ФОРМУЛА УСПЕХА
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Как обеспечить результат и преодолеть возражения
Клиенты часто приводят те или иные Возражения в процессе продаж. Им может показаться, что мы недостаточно прониклись их проблемами. Или клиенты недостаточно хорошо понимают сделанное им предложение, и им кажется, что оно не принесет им никаких Выгод.

Возражения указывают на разрыв между нашим Решением, и их реальными Потребностями.
Это нормальная ситуация для продаж. Насколько мы хорошо с ней справимся, определяющим образом влияет на исход дела.

Прежде всего, нам нужно хорошо понять, в чем заключается Возражение клиента.

Не надо пытаться реагировать на каждое отдельное Возражение. Лучше выслушать их все, включая наиболее серьезное, которое, возможно, будет произнесено первым.

Работа с Возражениями сводится к следующему 
алгоритму (метод RIO):
1. Выслушать Возражение.

2. Присоединиться (к клиенту), подтвердить Возражение.

3. Уточнить Возражение, переформулировав его.

4. Выделить настоящее Возражение.

5. Преодолеть Возражение.

Выслушать Возражение
Услышав Возражения, важно выслушать их до конца, не перебивая клиента. Возражений может быть несколько, в любом случае мы даем высказаться клиенту.

Чтобы подчеркнуть внимание к Возражению, мы показываем, что принимаем к сведению каждый пункт Возражений. Потом мы спрашиваем: « Какие вопросы еще Вас беспокоят?» или « Что-то Еще?». При этом важно сохранять спокойствие, использовать позитивные жесты и ни в коем случае не относиться к высказываниям клиента критично.

Этот процесс Выслушивания возражений повторяется до тех пор, пока возражения не иссякнут или пока мы не определим, что наиболее серьезные из них уже высказаны.

Присоединиться (к клиенту), подтвердить Возражение

После того как Возражение прозвучало и мы Выслушали его, необходимо согласиться с Возражением.

Клиент, высказывая свое сопротивление, ожидает того же и от Вас. Вы же неожиданно для клиента соглашаетесь с ним, как бы вставая на его сторону, и, таким образом, снимаете напряжение. Кроме того присоединяясь к клиенту Вы подчеркиваете, что он имеет право на свое мнение и Вы уважаете это право.

Конечно мы знаем, что соглашаясь с клиентом  мы  лишь используем одну из тактик, снимаем напряжение, однако согласие недолжно быть тотальным, безапелляционным: например клиент говорит «Нет места» –Мы отвечаем «Да у Вас нет места, до свидания».

Мы используем ПОЗИТИВНЫЕ фразы:

Да, действительно…

Спасибо, что обратили внимание на это…

Мне понятно почему Вы так говорите…

Конечно, эта проблема многих Магазинов…
Пример:

Возражение: «В этой части магазина недостаточно места». – Присоединение: «Да, я понимаю вопрос с местом для Вас основной. Есть ли что-нибудь еще?»

Возражение: «У нас и так уже много продукции на складе». – Присоединение: «Действительно у Вас хороший запас нашей продукции, что-то еще?»

И мы не пользуемся отрицаниями:
Но…; Да, но…; Вы не понимаете…;  Нет это не так…

Заканчиваем присоединение фразой «Это единственная проблема?» Или «Какие вопросы еще остались у Вас?». Вопросом «Что-то еще?», этим мы помогаем клиенту высказать все имеющиеся Возражения
Уточнить Возражение, переформулировав его

Уточнение Возражения  преследует две цели: 

Во-первых мы даем клиенту обратную связь, переспросив его правильно ли мы поняли возражение, и в ответ получаем от клиента «Да».

Во-вторых уточняя проблему, мы можем слегка изменить направленность возражения, перефразировав его. Таким образом, мы переводим Возражение из области трудной проблемы в область проблемы, которую мы можем решить.

Например, если клиент говорит нам что у нас плохая доставка, мы можем уточнить: «Т.е. вы хотите, чтобы у Вас всегда была продукция на складе, Это так?».  Теперь мы подошли проблеме как обеспечить постоянное наличие продукции на складе, а это уже простая проблема - необходимо увеличить заявки, чтобы обеспечить стратегический запас продукции на случай сбоев в доставке.

Используйте вводные фразы :

«Насколько я правильно понял, вы думаете что…»

«Если я правильно понял…»

«То есть Вы считаете…» 

Спрашивайте «…не так ли?» или «…так?» для получения подтверждения.

Пример:

Возражение: «Мне ни разу не приходилось слышать, чтобы покупатели спрашивали пиво 
5 литров, да и теперешняя ситуация с ассортиментом меня вполне устраивает». – Переформулирование: «Насколько я понял, Вы опасаетесь, что покупатели не заинтересуются новым продуктом. Это так?»

Возражение: «Ваш холодильник обеспечивает хорошие продажи, и я не понимаю, зачем Вам стоять на полке». – Переформулирование: «Я правильно Вас понимаю, Вы хотите что бы наша продукция хорошо продавалась?»

Сохраняйте дружелюбие и заинтересованность

Следите за языком жестов клиента

Поддерживайте зрительный контакт
Выделить настоящее возражение.
Зачастую клиенты приводят нам Ненастоящие возражения, отвечая на такие возражения, мы лишь получаем все новые и новые другие. В результате и мы, и клиент лишь запутываемся, так и не достигнув результата.

Ненастоящие возражения возникают по разным причинам: иногда клиенту неудобно показывать настоящее возражение в силу каких-то личных мотивов; иногда клиенту кажется, что так проще отвязаться от настырных торговых представителей, а некоторые клиенты могут делать это сознательно.

Отвечать на Ненастоящее возражение нет смысла. Наша задача докопаться до сути Возражений клиента.

Если вы не уверенны, что выдвинутое Возражение настоящее, можно применить простую тактику «Допустим».
«Допустим, мы решим эту проблему, тогда вы согласитесь на мои условия?»

«Предположим, я покажу, что это пиво будет продаваться, тогда Вы его закажите?»

« Если я найду место на полке, мы закажем новый сорт?»

«Если я гарантирую, что просрочки не будет, возьмете пиво?»

Если клиент говорит «ДА» - Возражение Настоящее, с ним можно работать дальше.

Если клиент говорит «Нет» - причина в чем-то другом и наша задача выяснить в чем.

Перед тем как начать отвечать на возражение целесообразно задать ряд уточняющих вопросов.

Это обязательно должны быть Открытые вопросы, что бы привлечь клиента говорить как можно больше.

Предварите вопрос словами «Я хотел бы уточнить…»

Используйте вопросы начинающиеся со слов « кто», «что», «когда», «где», «почему», «сколько»
Преодолеть Возражение клиента.

После того как мы выделили наиболее существенное, возражение, поняли его суть и подтвердили правильность понимания, нашей задачей становится снятие этого Возражения, т.е. Ответ на него.

Если клиенту требуется более убедительная информация или если он не верит в то, что предлагаемое Решение сработает, мы можем предложить факты и доводы, т.е. снова возвращаемся к технике Свойства- Преимущества 


В том случае, если возражение относится к чему-то, что мы не можем изменить, правильный подход может заключаться в том, чтобы предложить Выгоды, перевешивающие возражение, т.е. уменьшить недостатки Решения и приумножить Выгоды.

Существуют и альтернативные способы ответа на Возражения, вы также можете ими пользоваться по своему усмотрению. Вот они:  

1. Логический способ. Каждое возражение можно логически отразить – представить аргументы, достойные интеллекта клиента и способные перевернуть его точку зрения (Пример: иногда цифры на калькуляторе способны убедить клиента в несколько раз быстрее, чем просто слова).

2. Эмоциональный способ. Главное – заразить позитивными эмоциями клиента. Важно излучать только свежие эмоции, способное повлиять на ход событий.

3. Метафоры «Из маленького ростка вырастает большое дерево», Из капель состоит море. Маленький муравей может поднять ветку в несколько раз тяжелее своего веса, молодые люди могут купить вещь, которая в несколько раз дороже, чем то, что себе может позволить человек средних лет.

4. Пословицы, поговорки, цитаты, изречения. Вторая бутылка дорогой не бывает.

5. Ссылка на нормы 99% продаваемого пива является светлым, 50% продаваемого пива является бутылочным и т.п.

6. Сдвиг в прошлое Цель ввести клиента в тоже состояние. «Помните, как вы сомневались, когда я вам предложил «Толстяк» 2.5 литра. А посмотрите как он продается»
7. Сдвиг в будущее «Давайте представим что…»

8. Сосредоточение на позитиве Переключайте с негативного качества продукта (компании) на позитивное

Самые популярные возражения и способ их преодоления

	Возражение
	Присоединение к клиенту
	Переформулирование
	Способ преодоления

	Нет места на полке
	Да, я понимаю, что стремясь поддерживать большой ассортимент многие владельцы торговых точек сталкиваются с проблемой отсутствия места.
	Вы опасаетесь, что новый продукт на Вашей полке не будет приносить прибыль?

Вы считаете, что представленность продукта на полке не увеличит его продажи?  

Где именно нет места? С чем это связано (временная проблема или постоянная)? Чем место занято? Почему именно этой продукцией? Отсекающий вопрос: это единственная причина, если мы найдем место, то вы согласитесь сделать заказ?
	· Проанализируйте, соответствует ли выкладка других товаров объемам продаж, и если запас в торговом зале каких-либо товаров избыточны, то порекомендуйте клиенту их уменьшить. Оперируйте при этом понятием Оборот Товарных Запасов.

· Постарайтесь на витрине найти какую-либо продукцию, выставленную   по 2 экземпляра, и за счет этого увеличить выкладку нашей продукции.

· Подчеркните еще раз  преимущества от поддержания полного ассортимента.

· Расскажите о том, что наша продукция относится к товарам импульсного спроса, и для нее особенно важна выкладка. Если ее не увидят, то и не спросят, следовательно не купят, следовательно клиент потеряет прибыль и имидж его торговой точки в глазах потребителей ухудшится.

	Клиент отказывается делать мерчендайзинг
	Многие клиенты, у которых сейчас в холодильнике полный порядок, тоже с начала не понимали для чего им соблюдать стандарты мерчендайзинга.
	Если я Вас правильно понимаю, у Вас свой бизнес, и Вы нацелены на получение максимальной прибыли от него, это так?

В чем причина отказа?
	· Объяснить, что пиво покупается на основе импульса и мерчендайзинг, то есть порядок в точке продажи, способствует возникновению такого импульса, а следовательно ведет  к увеличению прибыли.
· Убедить клиента, что он теряет свою прибыль, если не соблюдает стандарты мерчендайзинга.

· Если владельца найти трудно, и вам приходится разговаривать с продавцом, который «сидит на окладе», то объясните ему (ей), что хотя прямой зависимости нет, но рост объема продаж и порядок в торговом зале повлияют на настроение владельца, в следствии чего, он может поднять зарплату или выплатить премию. А нерадивых продавцов хозяева не любят и поощрять не станут.

· Компания предоставляет оборудование бесплатно, и при этом выдвигает условие неукоснительного соблюдения стандартов мерчендайзинга.

	«Не буду брать дорогую продукцию (лицензионные марки), дешевая продается лучше»
	· Действительно, во многих магазинах продажи более дешевого пива превышают продажи дорогого...

· Я понимаю вас, нет смысла закупать запредельно дорогую продукцию, на которую у вас не найдется покупателя!
	Вы считаете, что у вас не найдется состоятельных покупателей?
А какие клиенты обычно покупают у Вас коньяк, дорогие сигареты, водку, семгу?

Когда вы говорите дорогая, то с чем именно вы сравниваете продукцию? На основании чего вы решили, что она дорогая?

Отсекающий вопрос:

Если вы убедились, что в вашем магазине подобная продукция пользуется спросом, то тогда вы согласитесь ее приобретать? Это единственная причина для отказа?
	· Сказать, что у каждого продукта есть свой потребитель. А значит, отказываясь от нашей продукции, клиент теряет какую-то часть своих покупателей, которые хотели бы купить именно наше лицензионное пиво.

· По сравнению с продукцией местных производителей, лицензионные марки несравнимо более качественные. 
· Обратить внимание клиента на дорогую продукцию в его магазине, тем самым привести доказательство появления состоятельных покупателей у него в магазине. Примеры должны быть яркими и убедительными.
· Сообщить, что вместе с дорогим пивом, состоятельный клиент так же приобретает более дорогие продукты питания, а следовательно, повышает общий объем продаж в точке и увеличивает прибыль клиента.
· У самой состоятельной части потребителей вкусы уже сформировались и им не все равно, что пить. Узкий ассортимент ограничивает потребителей в выборе, те, у которых уже сформировались предпочтения, и которым не все равно, что пить не купят у вас дешевые марки. Таким образом, вы не только теряете прибыль, но и портите свой имидж в их глазах. Ассортимент может стать для них веской причиной при выборе торговой точки.   А   ведь   именно   эта   категория   потребителей приносит основную часть выручки, а не пенсионеры и не алкаши.

· Если ранее торговая точка не продавала нашу продукцию, то приведите примеры других торговых точек.

	Ваша продукция плохо продается
	Я понимаю ваше желание продавать больше и получать больше прибыли!
	Что заставило вас считать, что продукция продается плохо? Какой объем продаж вы считали бы приемлемым? У вас есть какие-то идеи, как мы с вами совместными усилиями могли бы повлиять на объем продаж? Отсекающий вопрос: Если бы мы с вами нашили способы увеличить объем продаж, то тогда можно было бы проблему считать решенной?
	· Провести анализ продаж за какой-то промежуток времени, определить какие из марок/упаковок продаются хуже других;

· Постараться найти причину;

· Провести анализ торговой точки и выявить нереализованные возможности по продаже наших марок пива: дополнительные места продажи; перенесение существующих мест продажи в наилучшее место расположения в магазине;

· Провести анализ и найти пути усиления наших позиций по сравнению с конкурентами;

	«Это собственный холодильник – мы сами решаем ставить туда СК Классическое и Клинское или нет.
	Я понимаю Ваше желание использовать личное холодильное оборудование для своих целей.
	Вы нацелены на получение максимальной прибыли, используя холодильное оборудование?
	· Показать историю продаж СК Классическое и Клинское Светлое/Аррива. На цифрах убедить клиента, что именно данные сорта пива являются лидерами продаж, а следовательно, если эти сорта будут охлажденными, то продаваться они будут намного лучше, чем теплые, тем самым приносить прибыль будут больше.

	Мы не вешаем фирменные ценники
	Действительно, многие предприниматели стараются использовать свои ценники на продукции. 
	Если я правильно Вас понял, Вы хотите чтобы покупатель всегда мог увидеть цену на любой товар в Вашем магазине?
	· Наша продукция, выставленная вертикальным корпоративным блоком, сопровожденная ценниками и рекламными материалами, может значительно украсить секцию спиртных напитков, привлекая к ней внимание покупателей. Увидев, однако, нашу продукцию, покупатель, возможно, обратит внимание на другую продукцию, так что общая стоимость покупки возрастет, увеличивая общую прибыль клиента. 
· При использовании фирменных ценников и ценников магазина воздействие на покупателя возрастает, создается дополнительная реклама марок пива и вероятность совершения покупок выше

· При дублировании ценников Вы всегда можете быть уверены, что покупателю не придется отвлекать Ваших продавцов от работы, выспрашивая цены на товар.

	Мы не будем переставлять вашу продукцию на лучшее место
	Действительно, Все успешные предприниматели стараются эффективно использовать место в магазине для размещения продукции 
	Если я правильно Вас понял, вы используете лучшее место под продукцию, приносящую максимальную прибыль?

Вы нацелены на получение максимальной прибыли используя эффективно свое пространство, это так? 
	· Необходимо показать разницу, которую клиент будет получать при продаже нашей продукции с лучшего места в магазине, чем от той, которая стоит на данный момент.

· Рассказать об импульсной основе покупки слабоалкогольной продукции - увеличение мест продажи внутри торговой точки увеличивает количество покупок, а, следовательно, прибыль клиента.

	Нет оборудования
	Конечно, основная цель использования фирменного торгового оборудования -увеличение объема продаж, и поэтому ваше стремление получить оборудование нам вполне понятно.
	Какое именно оборудование он хотел бы получить? Почему именно это? Какое оборудование и на каких условиях ему предлагают другие поставщики?
	· Объясните клиенту, что установка оборудования напрямую связана с объемом продаж торговой точки. Разъясните, что он еще не достиг желаемого уровня;

· Объясните, что вы на его стороне, но правила есть правила.

· Проанализируйте вместе с клиентом возможности его торговой точки по увеличению объема продаж и реализуйте их;

· Обговорите с ним тот объем продаж, на который должна выйти торговая точка, чтобы в ней установили оборудование.

· Обговорите  с  клиентом отрезок  времени, в течение которого вы будете отслеживать объем продаж после проведенных мероприятий по увеличению объема;

· По завершении этого периода проведите анализ динамики продаж и, вернувшись к разговору об оборудовании, примите решение о том, целесообразна его установка или нет.

· Обоснуйте свое решение клиенту.

	Продукция конкурентов дешевле
	Да я понимаю, что разница в цене вызывает вопросы потребителей и она должна быть чем-то обоснована.

	Что Вы думаете по поводу выражения «Цена - качество»?

С какой продукцией вы сравнивали? По вашим наблюдениям, это у них просто какая-то акция или это постоянная стратегия? Если они это делают постоянно, то почему на ваш взгляд?

Отсекающий вопрос:

Это единственное, что вас беспокоит? Если вы увидите, что этот факт не оказывает существенного влияния на продажи и что для разницы в цене есть основания, то вопрос будет исчерпан?
	· Кроме того, политика ценового демпинга издавна используется нашими конкурентами. Делают они это не от хорошей жизни.

· Такое их поведение на рынке, конечно, доставляет нашей Компании некоторые неприятности, но по прежнему мы номер 1 в мире. Незначительное снижение цены не заставит потребителей изменить своим пристрастиям 

· Продемонстрируйте анализ продаж в его ТТ и в других аналогичных, покажите исследования рынка, которые бы показали, что даже при разнице в цене наши продажи/доля рынка выше.

	У продукции истекают сроки. Вы не меняете просрочку.
	Да, это чрезвычайно неприятно
	Если я Вас правильно понял, Вы хотите чтобы Ваша продукция продавалась своевременно?

Какое количество? Когда истекает? Как вы думаете в чем причина? 

Отсекающий вопрос:

Это единственная причина? Если мы найдем пути ее решения, то проблема будет снята и наше дальнейшее сотрудничество будет по прежнему продуктивным?
	· Выясните причину.
· Возможно необходимо сократить объемы поставок по некоторым позициям, которые рискуют «уйти» в просрочку.
· Создайте, по договоренности с клиентом, максимальное количество мест продажи нашей продукции в данной торговой точке.

· Расположение мест продажи должно основываться на вашем предварительном анализе торговой точки и, соответственно, должно быть оптимальным.

· Еще раз проведите беседу с клиентом о принципах ротации продукции и не забывайте напоминать ему о необходимости проводить ротацию регулярно.

· Следите и своевременно напоминайте продавцам, о том, что сроки годности на продукцию истекают, и что им необходимо постараться продать ее, то есть более активно предлагать ее посетителям.

· Предложите изъять из продажи аналогичные бренды конкурентов.

· Предложите снизить цену до размеров закупочной и написать об этом яркое объявление.

· Провести рекламную кампанию, направленную на продажу этой продукции или использовать эту продукцию в качестве приза в рекламной кампании

	Ваше пиво готовиться из «порошков»
	В ваших словах я чувствую заботу о покупателях и это очень приятно! Если бы все руководители магазинов поступали бы так же! Учитывая многочисленные публикации в желтой прессе, которые порождают массу слухов, я понимаю ваш интерес к этой теме.
	Почему  вы  задаете этот вопрос, что послужило причиной? Какую именно продукцию вы имеете в виду? Что могло бы развеять ваши опасения? Отсекающий вопрос: Если мы бы представили вам информацию, которая бы помогла вам убедиться в том, что наша продукция изготавливается по стандартной технологии, это бы помогло вам преодолеть ваш скепсис и изменить отношение к нашей продукции?
	· Прочитать вместе с клиентом состав пива на упаковке.

· Сказать, что у компании САН Интербрю есть 9 заводов на территории России, на которых пиво вариться из ячменя и специальных пивных дрожжей (дрожжи – для образования алкоголя).

· Что касается срока хранения (180 дней) то, это достигается путем добавления хмеля в состав пива (алкоголь и хмель - естественные консерванты), что также свидетельствует о растительной основе продукции.

· Что касается химических консервантов, то они добавляются только в импортное пиво, для более длительного срока хранения. Консерванты сейчас добавляются практически во все продукты, включая молоко, и не вредны для здоровья.

· Расскажите о стадиях производства продукции и контроле качества на каждой стадии. Особенно остановитесь на очистке воды и подчеркните этап подготовки солода из ячменя.

· Продукция других производителей также может содержат консерванты, но при этом их продукция не проходит такого контроля за качеством, как наша.

· Компания InBev - № 1 в мире. Это означает пристальное внимание общественности, поэтому любой из компонентов нашей продукции имеет все сертификаты безопасности. Мы стремимся включать в состав продукта только самые проверенные и безопасные компоненты. Например, хмель выращивается в Бельгии и завозится сюда в Россию, и мы используем его (т.к. он качественнее чем Российский), несмотря на то, что это намного дороже. Продукция компании соответствует ГОСТу, а не просто ТУ.

· Пригласить на экскурсию на завод, если это возможно.

	У клиента плохое настроение и все ваши предложения он встречает «в штыки»
	Посочувствовать после выяснения причины.
	Я вижу у вас не очень хорошее настроение, в чем причина? Могу ли я чем-то помочь? 

Отсекающий вопрос: дело только в настроении и тех негативных событиях, о которых вы рассказали или есть еще какая-то причина для отказа?
	· Если удастся, вспомнить/придумать ситуацию, аналогичную той, в которой оказался клиент и рассказать, как она была разрешена.

· Попробовать поднять настроение шуткой, анекдотом...

· Если не помогает ничего,  не усугубляйте ситуацию, перенесите разговор на другой раз.

	Клиент не хочет работать по рекомендованным розничным ценам
	Я вас понимаю, действительно соотношение цены и объемов продаж значительным образом влияют на объем прибыли.
	В чем причина отказа? Отсекающий вопрос:

Если он убедится, что продажа продукции по РРЦ увеличит его прибыль, то он согласится установить РРЦ?
	· Сделать расчет его прибыли за какой-то промежуток времени и провести сравнительный анализ с другими товарами;

· Основываясь на опыте других торговых точек аналогичного профиля с похожим объемом продаж, показать, как увеличивается товарооборот при использовании рекомендованных цен;

· Показать прибыль, которую клиент теряет, отказываясь от РРЦ.

· Хорошим методом воздействия является наличие поблизости других точек, которые работаю по нашим ценам. В таком случае нужно объяснить клиенту, что он теряет свою клиентуру, которая будет покупать пиво в соседних точках по более низким ценам.

· Связать вопрос установления РРЦ с другими потребностями клиента: оборудование, рекламные кампании, хорошие отношения с вами, обмен просрочки, отношение посетителей торговой точки к нему лично, как к барыге, и т.д.

	Зачем ставить продукцию на полках, если она продается из холодильника
	Действительно не стоит делать то, в чем на первый взгляд нет смысла.
Да, я вас прекрасно понимаю, для многих магазинов вопрос с местом основной.
	Если я вас правильно понял, вы заинтересованы в увеличении продаж?
Отсекающий вопрос:

Это единственная причина? Если вы убедитесь в том, что существуют весомые аргументы в пользу расположения продукции на полке, то вы согласитесь ее ставить, или есть и другие причины?
	· По недавно проведенному исследованию, при входе в магазин 32% покупателей обращают внимание на холодильник, а 46% на полку; следовательно, если покупатель не заметит свою любимую марку пива, он может легко уйти за пивом в другой магазин. 

· Рассказать об импульсной основе покупки слабоалкогольной продукции - увеличение мест продажи внутри торговой точки увеличивает количество покупок, а, следовательно, прибыль клиента.

· Если человек идет за покупками, он, как правило, купит и пиво, если увидит его рядом.

· Наша продукция, выставленная вертикальным корпоративным блоком, сопровожденная ценниками и рекламными материалами, может значительно украсить секцию спиртных напитков, привлекая к ней внимание покупателей. Увидев, однако, нашу продукцию, покупатель, возможно, обратит внимание на другую продукцию, так что общая стоимость покупки возрастет, увеличивая общую прибыль клиента. Этот же довод можно привести в том случае, когда мы предлагаем разместить нашу продукцию в других отделах.

	Это мой магазин, я все равно буду ставить пиво конкурентов в ваш холодильник
	Действительно, каждый собственник в отношении своей собственности вправе поступать так, как ему заблагорассудится. Это несомненно относится и к вам и к нашей Компании.
	Вы знакомы с условиями договора?
	· Да, у Вас великолепный магазин, судя по богатому ассортименту товаров. Тут видна рука профессионала. Поэтому мы и предоставили Вам холодильник стоимостью $ 2000 в бесплатную аренду, указав в договоре условия, что в холодильнике будет размещаться только продукция компании САН Интербрю. Вы подписали этот договор, согласившись со всеми условиями. Дело в том, что холодильник предназначен для продвижения только наших торговых марок. Несоблюдение стандартов ведет к подрыву нашего имиджа, а это для нас неприемлемо.

· К сожалению, после двух письменных предупреждений, мы будем вынуждены забрать холодильник, (по ситуации). В результате у вас не будет холодильника под пиво. Если мы заберем у вас холодильник, а вы потом передумаете, то до конца лета мы все равно дать вам холодильник не сможем. Если вы надеетесь получить холодильник от другой компании, то вы должны знать, что во время сезона у них холодильников тоже нет. Кроме того, узнав, что у вас забрали холодильник из-за того, что вы держали в нем продукцию конкурентов или газированные напитки, их агент серьезно задумается. Они ведь тоже дают холодильники под свою продукцию, а не под чужую.

· Компании Кока-Кола или Пепси сейчас также дают холодильники, если напитки у вас действительно хорошо продаются, обратитесь к ним.

	«Что вам жалко холодильника что ли, я ведь для себя охлаждаю (продавец)»
	Я понимаю, что в жаркий летний день вам хочется пить напитки охлажденными.
	А у вас в магазине еще есть холодильники? Вы знакомы с условиями договора?
	· Выяснить только ли для себя они ставят продукцию. 

· Уважаемая ... (И.О.). Существуют стандарты компании САН Интербрю, которые я обязан соблюдать - это моя работа. Существует так же письменная договоренность с Вашим руководством. Давайте больше не будем подводить друг друга. 

· Вы же не хотите, чтобы я сообщил руководству и пошел с Вами на конфликт.(по ситуации). 

· Навряд ли хозяин будет рад если по вашей вине мы вынуждены будем забрать у него холодильник.

· Ваша торговая точка находится в бойком месте и через вас проходит очень много посетителей. Многие из них являются владельцами и продавцами других торговых точек. Вы подаете им плохой пример. Несколько клиентов мне уже указывали на то, что у вас в холодильнике бардак. Они спрашивают: почему вас можно, а им нельзя?

· У нас с вашей хозяйкой подписан договор, в котором черным по белому написано, что мы можем конфисковать в пользу компании все посторонние товары, находящиеся в нашем холодильнике. Выньте все и упакуйте, я забираю… Вот акт об изъятии, (по ситуации) конечно в последний момент необходимо сжалиться и передумать.

	«Сейчас не сезон»
	Да, вы правы, существует определенная зависимость спроса на слабоалкогольные напитки от погоды.
	На сколько по вашим наблюдениям изменились продажи? 

Отсекающий вопрос:

если бы мы смогли предложить меры способствующие продажам и при такой погоде, то такое решение устроило бы вас? Или у вас есть еще причины для отказа?
	· Согласитесь, что каждый человек привыкает покупать любимые товары в одном и том же месте, независимо от сезона. Кроме жаркого лета бывают еще новогодние и другие праздники, дни рождения, свадьбы и семейные торжества. Мы работаем круглый год и знаем, что нашу продукцию покупают круглый год, просто летом ее покупают больше. Когда настанет сезон, Ваш покупатель принесет Вам дополнительную прибыль. А если он не найдет напитка, который любит, то по привычке пойдет к Вашему конкуренту напротив, потому что там наше пиво есть всегда.

	«Ваше оборудование потребляет слишком много электроэнергии (он слишком шумит), поэтому мы его отключаем»
	Я понимаю ваше желание сэкономить на электроэнергии.
	Знакомы ли вы с устройством холодильного оборудования и особенностями его эксплуатации?

Отсекающий вопрос:

Желание сэкономить это единственная причина, по которой вы отключаете холодильник? Если бы мы смогли продемонстрировать вам, что таким образом вы не только не сэкономите деньги, а напротив потеряете их, вы перестанете его отключать?
	· Основной расход энергии происходит при «намораживании» необходимой температуры. В постоянно включенном состоянии он потребляет всего 0,4 кВт/ч (например, фен потребляет 1,5 кВт/ч). В режиме «намораживания» необходимой температуры он потребляет в 2,5 - 3 раза больше, т.е., чем чаще Вы выключаете холодильник, тем больше электроэнергии Вы тратите.

· Кроме того, доказано, что светящаяся витрина-холодильник «продает» в 2 раза больше, чем выключенная. Поэтому советуем Вам держать холодильник включенным - это не только красиво, но и выгодно. «Свет продает»

· Во время запуска компрессор работает в самом интенсивном режиме и при этом подвергается повышенному износу. Холодильник так быстрее выйдет из строя. Конечно, возможно это вам безразлично, так как все равно мы будем его ремонтировать, но подумайте о том, что ремонт может занять несколько недель и возможно в самый сезон вы останетесь без холодильника.

· Компрессор шумит именно в момент работы, если бы вы реже включали и выключали холодильник, ему необходимо было бы только поддерживать температуру, а следовательно он бы меньше шумел.

· Если вы хотите, чтобы он меньше шумел, меньше потреблял энергии и реже ломался, то вам необходимо регулярно прочищать конденсатор.

	 «Мы не будем брать ПЭТ продукцию, т.к. остальное плохо идет»
	Да, действительно, продукция в ст/б продается очень хорошо. Она на самом деле заслужено считается самой популярной.
	За какой период вы проанализировали продажи? Что заставило вас считать продажи ПЭТ упаковок неудовлетворительными? 
Я правильно Вас понимаю, Вы нацелены на получение максимальной прибыли от нашей продукции?
Отсекающий вопрос: а если вы с одной стороны убедитесь, что продажи ПЭТ  упаковки не так уж плохи, а мы с другой стороны предложим вам парочку идей, как их сделать еще больше, то вы согласитесь составить заявку? Это была единственная причина?
	· У меня с собой есть данные по продажам за последние 3 месяца. Посмотрев графики, сразу видно, что ПЭТ тоже хорошо продается. Пиво в данной упаковке сейчас продается больше, чем в любой другой (если сравнивать объемы).

· Любое увеличение ассортимента ведет к увеличению продаж, а значит и к дополнительной прибыли, Вы же как раз этого хотите?
· Наши рекламные кампании рассчитаны на разные упаковки, значит, вы потеряете часть клиентов, которые любят участвовать в розыгрыше призов, а у Вас нет упаковок, участвующих в Рекламной кампании.

· У разных упаковок разное назначение - 2 л. и 2,5 л. берут домой, чтобы разделить с друзьями или семьей, 0,5л. покупают те, кто хотят попробовать продукцию в первый раз. И те, кто хочет в настоящий момент удалить жажду, и для тех, кто, например, просто захотел прогуляться по улице и выпить бутылочку пива, подходит формат 0,5л.

· Приведите пример другой аналогичной торговой точки, где продажи соответствующих упаковок высоки.

	«Ваша реклама портит интерьер магазина»
	· Согласен с Вами, что наличие лишней, безвкусной, устаревшей, некачественной, пришедшей в негодность рекламы портит интерьер.
· Согласен, магазин - это не музей и не картинная галерея, каждый сантиметр площади должен приносить прибыль, будь то пол, стены или потолок
	Что заставило вас решить, что наши рекламные материалы портят вам интерьер? Какие именно из рекламных материалов вы имеете ввиду? Как вы относитесь к фразе: «реклама двигатель торговли»?

Отсекающий вопрос:

Если мы уберем ту рекламу, которая на ваш взгляд портит ваш интерьер, и заменим ее другой, стильной, красивой, необычной, актуальной и т.д., тогда инцидент можно считать исчерпанным?
	· Предлагаю Вам пройти в зал и посмотреть, где можно заменить старую и неактуальную рекламу на нашу новую, которая будет привлекать покупателей и стимулировать импульсную покупку.
· Плакаты несут информацию о продукции, которую можно приобрести в Вашей торговой точке.

· Привлекают внимание к Вашей торговой точке, а значит увеличивают поток покупателей.

· Давайте уберем всю старую, неактуальную рекламу и повесить наши новые красивые плакаты, которые работают на увеличение продаж и приносят прибыль. 

	«Ваши розыгрыши призов – сплошной обман»
	Я понимаю, что с учетом того сколько раз россиян обманывали (МММ, дефолт, приватизация, и т.д.), многие из них скептически относятся к разным акциям.
	Вы имеете ввиду розыгрыши вообще или акции именно нашей кампании? Что заставило вас так думать? Что могло бы повлиять на ваше мнение?

Отсекающий вопрос:

Если бы мы предоставили вам необходимую информацию о победителях или если бы у вас появилась возможность на практике убедиться, что наша акция не обман, вы бы изменили свою точку зрения?
	· Промоушен - это не способ обогатиться для покупателя. Мы придаем дополнительную ценность нашей качественной продукции - возможность участвовать в розыгрыше, поиграть, почувствовать азарт и шанс выиграть. Не забывайте, что за те же деньги, что и всегда, мы даем потребителю нашу продукцию + возможность поучаствовать в промоушене.

· Компания ИнБев - это компания с мировым именем, мы очень дорожим своей репутацией. Нам проще выдать все запланированные призы, чем поставить под удар наш имидж.

· Я могу предоставить Вам список победителей в прошлом промоушене.

· Участие в нашем промоушене не повлечет за собой повышения цен для Вас, так что Вы ничего не теряете, а, как Вы знаете, многим людям нравится участвовать в розыгрышах, что увеличивает Ваш товарооборот. 

· Если вы хотите убедиться, что рекламные кампании не обман, то самый лучший способ это сделать - организовать центр выдачи призов в вашем магазине. Вы сами увидите, сколько людей действительно выигрывают призы!

	«Не обязательно ставить ваш холодильник на видное место – те, кто хотят его увидеть - увидят»
	· Действительно не стоит делать то, в чем наверное нет смысла!
· Я Вас прекрасно понимаю, любой человек всегда с осторожностью реагирует на все новое. 

· Я понимаю ваше желание избежать лишних хлопот.
	Если я Вас правильно понял, для Вас холодильник является средством для увеличения Ваших продаж? – У меня есть пара идей как сделать это средство более эффективным, Вам это интересно?
Отсекающий вопрос:

Это единственная причина? Если вы убедитесь в том, что существуют весомые аргументы в пользу установки холодильника на видное место, то вы согласитесь сделать это?
	· По статистике 36% покупателей пива обращают внимание именно на холодильник, а следовательно, чем лучше будет расположение холодильника, тем больше будет покупок и Ваша прибыль. 

· Продажа пива является импульсной покупкой (с помощью презентера сделать презентацию о значении мерчендайзинга).

· В летнее время холодильник ассоциируется с холодным пивом ...→ $

· Вечером, когда проходят мимо магазина и видят красиво светящийся холодильник в витрине... →$

	Клиент не хочет увеличивать ассортимент
	Да, я вас полностью понимаю, нет смысла покупать продукцию, которая редко продается.
	Как вы считаете, что привлекает покупателей в тот или иной магазин (цены, обслуживание, ассортимент и т.д.)?

С чем связано не желание увеличивать ассортимент? Почему вы так считаете? Какой именно объем продаж той или иной марки вас устраивает?

Отсекающий вопрос: если мы с вами найдем способ увеличить объем продаж, то тогда вы согласитесь увеличить ассортимент?
	· У самой состоятельной части потребителей вкусы уже сформировались и им не все равно, что пить. Узкий ассортимент ограничивает потребителей в выборе. Он также может стать для них веской причиной при выборе торговой точки. Таким образом, вы не только теряете прибыль, но и портите свой имидж в глазах потребителей. А ведь каждый покупатель приносит долю прибыли.

· Расширяя ассортимент, клиент тем самым увеличивает число потенциальных покупателей, демонстрирует развитие своего бизнеса.

· Приведите положительный пример роста прибыли в подобной торговой точке, находящейся неподалеку, и продемонстрируйте историю развития продаж за счет увеличения ассортимента


Послесловие

Любая ваша цель – достижима!

Единственная ваша преграда на пути к вашей заветной цели – это возражающий ум вашего собеседника.

Преодолейте эти возражения, и человек начнет вам содействовать в строительстве вашего успеха.
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