Предисловие
 Процесс продаж представляет собой определённую ступенчатость. Торговый представитель, осуществляя продажи и проходя эти  ступени, совмещает в себе несколько ролей:

 Управленца ( планирование ) – Журналиста ( умение задавать вопросы ) – Проповедника (умение слушать ) – Врача ( постановка диагноза ) – Шоумэна ( презентация ) – Адвоката ( работа с возражениями ) – Дипломата ( завершение визита ) – Аналитика 

(работа с отчётностью ).

У продажи есть свои стандарты, эталоны и нормы , обеспечивающие её успешность на каждом из этапов. Каждому этапу посвящена соответствующая глава, которая ( будем надеяться )  поможет  ещё раз осмыслить и выполнить любую из выше перечисленных ролей наилучшим образом.

                                               Планирование.

 Всё начинается с планирования, не так ли? Разве я могу нажать на курок , не зная, во что я целюсь?

 « Представьте себе, что вас обвиняют в преступлении, которого вы не совершали. Если адвокат, который должен вас защищать заявит: ' Я не буду ничего планировать. Я просто приду в суд и скажу: ' Привет судья! ', а потом – как Бог на душу положит', - захотите вы, чтобы ЭТОТ человек был вашим защитником? Очень сомневаюсь! » 

 Чтобы вы делали, если бы вас пригласили выступить перед всеми руководителями розницы вашего города? Вы бы отвели много часов на подготовку, не так ли? Почему? Потому что перед вами была бы аудитория в 500 – 800 человек. Так не забывайте, что нет никакой разницы между аудиторией в 500 человек и аудиторией из одного. Так почему же не относиться

 к каждой беседе как к событию?

 « Зачем готовиться, что-то заучивать. Я и так чувствую, что нужно сказать », если слышите эту фразу, то можете быть уверенным что человек не умеет работать. Безусловно, наше бессознательное обладает мощными ресурсами и иногда помогает найти именно те слова, которые убедительно повлияют на клиента. Но для такой ''помощи'' необходимо время и спокойная обстановка. Можете ли вы похвастаться тем, что имеете массу времени в разговоре с директором магазина, чтобы придумать нужную фразу?    

 Многие торговые агенты яростно сопротивляются необходимости записать подготовленные слова, выдвигая следующие доводы:

· Мои слова будут звучать так, как будто я читаю по бумажке;

· Я не смогу отреагировать, если покупатель скажет что-то неожиданное;

· А что я буду делать, если клиент повернёт разговор в другую сторону;

 Фактически, готовясь к беседе, каждый из нас всё равно мысленно составляет свои тезисы. Зная

заранее какие слова нужно сказать, мы можем сосредоточиться на том , Как их следует произнести. Если мы знаем, в какую сторону может повернуться разговор, если продумали свои  потенциальные ответы  и утверждения, мы можем сказать, что хорошо к нему  подготовились.

  Фрэнк Беттджер, выдающийся продавец страховок первой половины 20 века, описывал случай, когда он готовился к важной встрече. Он готовил те вопросы , которые было необходимо задать клиенту, чтобы нажать именно  на те ''кнопки'', которые заставляют человека задуматься о 

важности страхования. Фрэнк составил список более чем из десяти вопросов и тщательно их прорепетировал . Он думал о вопросах поздно вечером, накануне встречи, он думал об этих вопросах, когда ехал к клиенту… Беттеджер задал лишь часть вопросов, и это принесло ему заказ на 250 000$, заказ, который покрыл весь годовой план. В чём же дело? Ответ и прост, и сложен одновременно. Дело в подготовке.

 Итак, перед каждым визитом вы должны планировать и ставить цель. Ваши цели – вот что придаёт осмысленность. Ваши цели должны быть весомы:

   К - конкретны;

   И – измеримы;

   Л  – локализованы;

   О – определены во времени

 Цели либо ясны, конкретны и измеримы, либо их просто нет. Либо вы выбираете цели, либо цели других выбирают вас.

                                          Приветствие.

 Своим приходом вы врываетесь в мир другого человека, а он в этот момент, возможно, занят своими проблемами или планами на будущее.

 Клиент может находиться в трёх состояниях: неудовлетворённом, безразличном и влюблённом.

Ваша задача влюбить в себя клиента с первых же произнесённых вами звуков. Как  это сделать?

Будите его.

 Первые 30 секунд после того, как клиент увидел вас или услышал, он активно формирует о вас своё первое впечатление. Это происходит, совершенно автоматически. Посмотрите, как люди первые мгновения смотрят на вновь входящего человека, как будто действительно фотографируют. Образ созданный за первые несколько десятков секунд, влияет на принятие большинства важных решений клиента в последующие дни, месяцы, годы. Первые секунды общения должны оставлять у клиента ощущение комфорта, безопасности и доброжелательности. Эти ощущения человек испытывает с детства, когда ему улыбаются. Самый простой способ успокоить клиента – мягко ему улыбнуться. Мягко, потому что иначе некоторые психологические типы могут воспринять улыбку как проявление скрытой хитрости или даже насмешки. Выражение лица и улыбка в первые секунды общения часто намного важнее того, что вы говорите. Поза должна быть открытой. Держите спину прямо, чтобы иметь вид уверенного в себе человека.

 Продавец ( торговый представитель ) должен понравиться клиенту с первого взгляда. Это часть его профессии. Кто не считает это обязательным условием, может его не придерживаться. Но это автоматически означает другой путь: выбор профессии, в которой нравиться с первого взгляда не придётся.

 При встрече клиента:

не читайте, не курите, не жуйте, говорите не спеша , не прячьте свои руки, периодически смотрите в глаза покупателю… 

Успех определяется, прежде всего, тем, насколько продавец способен заразить клиента своей  верой, энтузиазмом и эмоциональностью. Вы никогда не выведете клиента из состояния неопределённости и апатии, если сами находитесь в состоянии безразличия и апатии. Вы должны отличаться от других, вас должны запомнить. Замечено, что те, кто успешно занимается продажами, в момент встречи, вне зависимости от того, что происходило до этого, обладают уникальной способностью порождать в себе ресурсное состояние и проявлять энтузиазм, энергию, эмоциональность. 

 Итак, при вашей встрече, у клиента вполне возможен следующий монолог:

· Я не знаю кто вы …

· Я не знаю, какую компанию вы представляете…

· Я не знаю, чем занимается ваша компания…

· Я не знаю, зачем вы пришли ко мне… 

 Не удивляйтесь готовности клиента вышвырнуть вас, если вы явитесь и начнёте разговор о сделке до того, как он поймёт, кто вы такой, откуда и чего хотите, клиент просто ответит вам  той же монетой.

 Как вы думаете, где можно получить самые лучшие советы, как подойти к человеку? Опрашивая своих клиентов!

1. Они не любят торговых агентов, которые держат их в неопределённости: кто они, кого представляют и чего хотят , 

2. Они сильно возмущаются, если агент старается закамуфлировать или дать неправильное представление о природе своих занятий. 

3. Они восхищаются торговым агентом, если он естествен, искренен и честен с самого начала              разговора и сразу же сообщает о цели своего визита. 

4. Если торговый агент приходит без приглашения, то им нравится, когда спрашивает, удобно ли им сейчас вести разговор, а не начинает сразу говорить о сделке.

 Так что первые секунды каждого визита потратьте на покупку времени, необходимого вам, чтобы рассказать всё что хотите. Продайте деловое предложение, прежде чем попытаетесь предлагать товар.

 Если вы сообщите клиенту, что хотите что-то продать ему, что будет стоить ему денег, это значит, что вы собираетесь прибавить ему проблем. Он и так  не знает, как рассчитаться с поставщиками и уменьшить расходы. Если же вы хотите обсудить с ним его проблемы, он с удовольствием и откровенно поговорит с вами о любой идее, которая могла бы помочь ему решить его проблемы. 

  Представление:

1. Кто вы (ломаем барьер ''продавец-покупатель'')

2. Откуда вы ( пусть знают, что вы это вы, а не ''БАТ'', ''Балкан''…..)

3. Цель визита (или ''Внимание!, Внимание! '')

4. Кто принимает решение ( не тратим время на уборщиц )

5. Вопрос о времени ( не рискуйте быть посланным на …. в середине беседы )

 Впечатайте свой профессионализм в сознание клиента. На нас влияет то, что происходит первым. Так используйте этот закон! Кратко и значимо скажите о себе. Это придаст уверенности вам, и вы сможете очертить сферу своей компетентности.

 Далее плавно переходим к следующему этапу, воспользовавшись вопросом-связкой или:

Товарищ Пипкин, по цвету ваших волос или глаз, я не могу судить о положении ваших дел, точно так же как врач не сможет поставить диагноз моего состояния, если я приду к нему в кабинет, сяду и откажусь отвечать на вопросы. Этот врач вряд ли что-нибудь сможет сделать для меня, так ведь? Другими словами, чтобы я смог предложить кое-что в будущем, что могло бы вам пригодиться, могли бы вы ответить мне на несколько вопросов?     

           Анализ нужд или разведка потребностей и возможностей клиента.

                                                                                            Карнеги: ''Лично я люблю землянику со                            

                                                                                                             сливками, но рыба почему-то 

                                                                                                             предпочитает червяков. Вот             

                                                                                                             почему, когда я иду на рыбалку,

                                                                                                              я думаю не о том, что люблю я,

                                                                                                              а о том, что любит рыба….'' 

 Процесс заключения сделки похож на танец, в котором участвуют как минимум два человека. Чтобы естественно и непринуждённо ''танцевать'' с различными партнёрами, торговому представителю ( или назовём его продавцом ) необходимо знать сотни приёмов. Удачливый продавец добивается поставленных задач, независимо от того, какой товар он продаёт. Мастерство продавца и его карьера строится по принципу: Узнай, что нужно людям,

и помоги им достать это. Эта истина, самая важная в торговле. Это больше, чем просто техника торговли. Эта философия жизни.

 Давайте рассмотрим простой пример.

У нас есть торговый представитель и одна марка сигарет, которую необходимо продать. Меняются только клиенты.

 Клиент А имеет один небольшой павильон, скромный оборот и витрину, позволяющую выставить малое количество сигарет. Что больше всего интересует нашего клиента в этой пачке? Скорее всего, в следствии ограниченности витрины , его заинтересует как быстро будет продана данная марка сигарет, сколько денег  потребует данная покупка.  

 Клиент Б имеет хорошее материальное положение, может позволить себе дорогостоящую покупку. Его главный интерес – иметь такую же престижную, ''как и  у владельца крупной сети Васи''. За что заплатит деньги клиент Б? За престиж, за возможность ''быть не хуже, чем другие''.

 Клиент В мечтает купить эту марку сигарет. Ему, конечно, тоже важно, насколько качественный табак, какой производитель, как быстро она будет продана. Но самое главное для данного клиента – эта марка должна красиво смотреться на его только что отремонтированной витрине. За что он будет платить деньги? За красоту, дизайн.

 Наши клиенты интересуются одним и тем же товаром, но мотивы, которые заставляют их платить деньги, разные. 

 Что же произойдёт с тем торговым представителем, который не увидит этих различий? Он будет постоянно работать против себя, так как не сможет точно понять, какая информация интересна клиенту. Что же это означает для нас? Необходимо правильно диагностировать интересы клиента, чтобы в дальнейшем подобрать именно те аргументы и средства убеждения, которые помогут понять клиенту, каким образом он сможет получить выгоду, которую ищет.            

 Интересы, руководящие поступками наших клиентов, различны:

Получение прибыли.

 Этот мотив руководит основной массой бизнесменов и руководителей. Стремление увеличить прибыль является основой выживания любого бизнеса, поэтому этот мотив входит ''в плоть и кровь'' любого бизнесмена.

 Экономия времени.

Время – деньги. Такой девиз имеет большое значение в наше время.

 Хорошие отношения.

Для некоторых клиентов особенно важным является позитивное отношение покупателей.

 Престиж.

Для других очень важен собственный статус. Они хронически обеспокоены этим. Иногда их можно распознать издалека. Оценивающий взгляд на торгового представителя, морщатся при виде товара, который по их мнению, относится к разряду дешёвки, держатся несколько высокомерно.

 Практичность.

Все клиенты хотят приобретать качественный товар. В то же время существует покупатели, для которых соображения практичности занимает ведущее место.

 Мотивов, влияющих на решение клиента множество. Как говорится ''сколько людей – столько и мотивов''.

  Торговый представитель, ''настроенный на волну'' покупателя, точно определивший его основной интерес, легко и непринуждённо заключает сделки и занимает максимально эффективную позицию – позицию помощника. Возникает вопрос – что делать, чтобы стать им?

Ответ прост, и тут можно повториться: узнай, что нужно другому человеку и помоги ему заполучить это наилучшим образом.

 Ещё в начале 20 века лучшие торговые агенты уяснили для себя этот секрет, главный секрет делового общения с людьми – умение задавать вопросы и умение слушать.

Торговый представитель на этом этапе выступает в роли врача, который ставит диагноз. Одновременно он выращивает клиента, помогая ему уяснить и сформулировать свои потребности и запросы. Вся добытая информация позже пригодится для презентации предложения. Клиенту необходимо дать чётко понять, что вопросы задаются не из праздного любопытства, а из стремления предложить наилучшее решение его проблем. Это вопросы не следователя, а партнёра, у которого с клиентом общая задача. При этом вопросам должны предшествовать вводные фразы:'' Как вы считаете?, Каково ваше мнение? и т.д. Эти фразы создают у клиента ощущение его значимости. Задавайте правильные вопросы и активно слушайте.

 Почему профессионалу необходимо развивать в себе умение слушать.

Первая и самая главная причина состоит в том, что для покупателя ( т.е. заведующей, директора) как и для любого человека, наиболее правильными, важными и ценными являются собственные высказывания. Вы можете 10 раз повторить, какими замечательные сигареты вы продаёте, но они не превысят одного раза, произнесённого покупателем. Торговый представитель средней руки пытается убедить клиента в собственной точке зрения. Профессионально работающий менеджер помогает клиенту разобраться в собственных смутных предположениях. Он даёт ему возможность высказаться, обсудить плюсы и минусы, расставляет нужные акценты и задаёт нужные вопросы. Отвечая на вопросы торгового агента, клиент сам приходит к выводу, что товар, которым он просто интересовался  5 минут назад, ему просто необходим.

 Причины, по которым полезно задавать вопросы:

1. Чтобы клиент почувствовал свою значимость.

2. Чтобы контролировать процесс прохождения по этапам структуры.

3. Чтобы понять потребности и желания клиента.

4. Чтобы создать потребности клиента.

5. Чтобы вовлечь клиента в разговор.

6. Чтобы узнать возможные возражения.

Для того чтобы дать знать другому человеку, что он был услышан, не менее важно использовать приём ''резюме'' или ''логическое следствие''. Т.е. воспроизведение высказываний клиента в сжатом и обобщённом виде. При этом можно использовать фразы, как '' Итак, вас интересует…'', '' Самым важным критерием выбора для вас является…'', '' Насколько я вас понял…'', '' Вы считаете, что…''.

 От этой формулы менеджер получает тройную выгоду:

а) клиент счастлив, что правильно услышан;

б) менеджер лучше запоминает сказанные клиентом слова;

в) на вопрос '' Правильно ли я вас понял? '', клиент, весьма вероятно, скажет ''да''.

Замечательно удачная фраза. Она позволяет с максимальным психологическим комфортом, как для вас, так и для вашего клиента буквально проталкивать любую, абсолютно любую мысль. 

                                                Презентация.

                                                            '' Люди никогда не покупают дрова, они покупают  тепло.

                                                               Люди никогда не покупают дрель, они покупают отверстия. 

                                                               Люди никогда не покупают спички, они покупают пламя ''.

 Когда вы обладаете максимумом информации о клиенте, когда клиент раскрыт и вы понимаете его человеческие потребности, потребности должности и бизнеса, тогда есть смысл представлять в полной красе ваш продукт, услугу, идею. Презентация должна перевести клиента из безразличного состояния по отношению к вашему предложению, в позитивное состояние. Позитивные эмоции возникают у покупателя, когда разговор с ним ведётся на языке его выгод, потребностей и желаний.

 Готовясь к презентации, напишите полностью текст, который будет включать всю информацию о данном товаре. Возможно, для этого вам потребуется исписать две-три страницы. Если же все ваши знания о данной модели '' поместятся '' в четыре строки, срочно спешите на поиски дополнительной информации. 

 В структуре убеждения клиента неминуемо присутствуют и эмоциональные и рациональные компоненты.

 Так, используя конкретные факты и цифры, вы воздействуете на рациональное мышление покупателя. Например: установление оптимальной цены на сигареты  данной марки позволит вам дополнительно получать 500$ в год. 

 Апелляция к эмоциям может выглядеть так, как рекламируются табачные изделия: 

'' Почувствуй вкус жизни '' –надпись вверху рекламного щита. 

'' Курение опасно для жизни '' – внизу рекламного щита.

Как показывает практика, эмоциональный аргумент часто перевешивает.

 Почти все слова несут в себе не только смысловую, но и эмоциональную нагрузку. Рекомендуется создать в сознании клиента красочный образ товара и чаще использовать слова, обладающие особой проникающей силой: превосходный, уникальный, новый, современный, выразительный, восхитительный, гармоничный, единственный в своём роде, замечательный, натуральный, предмет гордости, роскошный, привлекательный, успешный, шикарный, эксклюзивный, стильный, ароматный, эффектный, элегантный  и т.д. , 

 Не стоит использовать '' заезженные'', расхожие слова. Сейчас на каждом углу можно услышать о самом качественном товаре по самым низким, выгодным ценам. Использование привычных слов-штампов рождает у покупателя настороженность и недоверие. 

 Нельзя оставить без внимания и логические доводы. Почему так часто в рекламе используются цифры? Например:'' 25 лет на рынке'', ''10 лет безупречной работы''. Конкретное число ассоциируется с точностью и надёжностью. Появление '' некруглого'' или дробного числа в нашем сознании связывается с длительным, кропотливым подсчётом. Использование цифр повышает надёжность и обоснованность высказываний продавца. Сравните: '' Эти сигареты очень качественные'' или ''Сигареты данной марки существуют на рынке 20 лет''. Особенно важно использовать конкретную информацию в работе с клиентами, придающими особое значение чётким характеристикам и детальному описанию товара. Обычно такие люди мало эмоциональны, задают конкретные вопросы и т.д. В беседе с ними не стоит ''рассыпаться'' такими прилагательными, как  изумительный, восхитительный, чудесный. Клиент может подавлять нас своей небрежной, высокомерной манерой общения или своим статусом. Поэтому хорошо владея конкретной информацией, мы сможем добиться своих целей, несмотря на амбиции клиента.

 В своей работе с клиентом, менеджеру необходимо использовать принцип наглядности. Для менеджера ситуация представляется следующим образом: все его слова должны запоминаться покупателем с первого раза и, самое главное, - складываться в тот конкретный образ товара, который  сформировался в его собственном сознании. Каким образом нашему менеджеру удалось приобрести такие обширные знания о своём товаре. Вначале у него была возможность внимательно изучить его – потрогать, повертеть. Потом он стал рассказывать об этом товаре покупателю, постепенно открывая в нём всё новые и новые стороны. Но при встрече с клиентом часто вместо того, чтобы помочь покупателю ''увидеть'' все преимущества товара, наш менеджер требует от него напряжённой ''работы ушами''. Наглядность позволяет получить целостную информацию о товаре за короткий отрезок времени.

 Важно сочетать использование наглядного материала и приёма '' включение в действие''. В этом случае можно добиться максимального эффекта, так как клиент не только увидит товар, но и может '' опробовать'' его. Чем больше покупатель взаимодействует с товаром - трогает, рассматривает, - тем в большей степени клиент воспринимает товар своим, близким и необходимым, тем больше положительных эмоций возникает у покупателя. Включение в действие позволяет покупателю самому убедиться в преимуществах товара. 

 Жесты убедительно воздействуют на клиента, если усиливают смысл высказывания. Стоит иметь в своём ''арсенале'' жест открытых рук – руки протянуты по направлению к собеседнику, ладони раскрыты и показывают – ''здесь ничего не спрятано и вы можете доверять нам''. Одним из жестов, который должен освоить любой продавец, является '' перечисляющий жест''. Он хорош для наглядного перечисления достоинств товара. Вы говорите: '' Во – первых, он отлично продаётся ''- и загибаете один палец, '' Во – вторых, вы приобретёте новых покупателей'' - загибаете второй … Хорошо, если вы можете в пользу своего товара зажать все пальцы на обеих руках. Но перебарщивать тоже не стоит. Покупатель может потерять интерес уже на седьмом пальце. На одной руке мы можем зажимать пальцы, считая '' минусы'' покупки, на другой – 

'' плюсы ''. Как вы думаете, что должно перевесить?

 Избегайте ''паразитических'' движений тела, т.е. движений показывающих вашу нервозность и неуверенность, например кручение в руках посторонних предметов, почёсывание головы, раскачивания тела и пр.

 Голосовой компонент крайне важен, поскольку сами слова имеют одну особенность: они могут '' отскакивать'', не проникая в сознание. Информация, переданная слушателю выразительным тоном, запоминается в 1,5 раза лучше, чем сухая, невыразительная. Эмоциональность позволяет продавцу  ''настроиться'' на клиента, наладить с ним доверительный контакт.  

 Итак, заложив фундамент, называя черты продукта или идеи, мы озвучиваем его характеристики, т.е. то, что можно прочитать, увидеть, услышать, проверить…При  этом помним, что необходимо создавать в сознании клиента живой, красочный образ товара, устойчивое его запоминание. Язык характеристик невозможно опровергнуть. Всё подвергается проверке. Спорить не с чем. Да, разговор исключительно языком характеристик, не вызывает сомнений, но скучен для клиента.  '' Ну и что, что ваши сигареты в современной стильной упаковке?!''    

 Поэтому вы плавно переходите ко второму этапу презентации, а именно рассказу о преимуществах данного товара. Мы познаём мир на основе постоянных сравнений. Что-то выше –что-то ниже, что-то больше- что-то меньше, дорого - дёшево. Можно сравнивать имеющийся продукт, с предыдущим, с товарами конкурентов и т.д. Сравнения дисциплинируют мозг клиента, дают ему точку опоры. Если вы не дадите ему точки опоры, он выберет свою, не  выгодную вам. Образные сравнения, т.е. употребление какого –либо преимущества товара какому – либо образу, крайне эффективный метод, чтобы побудить клиента запомнить то, о чём вы ему говорите. Что лучше запоминается – надёжный или '' надёжный, как швейцарский банк''?

Клиента необходимо вовлечь в некоторый процесс, тогда его внимание будет привлечено, пока этот процесс не завершится. Например: Сейчас мы рассмотрим пять самых главных преимуществ. Местоимение 'мы' несёт в себе приглашение к совместной деятельности.

 Из того, о чём уже шла речь ранее, мы знаем, что люди делают что–либо только исходя из своих собственных соображений. Мы знаем, что необходимо продавать не товар, а ту выгоду, которая заключена в товаре. Чтобы следовать данному принципу, нам  необходимо подобрать именно те аргументы и средства убеждения, которые помогут понять клиенту, каким образом он сможет получить ту выгоду, которую ищет.

 Наверно, невозможно перечислить все потребности, желания и мечты людей, которые заставляют их соглашаться с нашим предложением.

 Вот только некоторые из них:

· Я получу прибыль;

· Я смогу добиться своей цели;

· Я сэкономлю деньги;

· Я сэкономлю время, а следовательно деньги;

· Данный поступок в моих интересах;

· Повысится моё благосостояние или укрепится положение в обществе;

· У меня будет чувство удовлетворения;

· Я выиграю.

 Если вы покажите человеку, что ему нужно, он пустит в ход всё, чтобы заполучить это.

Для перехода от преимуществ товара к выгодам необходимо использовать связующую  фразу типа: ''Это вам позволит…, Это вам даст возможность…, Вы получите…, Для вас это означает или  тогда вы сможете…'' Использование местоимений вы, вам, вас позволит клиенту почувствовать, что торговый представитель заботится именно о его интересах. Фразы без личного обращения резко снижают их эффективность.

 Таким образом, если вы в своей презентации игнорируете один из кирпичиков, т.е. или ''черты''

или ''преимущества'' или '' выгоды'', тем самым рушите дом и не добиваетесь того результата, которого достигает профессионал. И только совместное применение черт, преимуществ и выгод делает вашу речь более убедительной.  

                                         Работа с возражениями.

 Настоящая продажа начинается с момента, когда продавец услышал первое возражение. Приветствуйте возражения: для вас это дополнительный шанс снять неопределённость, недоверие, которое присутствует у клиента по отношению к товару.

 На этом этапе продаж продавец должен направить всё своё искусство на то, чтобы снять возражение клиента и одновременно сохранить его позитивное отношение, завоёванное на предыдущих этапах.

 Сомнение -  естественное состояние клиента, '' продвигающегося '' на пути к завершению сделки. Сомнения часто высказываются в форме критических замечаний. Но на самом деле за ними скрывается желание покупателя получить больше информации о товаре или услуге. Если менеджер '' разгадал '' какой вопрос кроется за возражениями покупателя, тогда ему легко будет 

'' подогреть '' желание заключить сделку. 

 Принятие точки зрения клиента -  совсем не то же самое, что молчаливое согласие. Такое принятие есть осознание свободы другого человека и его права выражать свои чувства и собственное мнение. Сначала покажите клиенту, что вы уважаете его мнение, а уже после этого реализуйте своё право убеждать его в своей позиции.

 С возражениями не надо бороться: с ними следует работать. Залогом вашего успеха при работе с возражениями является способность понять позицию клиента. Возражения клиента вольно или невольно почти всегда выводят продавца из состояния равновесия. Реакция продавца на возражения прежде всего проявляется в выражении лица, в словах, и в тоне голоса. Негативная реакция проявляется в том, что продавец начинает спорить, и его выражение лица и интонация изменяются. О позитивной реакции говорит проявление интереса к сути возражения и задавание уточняющих вопросов.

 Негативная реакция                                                              Позитивная реакция

-напрямую отрицать возражения                                      -комплимент возражению

-подвергать сомнению обоснованность                           -принять возможность возражения 

-игнорировать возражение                                                 -задать вопрос по существу возражения

-не дать договорить возражение

Мы знаем, что спорить с клиентом бесполезно, и даже более того, небезопасно. В тоже время мы не можем соглашаться с клиентом и повторять за ним: '' Да, действительно, это очень 

дорого '', '' Конечно, наш товар уступает по своим качествам товару конкурента ''. Такое 

'' согласие '' заставит любого клиента держаться подальше от предлагаемого нами товара.

 При работе с сомнениями покупателя необходимо пользоваться приёмом '' согласись и опровергни ''. 

 Важно, чтобы первая и вторая части не были связаны друг с другом по принципу:

'' Да.., но..''. '' Да, я с вами полностью согласен, но всё – таки вы не правы ''. Такая конструкция приводит к '' перечёркиванию '' согласия. Будет лучше, если мы воспользуемся такими словосочетаниями: '' в тоже время'' или  '' с другой стороны ''.  '' Дизайн упаковки не выглядит так же ярко, как у наших конкурентов, с другой стороны, именно это сочетание цветов позволяет нашим клиентам выделять её из массы похожей продукции''.

К сожалению, бывают случаи, когда в результате нашей кропотливой и добросовестной работы клиент всё равно остаётся при своём мнении. Не стоит расстраиваться! Клиент обязательно ''дозреет '', он никуда не денется и купит товар именно у того, с кем было ему комфортно общаться.

                                Завершение сделки.

 Если вы правильно построили беседу, уделив особое внимание сбору информации о клиенте, если вы построили презентацию товара в соответствии с его интересами и особенностями, если вы '' развеяли '' все сомнения, вам нужно прилагать большие усилия для завершения сделки. Вы 

'' разогрели'' желание клиента купить товар, вы рассказали ему о той выгоде, которую он получит с приобретением данной вещи, вы позволили ему повзаимодействовать с товаром, сделав его ''родным и близким'', вы правильно ответили на возникшие сомнения, теперь вам осталось получить от клиента лишь подтверждение собственного решения о заключении сделки. Можно назвать это ''последний штрих''. 

 Завершение продажи -  это искусство превращения благоприятного отношения к вашему коммерческому предложению в немедленную покупку.

 Если вы уверены, что всё в порядке и все карты раскрыты, смело идите вперёд и просите клиента сделать заказ. Одна из самых распространённых ошибок, допускаемых новичками, заключается в том, что они не всегда могут определить момент , когда нужно переходить к решающему этапу и часто норовят взять клиента измором. Они продолжают беседу, снова и снова, показывая товар, или даже меняют тему разговора, лишь бы продолжить встречу с клиентом.

 Опытные агенты умеют замечать в поведении клиента неуловимые для постороннего наблюдателя вербальные и невербальные сигналы, говорящие о том, что клиент готов совершить покупку. К таким сигналам относятся проявление большого интереса, наличие множества вопросов, повышенная уверенность.

 Для заключения сделки можно использовать следующие приёмы:

· подведение итогов;

· обсуждение деталей;

· альтернативный вопрос.

Для подведения итогов подчеркните ещё раз достоинства и преимущества вашего предложения, которые предварительно были обсуждены с клиентом. Если вы обговорили все преимущества, вам действительно остаётся обсудить лишь детали , переходя к формальностям. Для перехода к завершению сделки используйте фразы: '' Основной вопрос мы решили, теперь остаются лишь детали. Давайте я внесу точные цифры в бланк заказа…'', '' Теперь осталось выполнить нашу договорённость..'' и т.п.

 На завершающей стадии сделки не следует пользоваться закрытыми вопросами: '' Вы будете заказывать эти сигареты?'' Слишком велика вероятность получить отрицательный ответ. Лучше всего задавать клиенту альтернативный вопрос: ''Вы закажите 2 или 3 блока?''. В этом случае акцент падает не на обсуждение вопроса покупать или не покупать, а на обсуждение вопроса о деталях покупки. 

 После того как заключена сделка, клиент особенно нуждается в поддержке. Альтернативная стоимость покупки, т.е. количество какого – либо другого товара, который можно было купить за те же деньги, также может вызвать в покупателе чувство вины. Именно поэтому в первые минуты после покупки менеджер не должен бросить клиента, а должен выступить в роли своеобразного психотерапевта. Причём уровень доверия клиента к словам менеджера резко возрастает, поскольку логика подсказывает клиенту, что продажа уже завершена и менеджер вроде бы больше не является заинтересованным лицом. Первое, что начинает делать покупатель после совершения покупки, - это искать логические подтверждения тому, что он поступил правильно. И очень важно, чтобы менеджер помог ему в этом. Самые простые слова: ''Это отличная покупка '', '' Вы сделали правильный выбор'', надолго останутся в памяти покупателя. 

 Правильное общение с покупателем после завершения продажи – это черезвычайно мощное средство для подготовки последующих покупок данного покупателя.   

