что ему нужно развивать, он уже видит проблему. А раз видит проблему (зоны роста), значит, мозг начал искать решения. Но человек по-прежнему еще не владеет тем навыком, о котором узнал.

Многие в этой точке попадают в иллюзию, что если узнали, что есть какая-то методика улучшения навыка, значит, они ей владеют. И сейчас вы можете попасть в эту иллюзию, просто прочитав о техниках, которыми еще не владеете. Вспомните «треугольник результата». Результат приходит только через практику и многократное повторение по технологии, а не от чтения книг.



На уровне 3 человек уже начал осваивать навык через практику. Он уже пользуется технологией, но ему еще приходится думать о том, как именно это делать. Это вызывает напряжение и сопротивление. Включаются все уровни сопротивления, последовательно, как было описано в главе «мышление». Тут важно не бросать и продолжать делать.



На уровне 4, после 100 повторений (100 часов практики) по технологии стираются эмоции, а действия становятся профессиональными, и даже не нужно задумываться, как именно что-то делать. Мозг автоматически делает правильно, и тут уже управляет навыком подсознание, а в это же время вы можете заниматься другими делами параллельно.

Например, вы только начали водить автомобиль. Сначала вы учите правила дорожного движения и расположение органов управления в автомобиле. Затем как-то едете, но еще очень плохо. Вы же не бросаете водить? Вы продолжаете. Когда вы провели достаточное количество времени за рулем (в любой практике), вы уже можете не только водить авто, но и проверять сообщения, соцсети, листать ленту Instagram, а параллельно материть тех, кто вас «подрезал». Так формируется навык в любой сфере.



Уровень 5. Здесь вы можете обучать других людей технологии, которая формирует навык. Именно поэтому важно учиться всегда у практиков, а не у теоретиков. Это и есть настоящие профессионалы.



Задание: Выпишите этапы продаж и оцените, на каком уровне компетенции находятся у вас навыки каждого этапа. Владеете ли вы тональностью, вашей невербаликой. Как выявляете потребности, какие типы вопросов используете, какие приемы применяете в презентации. Если все это вы делаете интуитивно, то это неосознанная компетенция. Если же технику каждого этапа продаж можете передать другому человеку в виде четкой инструкции, то это сверхкомпетенция.

Как подняться по уровню компетенции

После прочтения предыдущих глав ваша тональность перестанет быть неосознанной некомпетентностью, она станет осознанной некомпетентностью, потому что вы пока еще не научились звучать как эксперт, это нужно тренировать перед зеркалом каждый день.



Начните в повседневной работе не только думать над тем, что говорить, но и как вы это делаете:

• Как вы сейчас сделали презентацию?

• Как вы встретили клиента?

• Каким тоном вы задавали ему вопросы?

• Заботились ли в этот момент о нем и чувствовал ли он заботу?

• А как вы делали презентацию? Суетливо и неуверенно либо вы говорили тоном эксперта?



Замедляйтесь, говорите более медленно. Ускоряйтесь и рассказывайте более интенсивно, с энтузиазмом. Делайте акценты в речи, повышайте и понижайте громкость речи. Это достигается только с помощью большого количества повторений.

Если вы хотите стать экспертом, натренируйте свою тональность до того уровня, чтобы она стала осознанной и вы управляли ею. Это будет ваше термоядерное оружие! Вы сможете закрывать 90% клиентов при разговоре по телефону или на встрече.

Понаблюдайте за коллегами, какую тональность они используют большую часть времени. Мы так устроены, что нам проще сначала увидеть, как другой человек делает что-то неправильно, а потом, при достаточно большом количестве таких наблюдений, упоминаний в источниках, формируется «критическая масса», и мы начинаем действовать.

Ваша «хроническая» тональность речи определяется физическим состоянием. А состояние определяется мышлением. Поэтому так важно работать над мышлением и состоянием. Поэтому мы с вами шли именно по этому пути. Ваша хроническая тональность – следствие вашего эмоционального фона.

Если вы звучите в одном тоне, вы теряете продажи. В основном люди звучат в каком-то одном тоне, они не замедляются, не ускоряются, не говорят ни громче, ни тише. Тараторят и… теряют продажи.



Что влияет на вашу тональность:

1. Ваши убеждения (ограничивающие или продвигающие), во что вы верите. Если верите в то, что у вас никто не купит, что вы не эксперт, естественно, это пагубно повлияет на ваше состояние, затем повлияет на отношение к клиенту и на интонацию.



2. Наличие/отсутствие целей. Люди с целью – энтузиасты. Они понимают, ради чего они приходят на работу, – не отсидеть очередной день, а добиться какого-то конкретного результата.



3. Ответственность за результат. Когда берете на себя ответственность, а не избегаете, звучите по-другому. Люди, которые не берут на себя ответственность в своей жизни, звучат неуверенно, потому что сами ни в чем не уверены.



4. Экспертное знание ассортимента, то, насколько хорошо знаете продукт. Если вы не знаете свой продукт на экспертном уровне, вы не будете звучать как эксперт, это очевидно.



5. Заранее подготовленные ответы на возражения. Когда вы заранее знаете, что отвечать клиенту, это также рождает уверенность.



6. Заранее составленные характеристики, преимущества, выгоды вашего продукта. Это нужно, чтобы вы не мямлили, а говорили четко и уверенно. Когда продавец не знает ассортимент, он начинает заикаться, спотыкаться. У него рождается «какающая тональность», которая явно не способствует продажам.



7. Знание конкурентов. Когда к вам приходит человек и говорит: «Я был у вашего конкурента и смотрел там аналогичный продукт», а вы уже знаете, что он видел, потому что были там. Естественно, при таком развитии событий вы звучите очень уверенно.



8. Знание Аватара. Когда клиент пришел, а вы уже знаете все его проблемы, «боли» и образ мышления, это формирует сильную экспертную позицию.



9. Знание скрипта продаж (заранее подготовленные вопросы). Кроме того, что вы знаете, о чем говорить, также должны заранее составить вопросы для клиента и выучить их наизусть. Никто не говорит, что вы должны, как робот, повторять одно и то же. Вы можете отходить от скрипта, но когда не придумываете вопросы из головы, если знаете, что спросить, ваша позиция становится сильной.



То, ЧТО вы говорите клиенту, анализируется клиентом на уровне логики сознательно. То, КАК вы это говорите, выхватывается мозгом бессознательно и взвешивается на эмоциональном уровне. Именно это влияет на те части мозга, которые нами не осознаются.



Ваш энтузиазм заразителен! Когда человек видит энтузиаста, начинает работать «химия». Когда вы говорите с энтузиазмом, вы воодушевляетесь, и даже учащается пульс, расширяются зрачки, синхронизируетесь с человеком на одной «частоте вибрации». В вашем сознании формируется эмоциональная уверенность, и у клиента возникает мысль: «Этот человек действительно верит в свой продукт, поэтому он должен быть хорошим». И человек, и продукт. У вас повышается доверие и понижается порог действия. Ваш энтузиазм легко распознать по тому, как вы повысили свой тон речи либо ускорили. Это считывается мгновенно, но не нужно кричать и торопиться. Не перескакивайте в спешку и крик, это разрушит доверие к вам.


Взять продажи под свой контроль

Взять продажи под свой контроль. Что это значит? «Контроль» не подразумевает ваше доминирование в разговоре и не значит, что потенциальный клиент не сможет возразить. Нет, это совершенно не про такой «контроль».

Контроль заключается в том, что вы задаете темп и направление разговора. Контролируете беседу. Это означает, что вы задаете вопросы, которые позволяют вам открыть для себя логические потребности вашего клиента, его эмоциональные желания и болевые точки, это означает «контроль» в продажах.

Такого рода сигналы управления, показывают, что вы истинный эксперт, достойный потраченного им времени. Что вы не лошара. Находясь в позиции управления, когда показываете, что хотите узнать его потребности, его «боли», вы получаете честные ответы на вопросы, а потенциальный клиент, в свою очередь, не засыпает вас вопросами. Вы задаете вопросы и получаете ответы, которые хотите получить. Это очень упростит удовлетворение потребностей клиента, его желаний и поможет вам «закрыть болевые точки».

Контроль также подразумевает исключение наиболее распространенных ошибок. Каких? Это типовые возражения клиента, которые вы не упоминаете в вашей же презентации. Вы устанавливаете контроль в момент зрительного контакта с первого слова, которое произносите. Это и есть контроль, когда смотрите в глаза клиенту и звучите как эксперт. Вы приветствуете с тоном дикого энтузиазма, выявляете потребность, узнавая, что для него действительно важно, тоном максимальной искренности, делаете презентацию очень четко. Это и есть «контроль».

Когда вы говорите: «Чем я могу помочь?», при этом стоите и молчите, смотря на него, тогда клиент действительно контролирует беседу, а не вы, засыпает вас кучей вопросов, вы полностью под его контролем. И очень логично потом получить от клиента вопрос: «А почему так дорого? Какие есть скидки и акции?» Это логическое следствие вашей пассивной позиции и отсутствие контроля с вашей стороны.

Вспоминаем определение слова «продажи»: это процесс выстраивания долгосрочных и взаимовыгодных отношений на равных между покупателем и клиентом на основании потребностей клиента.

Установив контроль через взаимопонимание и задавая уточняющие вопросы, вы ведете вашего потенциального клиента по линии вплоть до продажи. Удержание вашего потенциального клиента на прямой линии является вашей целью. Есть точка, где вы встретились, точка, где продали, и вы задаете все вопросы для того, чтобы довести человека до этой точки.

Не говорите с ним про помидоры в Азербайджане – когда говорите на «левые» темы с клиентом, которые не связаны с продажами, вы уводите его с линии. Если сейчас вы говорите не про потребности, а о том, как он провел отпуск, – это не про продажи, здесь вы теряете клиента. Потому что разговоры на «левые» темы разрушают раппорт, а не усиливают. Многие думают наоборот. Мышление консультанта устроено так: «Я поговорю с ним на тему его интересов, и тогда он точно купит». А вместо этого, рассказав историю про отдых в Таиланде, клиент говорит: «Спасибо, я подумаю».



Резюме:

1. Вы даете понять клиенту, что вы

• ловите все на лету,

• заядлый энтузиаст,

• специалист в своем деле.



2. Вы должны вложиться в первые 0,25 секунды вашего контакта.



3. Энтузиазм формирует в сознании потенциального клиента эмоциональную уверенность. Возникает мысль: «Этот человек действительно верит в свой продукт, поэтому он должен быть хорошим».



4. Энтузиазм выражается в произношении ваших слов с абсолютной ясностью, с подчеркиванием согласных, так, чтобы ваша речь передавала ощущение проницательности, но не переусердствуйте, не нужно быть фанатиком.



5. Тональность – это инструмент, который потенциальный клиент использует для того, чтобы оценить вас.



6. Ежедневно мы используем 29 тональностей и даже больше.



7. Шесть тональностей имеют решающее значение для продажи.



8. Примеры тональности включают в себя:

• Шепот либо мощный шепот, когда рассказываете про какое-то спецпредложение

• Снижение голоса

• Повышение голоса

• Замедление темпа

• Ускорение темпа

• Слова воспринимаются мозгом сознательно и взвешиваются на логическом уровне



9. Тональность взвешивается на эмоциональном уровне.



10. Если человек в голосе чувствует спешку, злость, претензию, раздражительность, агрессию, то он чувствует, что здесь что-то не так. В этот момент вы думаете не о клиенте, а о себе (как продать, выполнить план продаж, как свалить с работы побыстрее). Если думаете, что это не считывается, то ошибаетесь.



11. Если человек говорит, что у него нет денег, то это неправда. Деньги – это ресурс. И его распределение зависит от приоритета. Приоритет устанавливает клиент, а вы, влияя на клиента, по сути, влияете на его приоритет.



Еще раз о шести ключевых тональностях влияния. Посмотрите на соответствие этапам продаж и тональности.

1. Установление контакта – дикий энтузиазм.

2. Выявление потребностей – абсолютная искренность.

3. Презентация – абсолютная уверенность / тон эксперта.

4. Стоимость, когда вы озвучиваете, сколько это стоит, – разоруживающий тон / ничего особенного.

5. Завершение продажи – тон комплимента, когда вы поощряете выбор клиента: «Вы сделали отличный выбор!»



Если вы улаживаете возражения клиента, то вы используете набор тональностей. Сначала вы должны присоединиться к клиенту и сказать: «Абсолютно согласен с вами», – это тон эксперта, потом тоном «ничего особенного»: «Николай, разрешите уточнить?» Вы уточняете и потом делаете контраргумент, тоже тоном эксперта.



Задание: Записать три аудио с разными продажами, разными «клиентами» в ролевой игре, по всем этапам продаж с соответствующей тональностью.


Заключение

Поздравляю вас с завершением прочтения моей книги! Уверен, что у вас было множество инсайтов и само отношение к продажам не будет таким, как раньше. Во всяком случае, я ставил перед собой такую цель, а достиг я ее или нет, решать вам.



Если у вас остались вопросы и вы хотите получить больше информации по технологии продаж, то всегда жду вас на своем сайте https://glovix.ru/, где вы можете зарегистрироваться на бесплатный мастер-класс и найти ответы на свои вопросы.



Жду вас в моем Инстаграм по ссылке:

https://www.instagram.com/sorokin_mihail_/



Переходите по ссылке прямо сейчас и до встречи!
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