Тренинг по технике ведения переговоров с руководством

Методика 

организации предконтрактной работы
(Работа с конечным клиентом)
Существует 3 основных формы работы с потенциальными клиентами:

1. Индивидуальная работа с клиентом

2. Работа с клиентом в рамках минисеминара

3. Работа с клиентом на представительном семинаре (конференции)

Индивидуальная работа с клиентом
Индивидуальная работа с потенциальным клиентом должна проводиться при выезде на предприятие заказчика и посещении его представителями офиса фирмы с использованием презентаций системы по типовым схемам, предлагаемым на общекорпоративных семинарах. В настоящее время разрабатываются методики, в которых будут изложены рекомендации по проведению переговоров, с использованием соответствующей аргументации, на различных уровнях: руководители, бухгалтера, службы АСУ, снабжения, сбыта, ремонтов и т. д.

В данной методике мы остановимся на некоторых основных принципах индивидуальной работы с клиентом.

Первичный контакт осуществляется, как правило, не с первыми лицами предприятий, а с представителями одной из служб, чаще всего АСУ. При первом контакте желательно провести демонстрацию возможностей системы, ответить на вопросы и по возможности максимально полно привлечь к этому обсуждению лиц, имеющих высокий статус в вопросах принятия окончательного решения.

Основные вопросы, возникающие при этом со стороны клиента, касаются опыта использования системы предприятиями-аналогами и возможностей реализации в ней всех особенностей и специфики бизнес-процессов данного предприятия.

На этом этапе желательно, по возможности, не допускать увязывания стратегического решения о приобретении с проведением подробного анализа функциональной схемы реализации присущих данному предприятию бизнес-процессов. Эти вопросы следует перенести на этап предпроектного исследования в рамках соответствующих проплат.

При отсутствии данных по опыту использования следует обращаться за информацией в Центральный офис Корпорации. Там можно получить информацию об объектах успешного внедрения в отрасли, а также сведения по ближайшим тематическим выставкам (где часто присутствуют представители таких предприятий) и намечаемым отраслевым семинарам.

При принятии клиентом стратегического решения о приобретении системы, для ускорения заключения контракта возможна организация посещения клиентом базового предприятия, где лично можно убедиться в эффективном функционировании. При этом указанное мероприятие должно являться фактором укрепления принятого стратегического решения и происходить после проявления руководством потенциального заказчика серьезности намерений, оценки объемов возможного финансирования, его сроков и этапов.

организация КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ
Учитывая то обстоятельство, что приезд на базовое предприятие сторонних организаций требует отвлечения ресурсов, такие мероприятия должны проводиться только для серьезных клиентов и согласовываться с руководством базового предприятия.

Успешный опыт внедрения системы на объектах силами партнеров должен быть ими обобщен и отражен в отчете, с описанием схемы конфигурирования и практическими рекомендациями по результатам настройки и эксплуатации системы. В этом случае такой объект может быть внесен в централизованную базу данных, а опыт внедрения распространен на другие аналогичные объекты, что позволит извлечь практическую пользу Корпорации и всей партнерской сети.

Работа с клиентом в рамках мини-семинара
Мини-семинары организуются для представителей 2-4 однородных предприятий, как правило в какой-либо отрасли: машиностроительной, строительной, торговой и т.д.

При этом преследуется цель концентрации усилий на нескольких клиентах сразу, поскольку после общей презентации индивидуальная работа с каждым клиентом, в соответствии с вышеизложенными принципами, ведется менеджерами по отдельности.

Для организации мини-семинара предварительно (ориентировочно за 10 дней) отобранным клиентам осуществляется персональная адресная рассылка почтой или по факсу приглашений в офис в намеченное время, с упоминанием в тексте опыта работы и основных своих и корпоративных достижений. При отправке по факсу следует убедиться в достоверности принятого абонентом текста.

Через 2 дня после отсылки приглашения по факсу или предполагаемой даты получения почтового отправления, следует произвести контрольные звонки для выяснения факта получения приглашения непосредственными адресатами и уточнения сроков принятия ими решения по участию в мини-семинаре (желательно не более 3 дней).

После этого следует завершающий «прозвон» предприятий в согласованные с ними сроки (при необходимости возможно предоставить отсрочку еще на 2 дня для окончательного принятия решения) и составление списка клиентов, подтвердивших участие в семинаре.

Рекомендуется следующий порядок проведения минисеминара:

1. Вступительное слово и доклад ведущего менеджера для всех участников минисеминара по имиджевому представлению Корпорации и фирмы-партнера с перечислением основных достижений по результатам деятельности;

2. Демонстрация возможностей системы одним из менеджеров с акцентированием возможностей применения системы в качестве стратегического управленческого решения для предприятий выделенной на минисеминаре отрасли;

3. Работа менеджеров в индивидуальном порядке с присутствующими клиентами по предварительному  выяснению  потребностей  в  автоматизации  бизнес-процессов, возможностям использования системы на их предприятиях, первичному обсуждению форм договорных отношений и финансовых схем их реализации.

4. Привлечение ведущего менеджера на завершающей стадии переговоров менеджеров с отдельными клиентами для резюмирования их результатов и выдачи рекомендаций по оптимизации дальнейшего сотрудничества.

Как правило, количество рассылаемых приглашений превышает планируемое число участников, поскольку не все из них, в силу тех или иных обстоятельств, примут участие в мини-семинаре. Однако если число участников превышает возможности организаторов по одновременной работе с ними, то их следует разделить на несколько групп и провести ряд мини-семинаров в течение нескольких рабочих дней.

организация КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ
Подобным образом в Центральном офисе Корпорации проводились мини-семинары для предприятий торговли (3 дня по 4 организации) и машиностроения (2 дня по 4 организации).

Работа с клиентом на представительном семинаре (конференции)
Представительные  (крупные) семинары проводятся для большого числа потенциальных пользователей (желательно присутствие не менее 100 представителей от 40-50 организаций) с привлечением сотрудников Центрального офиса Корпорации. Сценарий семинара должен быть очень тщательно проработан во всех подробностях и расписан по конкретным исполнителям. Предварительно перед проведением семинара осуществляется активная подготовительная работа по следующим направлениям:

1. Организация ряда мини-семинаров для потенциальных клиентов из числа предполагаемых участников семинара

2. Посещение перспективных для внедрения предприятий совместно с топ-менеджерами Центрального офиса в целях осуществления предконтрактных переговоров и персонального приглашения их руководителей для участия в семинаре (технология «выхода» на руководителей предприятий и методов работы с ними является особой темой и будет изложена отдельно). Как правило, после подобных переговоров руководители предприятий поручают своим сотрудникам посетить семинар для подробного ознакомления с системой и доклада руководству. В оптимальном варианте от предприятия присутствуют не только сотрудники служб автоматизации, но и руководители, финансисты, бухгалтера и пр.

3. Проведение масштабной централизованной адресной рассылки приглашений по вышеизложенной схеме. Если в рамках продвижения существует сотрудничество с различными   бизнес-партнерами   (поставщиками   компьютерного   оборудования, аудиторскими и консалтинговыми фирмами), желательно, чтобы и они со своей стороны провели соответствующую рассылку приглашений в адрес своих клиентов.

4. Организация перед семинаром широкой рекламной кампании в СМИ, особенно в канун его проведения, когда информация о нем может привлечь дополнительный приток участников. Приглашение представителей СМИ на семинар с целью последующего отражения его результатов. В отдельных случаях, при наличии финансовых возможностей у организаторов семинара, при содействии Корпорации может быть обеспечено присутствие представителей центральных СМИ и последующих публикаций в них информации о семинаре.

5. Приглашение для участия в семинаре представителей местной администрации, по возможности высокого ранга (вице-губернатора, руководителей экономических и финансовых подразделений) - для придания регионально значимого статуса данному мероприятию.

Семинар желательно начинать в 9-10 часов утра, но если планируется участие представителей отдаленных районов и регионов, то можно перенести начало на 11 часов утра. Длительность семинара должна быть такой, чтобы поддерживать активное восприятие присутствующими всех докладов в течение всего мероприятия, при этом следует строго придерживаться согласованного регламента по всем выступающим, не допуская его нарушений. Поэтому рекомендуемая продолжительность семинара не должна превышать 5 часов, желательно без перерыва на обед. Если при этом делаются небольшие перерывы для отдыха и легкого подкрепления присутствующими кофе и прохладительными напитками, то центральные фигуры семинара в лице прибывших топ-менеджеров и хозяев не должны покидать аудиторию, а концентрировать присутствующих вокруг себя во избежание оттока участников. Семинар может считаться проведенным успешно, если до конца мероприятия осталось не менее 80% первоначальной аудитории.

Примерный сценарий проведения семинара должен выглядеть следующим образом:

организация КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ
1. Вступительное слово представителя местной администрации с оценкой системы, как эффективного средства по реструктуризации управления предприятиями и приветствием в адрес прибывших в их регион гостей из Москвы.

2. Доклад топ-менеджера из Центрального офиса, состоящий из 2 частей: имиджевая (исторический экскурс и основные достижения) и содержательная (корпоративные стратегические решения по оптимизации управленческих процессов).

3. Экспресс-демонстрация возможностей системы в подтверждение сделанного доклада, по возможности крупным планом - для лучшего восприятия аудитории. При отсутствии у местных менеджеров навыков работы в условиях столь большого числа слушателей, демонстрацию может провести кто-либо из присутствующих менеджеров Центрального офиса.

4. Выступление одного или нескольких бизнес-партнеров с согласованными с хозяевами семинара текстами, в которых основной упор должен быть сделан на предлагаемых ими решениях по усилению эффективности использования в обоюдных интересах. К примеру, поставщики компьютерного оборудования могут отметить факт сертификации их продукции Корпорацией, аудиторы - рассказать о повышении прозрачности их бизнеса в рамках использования системы, консалтинговые фирмы - сделать акцент на необратимости инноваций  по их методикам, оптимально реализуемым с применением системы.

5. Выступление 2-3   пользователей с согласованными с хозяевами текстами сообщений по успешному опыту эксплуатации системы. Подобные сообщения желательно сопроводить демонстрацией слайдового материала.

6. В случае участия в семинаре представителей центральных СМИ, ими может быть сделано сообщение по оценке высокого рейтинга Корпорации на основе материалов центральных и специализированных изданий.

7. Выступление руководителя фирмы, организовавшей проведение семинара, с презентацией своего предприятия в качестве стратегического партнера Корпорации в регионе, готового к плодотворному сотрудничеству со всеми присутствующими участниками семинара.

8. В заключение, топ-менеджер Корпорации вкратце дает общую положительную оценку проведенному семинару, благодарит за приглашение и еще раз подчеркивает значимость деятельности данного партнера в регионе.

9. При организации фуршета в конце мероприятия, следует заранее оповестить об этом всех приглашаемых персонально участников. В случае, если такие приглашения не были сделаны заранее, можно предложить аудитории по завершении официальной части задать дополнительные, интересующие ее вопросы. Как правило, после этого основная часть участников покидает семинар, а с теми кто остался и проявляет значительный интерес к теме семинара можно продолжить общение в неформальной обстановке.

После проведения семинара, опираясь на его результаты, следует активизировать дальнейшую работу с участниками семинара, включая занесение их в клиентскую базу, проведение предконтрактных переговоров с руководством предприятий и составление перечня предварительных мероприятий, согласование проектов договоров, подготовку сценариев презентаций и проведение прочих мероприятий в соответствии со стандартами общекорпоративных технологий.

организация КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ
Техника ведения переговоров. Тренинг

ИСКУССТВО УГОВАРИВАТЬ

(из опыта)
Деловые переговоры — важнейшая составляющая торговой деятельности. В работе менеджеров, продажи занимают важнейшее место, поскольку именно с менеджера по продажам (будь это администратор на телефоне или сбытовик) во многом зависит мнение о компании и стиль дальнейшего сотрудничества с клиентом. При этом надо помнить, что даже  самый  качественный  и  конкурентоспособный  товар  может   оказаться невостребованным, если продавец не сумеет заинтересовать в нем покупателя. И самое главное — будет заключена сделка или нет — решается именно в момент переговоров.

По этой причине деловые переговоры всегда находились в» «фокусе внимания руководителей. Существует целая наука о деловом общении, включающая в себя ряд испытанных практикой эмпирических правил и широкий спектр психологических приемов, служащих единой цели: сделать переговоры более эффективньми и максимально увеличить вероятность их успешного завершения. Многие опытные сбытовики интуитивно выбирают верную тактику ведения переговоров, но путь проб и ошибок, к сожалению, чреват большими издержками, в первую очередь материальными. Некоторые правила кажутся совершенно очевидными, и о них не стоило бы даже упоминать, если бы они не нарушались на каждом шагу.

Теория ведения переговоров рассматривает разные аспекты делового общения, но в данном обзоре мы остановимся лишь на тех из них, которые непосредственно относятся к процессу продажи (со спецификой  ). В качестве примера можно представить себе ситуацию, когда менеджер по продажам РО    (продавец) ведет переговоры с представителем фирмы-заказчика (поку​пателем) о поставке программного обеспечения и услуг. Предположим, продавец предоставил покупателю предварительную информацию о товаре по телефону (правила разговора продавца с потенциальным покупателем по телефону и назначение встречи - тема отдельно разговора, которую авторы могут осветить в отдельном материале). Клиент проявил определенную заинтересованность и сбытовик должен прибыть в офис компании-заказчика для более обстоятельной беседы. Предстоят переговоры, в результате которых продавец намеревается за​ключить сделку.
Процесс переговоров может быть условно разделен на 5 стадий:
1. Установление контакта. Знакомство
2. Выяснение потребностей клиента и выслушивание его пожеланий
3. Аргументация и представление (показ) товара
(Разумеется, в данном обзоре нет смысла останавливаться на технологии показа ПП - методика такого показа по разным ПП и для разных типов клиентов может быть изложена отдельно)
4. Ответы на вопросы и возражения покупателя
5. Завершение сделки. Оформление документов
6. Поддержание деловых отношений
На практике отдельные стадии могут отсутствовать или меняться местами, что чаще всего неблагоприятно влияет на результативность переговоров. Напротив, в случае, когда продавец стремится строить общение в соответствии с указанной схемой, вероятность успеха существенно возрастает. Рассмотрим каждую из стадий подробнее.

организация КОРПОРАТИВНЫХ ПРОДАЖ
Установление контакта
Это очень важная стадия переговоров, определяющая весь их дальнейший ход. Необходимо создать дружелюбную, позитивную атмосферу и установить нормальный человеческий контакт между продавцом и покупателем. Типичной ошибкой неопытных менеджеров является чересчур конкурентный и агрессивный настрой, попытка с самого начала «давить» на покупателя, стремление продать именно эту версию, именно в этой комплектации, именно по такой цене и именно на таких условиях. Как правило, ни к чему хорошему это не приводит. Значительно более продуктивна изначальная ориентация на определенный компромисс, тем более что у продавца почти всегда имеется свобода для маневра.
В установлении контакта большую роль играют такие элементарные вещи, как внешний вид продавца, его речь, манера держаться, окружающая обстановка. Об этом часто говорят и пишут, поэтому ограничимся лишь самыми общими замечаниями. В одежде и внешнем облике продавца должен преобладать строгий деловой стиль.

Лирическое отступление:
Авторам неизвестно какова будет обстановка на вашем региональном рынке в тот момент, когда вы будете читать этот материал. Поэтому позволим себе краткий экскурс в историю Московского  . В 90-93 годы рынок только поднимался и был еще во многом стихиен, поэтому появление менеджера по продажам достаточно респектабельного вида у многих вчерашних госслужащих ассоциировался с непозволительной роскошью и по их мнению подчеркивал разницу между ними - простыми смертными и молодыми и наглыми нуворишами (большинство сотрудников тогдашнего   были очень молоды). Позже эта ситуация изменилась. В настоящее время достойно одетый менеджер по продажам вынуждает клиента относится к нему (соответственно и к фирме) с уважением. Клиент понимает за что он платит. Такой костюм на менеджере не может стоить потом меньше 20$ в час за обучение, а это только усиливает уважение.
Крайне нежелательны, с одной стороны, небрежность и неряшливость, а с другой — экстравагантность и излишняя роскошь. Не следует пытаться пустить пыль в глаза. Необходимость следить за манерой речи и поведением тоже достаточно очевидна. Говорить следует четко, не слишком быстро (и не слишком много!), вести себя собранно и спокойно, не раздражаясь и не выказывая скуки (даже если для того есть основания). Ни в коем случае нельзя делать или говорить что-либо, что может быть воспринято собеседником как прояв​ление неуважения, особенно критиковать его внешний вид или систему учета. С другой стороны, очень благоприятное впечатление производит открытый, естественный и активный (но не развязный!) стиль общения. Для ведения переговоров необходима отдельная комната или, как минимум, более или менее изолированная часть помещения. Обстановка должна быть комфортной, но нейтральной, чтобы не отвлекать внимание от разговора. Нежелательно прерываться, чтобы отреагировать на телефонные звонки или сигналы пейджера, если вы пользуетесь сотовым телефоном, то на время переговоров его лучше отключить (шутка). Задача номер один — вызвать контрагента на разговор. Любой человек любит, когда его слушают. В идеале говорить должен в основном ваш собеседник, а ваша задача — «правильными» вопросами направлять беседу в нужное русло.

Частая ошибка на этом этапе — «забалтывание» собеседника, когда продавец сразу же начинает что-то рассказывать, не давая покупателю вставить ни слова. Помимо того что такая манера производит ужасное впечатление, она лишает продавца возможности «прощупать» покупателя и выбрать верную тактику при переходе собственно к сути дела.

Выяснение потребностей
Итак, разговор завязался. Вы поговорили с вашим контрагентом на отвлеченные темы, рассказали ему о своей компании, а он вам — о своей. Вы чувствуете, что в целом контролируете ход беседы. Следующая и наиболее важная задача — выяснить, чего хочет ваш собеседник. Для начала надо определить, в приобретении каких продуктов и услуг он заинтересован. Очень часто реальные потребности покупателя бывают значительно шире, чем представляется изначально, а то и вовсе могут оказаться совершенно иными.
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Более тонкая задача — уяснить, чего ваш контрагент ждет от сделки на самом деле. Кто-то стремится получить максимальную прибыль, кто-то избавиться от рутины, для кого-то важно повысить свой авторитет в коллективе, некоторые предпочитают иметь дело только с престижными и высококачественными решениями, кто-то просто хочет отвязаться от надоевшего своими просьбами бухгалтера и т. д. Кроме того, сбытовику приходится иметь дело с разными целевыми группами клиентов. Как правило это руководитель, бухгалтер или автоматизатор. Чем серьезнее и крупнее предприятие-заказчик, тем сложнее понять с кем именно надо решать вопрос приобретения продукции  , кто собственно будет принимать окончательное решение и кто может на него влиять.

_________________________ЦЕЛЕВЫЕ ГРУППЫ КЛИЕНТОВ____________________
	Целевая группа
	Состав

	Руководители
	Генеральные директора, финансовые директора, коммерческие директора, президенты компаний и проч.

	Финансисты
	Экономисты, гл. бухгалтера, бухгалтера

	Автоматизаторы
	Специалисты отделов АСУ ':

	Секретари
	Это очень интересно, особенно если они длинноногие, но это тема другого обзора...


Как и на предыдущем этапе, лучшая линия поведения на этой стадии переговоров — спрашивать и выслушивать. Полезно задавать так называемые «открытые» вопросы, предполагающие обстоятельный, развернутый ответ («скажите, что вы думаете о...» «как вы относитесь к...»), уточнять детали, обращать внимание на эмоциональную реакцию собеседника. Если вам удастся понять, в чем действительно нуждается покупатель, и вы сможете предложить ему соответствующий товар, вероятность успеха переговоров возрастет многократно.

К сожалению, продавцы часто игнорируют эту фазу переговоров, «с места в карьер» начиная нахваливать свой товар. Такой натиск вызывает у покупателя лишь раздражение и недоверие. В конце концов, большинству людей присущ дух противоречия: если вам что-то чересчур упорно навязывают, вы не купите этого хотя бы из принципа.
Еще одна типичная «болезнь» продавцов — пытаться продавать то, что нравится им самим, а не то, что нужно покупателю. Особенно часто она свойственна тем, кто торгует высокотехнологичной продукцией. Но у нас это уже называется не продажа, а «втюхивание», «впаривание», «обувание» и т.п., поэтому в рамках данного обзора не рассматривается.
Лирическое отступление
Господа руководители! Как заставить ваших менеджеров по продажам отказаться от этой вредной привычки? Вот некоторые пути: обучение мало-популярным ПП, причем с использованием успешных внедрений (показ реальной базы, знакомство с клиентами, обсуждение с внедренцами преимуществ этих ПП), «разбор полетов», тренинга для сбытовиков, съемка на камеру с последующим разбором, стимулирование продаж конкретных ПП и услуг (например проектов) и т.д. Обо всем этом мы можем рассказать поподробнее.
Аргументация
Если вам удалось выяснить, чего хочет покупатель, полдела уже сделано. Теперь ваша задача представить свой товар и убедить контрагента в том, что это именно то, что нужно. Здесь имеется один нюанс: ни в коем случае не следует перегружать собеседника избыточной информацией, техническими деталями и подробностями. Следует в первую очередь сосредоточиться на тех качествах вашего товара, которые соответствуют ожиданиями покупателя. В противном случае разговор может принять нежелательный оборот: либо собеседник, не в силах разобраться в нагромождении технических терминов, заскучает и потеряет интерес к разговору, либо вступит с вами в спор относительно какой-
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нибудь мелочи, а спор — ситуация крайне нежелательная, так как вне зависимости от результата предполагает конфронтацию и может разрушить с таким трудом созданную доброжелательную атмосферу общения. В этой связи характерен пример одного из наших менеджеров, вполне успешно занимающегося продажами  . Несмотря на техническую сложность программного обеспечения ему удавалось успешно продавать не вдаваясь в собственно показ системы за счет использования элементарных приемов общения.

Важно и то, чтобы ваша аргументация обращалась не только к разуму, но и к эмоциям собеседника. Например, говоря о качестве вашего товара, можно упомянуть не только о его потребительских свойствах, но и об эстетических достоинствах, престижности, современности, «приятности» и т. п. Очень хорошо, если вам удастся убедить покупателя, что ему предлагается действительно достойная вещь, иметь дело с которой - удовольствие.

У любого клиента всегда есть рациональные и эмоциональные мотивы в принятии решений. Как правило к рациональным решениям более склонны мужчины, к эмоциональным женщины (бывают исключения). Определив склад характера вашего собеседника и значимые для него критерии принятия решения вы можете пользоваться соответствующей мотивацией.

Возможная мотивация принятия решений для разных целевых групп:

	Целевая группа
	Рациональная мотивация
	Эмоциональная мотивация

	Руководители
	Экономия на лишних сотрудниках, снижение количества злоупотреблений, повышение управляемости, повышение конкурентноспособности
	Современный облик предприятия, укрепление авторитета в коллективе

	Бухгалтеры
	Снижение числа ошибок, повышение оперативности подготовки отчетов
	Сокращение рабочего дня, удобство, комфорт, возможность хорошо выглядеть на работе

	Автоматизаторы
	Возможность повысить профессиональные знания
	Расширение возможностей на рынке труда, повышение статуса в коллективе, незаменимость

	Общая
	Облегчение в повседневной работе, оперативность
	Уважение в коллективе


Приемы активного слушания
В ходе разговора очень важно давать собеседнику понять, что вы активно и заинтересованно слушаете его, и тем самым поощрять его к поддержанию беседы. Этой цели служат так называемые приемы д/с/иивмоеося^анмя, например:

• поддакивание(«угу»,«ага»,«да-да»,«понятно»ит.д.);

• эхо (повторение последних слов собеседника);

• рефрезинг— «зеркальное» повторение слов собеседника с изменением ихпорядка;

• побуждение собеседника («и что дальше?»);

• уточняющие вопросы («что вы имеете в виду?»);

• наводящие вопросы («где?», «когда?», «почему?», «зачем?»);

• оценки, советы;

• продолжение фраз, подсказки слов;

• выражение эмоций (междометия, мимика, жесты),

Существует ряд приемов, позволяющих добиться от собеседника желаемого ответа. Один из них — правило пяти «да». Суть его в том, что если путем правильной постановки вопросов заставить собеседника четыре раза ответить «да», то в пятый раз ему очень трудно

будет ответить «нет».
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Простенький пример: покупатель желает приобрести зимние ботинки.

— К холодам готовитесь?
— Да, пора уже...
—Нужны по-настоящему качественные?
—-Естественно.
— Элегантные?
—Хотелось бы.
— И поудобнее?
—Конечно.

— Мне кажется, что вам лучше всего подойдет эта пара. Вы согласны?
Можно дать еще несколько советов по манере поведения менеджера по продажам.
Невербальные правила общения
· Занять такую же позу как и собеседник, копировать его манеру держаться, жесты и даже выражения. Однако переборщить нельзя - собеседник может подумать, что вы его передразниваете.
· Сначала представляться самому, потом только спрашивать имя клиента. Это помогает ему чувствовать себя спокойнее, поскольку к этому моменту знакомство уже наполовину состоялось.
· Не разговаривать стоя с человеком, который сидит. Это может подавлять клиента. (за исключением случаев, когда это делается осознанно и действительно необходимо).
· Не приближаться к клиенту вплотную, но и не находится слишком далеко (оптимально - на расстоянии вытянутой руки), чтобы не отрываться, но и не подавлять клиента. В разговоре желательно несколько раз коснуться собеседника, обращая таким образом его внимание на те или иные моменты разговора.
· Садитесь по возможности лицом к свету, чтобы собеседник мог явно видеть черты вашего лица. Так вам будет легче воздействовать на него своей мимикой.
Вопросы и возражения
После того как вы сообщили о своем товаре все, что сочли необходимым, вам предстоит ответить на возражения и вопросы покупателя.

Возражения — вещь неизбежная. Даже если покупатель внутренне готов заключить сделку, парочку замечаний он все равно выскажет «для приличия». Следует отличать возражения искренние и обоснованные от неискренних и необоснованных. Последние — не более чем замаскированная форма отказа. В этом случае покупатель начинает придумывать самые причудливые отговорки, дабы продемонстрировать, что предложение его не уст​раивает. Столкнувшись с такого рода возражениями, следует либо, если возможно, переключиться на обсуждение других предложений, либо свернуть переговоры ввиду полной их бесперспективности.

Лирическое отступление
Следует отметить, что  принято за аксиому следующее: клиенту нужно продавать до тех пор, пока он не купит, или пока ты не поймешь, почему он не покупает. После этого надо устранить эту причину и все равно продать.
Другое дело — обоснованные возражения. Они, как правило, имеют более или менее объективный характер и означают, что покупатель заинтересован в приобретении товара, но еще испытывает некоторые сомнения в том, стоит ли заключать сделку. Опровергая такие возражения, следует учитывать следующее.
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1. Дайте собеседнику как можно полнее высказаться. Чем больше он скажет, тем легче^ вам будет ответить.
2. Никогда не говорите собеседнику, что он не прав. Ответы типа «Согласен с Вами, но...» намного предпочтительнее.
3. По возможности избегайте развития длительной дискуссии (о нежелательности споров мы уже упоминали).
Кроме того, следует заранее предусмотреть некоторые претензии и подготовить опровержения. Дело в том, что возражения редко бывают оригинальными, и на каждое можно отвечать «домашней заготовкой». Если у собеседника возникнут вопросы, на них следует отвечать ясно, четко, по возможности не перегружая ответ деталями. Если вопрос касается реально существующих минусов товара или условий сделки, лучше признать наличие проблемы, чем начинать «темнить» и увиливать от ответа.

Кстати, некоторые клиенты успокаиваются именно тогда, когда наконец поймают вас на какой-нибудь мелочи, главное, чтобы это действительно была мелочь, ее можно заранее подготовить.
Иногда не надо сразу отвечать на возражение, даже если у вас есть хороший ответ. Скорее наоборот, в этом случае полезно использовать прием «Привязка»* Пример:

Клиент: Скажите, а у вас есть такая же, но синяя? Сбытовик: Вы хотите, чтобы она была синей?

Таким образом по ходу разговора клиент вынужден подтверждать, что ему нужно именно это, отказаться в конечном счете от покупки уже неудобно.

Еще одно незаменимое правило в переговорах - «Услуга за услугу». Если клиент хочет получить от вас какую-нибудь льготу или уступку, соглашайтесь, если и он в ответ идет вам навстречу. Пример:

Клиент: Мне бы хотелось, чтобы вы сообщали нам о выходе новых версий.

Продавец: Не знаю... Может быть я смогу это решить... Но при условии, что вы оплатите этот

счет завтра.

Завершение сделки
Итак, вы выслушали собеседника, высказались сами, опровергли возражения и ответили на вопросы. Предметная часть разговора исчерпана. Этот момент важно не пропустить, иначе финал переговоров может оказаться смазанным. Если вы поняли, что об​суждать по существу больше нечего, надо взять на себя инициативу, сказать: «Мне кажется, мы пришли к соглашению. Давайте зафиксируем результаты». Возможно, ваш покупатель уже почти принял решение и нужен лишь маленький толчок, чтобы он перестал колебаться. В идеале переговоры должны завершиться подписанием договора, но если это по каким-либо причинам сделать нельзя, заключите, например, соглашение о намерениях или что-нибудь в этом роде. Если документ не будет иметь юридической силы — ничего страшного, главное, чтобы он хотя бы морально обязывал покупателя продолжить взаимодействие с вами.

В случае, когда покупатель настаивает на дополнительной встрече, четко договоритесь о ее месте и времени, стараясь избегать малейшей неопределенности. Это имеет смысл и в том случае, если переговоры не принесли непосредственного результата, но вы почувствовали, что собеседника заинтересовали ваши предложения. Главное - не прерывать контакта, тогда покупателя вполне можно будет «дожать».

Заключение
Мы изложили лишь самые элементарные основы практики ведения переговоров с целью продаж. Существует много способов существенного увеличения эффективности переговоров, масса приемов, иногда довольно сложных и тонких, позволяющих добиться расположения покупателя и склонить его к принятию нужного вам решения.
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На эту тему написано множество книг. Трудность лишь в том, что самостоятельно освоить этот богатейший инструментарий не намного легче, чем без посторонней помощи изучить иностранный язык. Кроме того, не стоит чересчур увлекаться различного рода манипулятивными приемами, дилетанта-манипулятора очень легко «вычислить», и результаты его деятельности будут плачевны.

Значительно более действенным методом подготовки специалистов по продажам являются специальные тренинги. Основа таких тренингов - обучение практическим навыкам и приемам установления контактов и ведения переговоров, а продолжительность от 2 до 5 дней. Затраты на такое обучение специалистов окупаются очень быстро, иногда в результате одной удачной сделки.

Некоторые возражения во время переговоров о продаже, возникают особенно часто. На эти стандартные возражения можно привести стандартные же опровержения.
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