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ВВЕДЕНИЕ
Время приближения следующего тысяче​летия для предпринимателей оказалось бо​лее сложным, чем любое другое время в истории человечества. Со скоростью мыс​ли мы врываемся на территорию, обозна​ченную на карте сплошным белым пят​ном. Новые отношения и государственные структуры воздействуют на то, что мы де​лаем, самым неожиданным образом.

Каждый день возникают новые приемы ведения бизнеса — новые принципы выбо​ра товаров для продажи, оплаты, разме​щения заказов; от .продавцов товаров и ус​луг ждут ответственности за товар и вы​полнения обязательств. Направление бизне​са сейчас еще более непредсказуемо, чем прежде.

Ясно одно: чтобы выжить, мы должны быть готовы меняться. На повестке дня сто​ит выработка новых подходов. Гибкость —

ТИМОТИ ФОСТЕР
ключевое требование. Понимание последо​вательности в смене событий — существен​ная часть дела.

Эта книга для тех, кто решил продви​нуться в бизнесе дальше. Она поможет вам пересмотреть приемы, которыми вы поль​зуетесь сейчас, и подскажет новые направ​ления. Это — интерактивный учебник стра​тегии и тактики успешного развития биз​неса. Книга включает:

• 10 приемов вызвать доверие к себе.

• 12 приемов научиться понимать своих покупателей.

• 13 приемов взбираться по лестнице успеха в торговле.

• 19 приемов повышения

профессионального мастерства в проектировании бизнеса.

• 7 приемов анализа существующего бизнеса.

• 12 приемов, как подтолкнуть события.

• 9 приемов проверить,

как вы исполняете свою роль.

• 19 приемов заставить покупателей потратить больше.

КАК ИЗВЛЕЧЬ МАКСИМАЛЬНУЮ ПОЛЬЗУ ИЗ ЭТОЙ КНИГИ
Каждый из 101 приема опробован на практике. Все описанные случаи происхо​дили в жизни. Мы не льем воду — мы высказываемся намеренно кратко с целью дать вам быстрое решение ваших проб​лем.

Изложенные здесь приемы работы — не жесткие правила, а подсказки. Сами вы​бирайте то, что вам подходит.

Прочтите книгу от начала до конца, это займет не больше часа. Возьмите ка​рандаш и, когда наткнетесь на то, что кажется полезным, обведите это место кружочком. Загните уголок страницы. Потом вернитесь и посмотрите, как мож​но использовать это в вашем бизнесе.

Пользуйтесь нашими советами, как ста​пелями для спуска корабля на воду. Кое-

ТИМОТИ ФОСТЕР

что может оказаться вам знакомо — пре​красно, для полноты картины не пропус​кайте и это.

Ручаюсь, некоторые концепции ока​жутся новы, и надеюсь, что они помогут вам достичь успеха, которого вы, несом​ненно, заслуживаете.

ВЫЗЫВАТЬ ДОВЕРИЕ К СЕБЕ
Почему вам нужно доверие? Потому что тогда ваши товары и услуги будут востребованы. Но:

* Вокруг стоит такой шум —

600 посланий в день! ” Мы живем в мире конкуренции.

• Алчных соперников много. ” Конкуренция наступает в таких изощренных формах, как:

“
— цена,

— сервис,

— качество,

— скорость доставки,

— уникальность,

— опыт работы,

— знание.
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— контакты,
— ресурсы,
— признанная марка,
— новшества,
— ?
— ?
Почему кто-то должен выбрать именно вас? Посмотрите на себя глазами клиента. Приступим.
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ВЫЗЫВАТЬ ДОВЕРИЕ К СЕБЕ

Прием 1
ОПИШИТЕ, ЧТО ВЫ ДЕЛАЕТЕ
Многие не могут внятно, понятными для покупателя словами объяснить, что они продают. Возможно, в профессиональных терминах они проделывают это очень хо​рошо, но как покупатель переведет это на свой язык?

Беда в том, что мы предполагаем, что покупатели входят в наше положение, и, что смешнее всего, полагаем, будто они в нас нуждаются! Тесты, приведенные на следующих страницах, весьма эффективны. Они призваны помочь вам перестать смот​реть на свои товары и услуги со своей собственной точки зрения и начать счи​таться с тем, что в голове у покупателя.

Предположим, у вас магазин проката видеокассет. Вы даете видеофильмы напро​кат? У вас есть розничная торговля? Вы участвуете в проведении ярмарок? Вы ра​ботаете в выходные дни? Люди приходят
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к вам брать напрокат кассеты или смот​реть фильмы?

Мой приятель (его отец — владелец рес​торана) имел скромный магазинчик, где выдавал напрокат видеокассеты. Но он пошел дальше. Понимая, что его бизнес — это домашние развлечения, он в углу ма​газина сделал пиццерию (натолкнула его на эту мысль семейная традиция). За про​смотром списка фильмов люди обычно проводят 10—15 минут — как раз столько, сколько нужно для приготовления пиццы. Получилось так, что покупатель заходит в магазин, сдает просмотренную кассету, под​ходит к прилавку пиццерии, делает за​каз, потом просматривает списки и выби​рает новый фильм — а тут и пицца гото​ва. Разумеется, все это отражено в ценни​ке: ^Большая пицца, кока-кола и видео — 10 фунтов”. Для тех, кто приходит к нему как в кинозал, он поставил автомат для выдачи поп-корна. Нечего и говорить, что дела его пошли успешно. С каждого покупателя он получал теперь не 2, а 10 фунтов — в 5 раз больше.

Заполните нижеследующий опросный лист. Он поможет вам лучше узнать себя, а также более результативно относиться к своим настоящим и будущим покупателям.
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Я
(имя)
Что говорит об этом моя бизнес-карта, официальная лицензия, реклама, брошюра?
Я работаю в области (производство, ры​нок) ________________________
Я решаю такие задачи, как
Людям нужны мои услуги (товары.), по​тому что _____________________
Если они не воспользуются тем, что я предлагаю, они _________________
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Прием 2
АНАЛИЗИРУЙ ССУВ!
Хороший способ оценить ситуацию — это проанализировать ССУВ. Что означа​ет — Силы, Слабости, Угрозы, Возможно​сти. Проверьте ССУВ самого себя, своей линии производства, своего сервиса. За​писывайте по мере того, как ответы при​ходят в голову, а потом важнейшее обве​дите кружочком.

Силы:
Слабости:
15
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Угрозы:
Возможности, открытые для меня:
Отвечая на дальнейшие вопросы, допол​няйте их следующими данными:

О Силы
В достаточной ли мере вы используете преимущества, которые дают ваши силы? Запишите их по степени важности. Под​черкиваете ли вы свои главные достоин​ства? На какую из своих сил вы можете опереться?

Что я делаю, опираясь на свои силы:
Силы                  Действие
16
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О Слабости
Есть ли у вас такие слабости, о кото​рых вы стараетесь не вспоминать? Если вы будете честны с самим собой, то най​дете одну-две слабости, с которыми мож​но было бы справляться успешнее. Рас​ставьте их в порядке влияния на ваши ре​зультаты, и, возможно, у вас появятся пред​ложения, что вам следует делать.

Что я сделаю в отношении своих сла​бостей:
Слабость
Действие
S Угрозы
Угрозы могут быть внешними и внут​ренними — скажем, угроза от конкурен​та, или угроза потерять лучшего сотруд​ника при недостаточном штате, или зат​руднения с финансированием развития. Как говорят бойскауты: “Будь готов!” Подоб​ный анализ полезно проводить раз в полгода или чаще.
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Действия, которые я предприму при уг​розе:
Угроза                  Действие
О Возможности
Ну что, после этого упражнения всплы​ло нечто новое? Преимущество подобного анализа в том, что в процессе осмысления выявляются скрытые факторы. Итак, что нового?

Действия, которые я предприму при воз​можности:
Возможность            Действие
18
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Прием 3
ОПРЕДЕЛИТЕ
СВОИ ПРЕИМУЩЕСТВА
В КОНКУРЕНЦИИ
Посмотрите, с чем вы пришли на бал. Что делает вас конкурентоспособным? Те, кто полагается только на цену, могут' най​ти свое место в торговле товарами широ​кого спроса. Здесь на первое место выхо​дит торговая марка. Марка имеет свой​ства, превосходящие простой учет цены, как мы увидим в приеме 4. Но прежде посмотрим, как вы расцениваете свои со​стязательные силы в настоящий момент. Опросный лист поможет вам классифици​ровать ряд факторов; мы оставили место для ваших дополнений. Закончив список, вернитесь к его началу и присвойте всем факторам разряды, по степени их важнос​ти для вашего бизнеса.
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Прием 4
РАЗБЕРИТЕСЬ, ЧТО ОПРЕДЕЛЯЕТ УСПЕХ МАРКИ
Что делает марку знаменитой? Проще всего это выяснить, разобрав достоинства своих любимых марок, сервиса, организа​ций.

Марка/сервис/            Что делает их
великими?
организация
21
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Что вы отметили в правом столбце? На семинарах я всегда даю это упражне​ние, и раз за разом доминируют такие достоинства, как обслуживание покупате​ля, качество продукции, приемлемая цена и безапелляционное признание того факта, что покупатель для них очень и очень ва​жен.

Поделюсь с вами примером отличного сервиса. Недавно мне потребовалось отре​монтировать выхлопную систему моей машины. Я заглянул в справочник и поз​вонил в компанию под названием “Мис​тер Выхлоп”, и мне сообщили список их услуг и расценки. Они работали семь дней в неделю. Я решил воспользоваться их услугами.

Когда я приехал, меня пригласили поси​деть на удобной террасе, сказав, что придется подождать 15 минут, пока они смогут осмотреть мою машину. Там был кофейный автомат, продавалась еда, стоял
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телевизор, лежали свежие газеты. Из окна террасы ' было видно всю рабочую площадку.

Через 20 минут мою машину подогна​ли и поставили на помост. Механик про​верил ее и пригласил меня посмотреть. Мне объяснили, в чем проблема, что ра​ботает, а что нет. Стало ясно, что потре​буется сделать. Мне назвали цену — она соответствовала тому, что я слышал по телефону,— и сказали, что работа займет час. Я сказал, что через час приду.

Когда через час я вернулся, машина все еще стояла на помосте, и с ней работали. Десять минут спустя она была готова, и мне предложили оплатить счет.

Приняв плату, они вручили мне кар​тонную папку, в которой я обнаружил блокнот, ручку с надписью “Мистер Выхлоп”, счет и гарантию, а также на​бор наклеек для моих детей, чтобы кле​ить их на игрушечные машины (конечно, на каждой красовалась марка “Мистер Выхлоп”!).

Несмотря на то что ремонт занял нес​колько больше времени, чем предполага​лось, я уехал с добрым чувством, и ма​шина моя стала гораздо меньше шуметь.

А как с этим у вас?
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Прием 5
РАЗБЕРИТЕСЬ, ОТЧЕГО МАРКА ТЕРПИТ НЕУДАЧУ
Чтобы доказать свою точку зрения, предлагаю посмотреть на обратную сто​рону медали. Что губит марку? Рассмот​рите свои излюбленные сюжеты круше​ний. Запишите пять погибших или поги​бающих марок. Почему они потерпели неудачу?

Марка/сервис/ организация
Отчего они потерпели неудачу
24
ТИМОТИ ФОСТЕР
Вот парочка моих фаворитов. Когда они только заявили о себе, я предсказал им неудачу. Почему бы другим не послу​шать?

Телефонная точка
Мобильный телефон, которым можно пользоваться, только если позвонят вам и только в радиусе действия релейной стан​ции, обозначенной символом на стене.

Сколько надо было иметь воображения, чтобы это придумать и осуществить?

Сколько миллионов выброшено на ве​тер?

Изобилие ограничений и отсутствие за​метной пользы (он заменил собой игру​шечный телефон!) свели этот ненужный образчик техники в раннюю могилу.

Британское спутниковое вещание, Д-Мак, “Марко Поло” и “Квадро”
Британское спутниковое вещание (БСВ) появилось несколько месяцев спустя после запуска аналогичной, но не столь сложной системы “Скай”; оно представляло собой средство прямой связи от спутника к до-
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машнему телевизору. Для этого требова​лось наличие антенны-тарелки, настройки на спутник и преобразователя Д-Мак-сигнала в сигнал бытового телевизора.

Формат Д-Мак ТВ был принят для улуч​шения качества изображения, но обычная ТВ-сеть не замечала этого различия.

БСВ потратило миллионы на свой соб​ственный спутник (“Марко Поло”) и на строительство причудливого здания Цент​ра. “Скай” арендовал место на уже су​ществующем спутнике (“Астра”) и до​вольствовался более скромным офисом. БСВ вступило в войну со “Скай” из-за цен, которые он платил дистрибьютерам за фильмовый канал, взвинтив эти цены до космических высот.

Скорое падение БСВ можно было пред​сказать (как и его слияние со “Скай” в “Бритиш Скай Бродкастинг” — БСБ), как завтрашний восход солнца. Сейчас БСБ — одна из легенд величайшего успеха, у них б миллионов подписчиков, и к 2000 го​ду эта цифра, как ожидается, увеличится до 9 миллионов.
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Прием 6
ЧТО ВЫДЕЛЯЕТ ВАШИХ КОНКУРЕНТОВ?
Запишите несколько имен ваших кон курентов. Чем они могут привлечь ва​ших потенциальных клиентов?

Конкурент
Что в нем привлекает?
27
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На последнем семинаре я обошел слу​шателей, задавая этот вопрос. Один ска​зал: “Ну, у моих конкурентов продавца​ми работают красивые девушки”.— “О, мне следует предположить, что у вас ра​ботают некрасивые?” Я не настаивал на ответе — дешевый смех вызвать нетрудно. Но серьезно, что такого делают ваши конкуренты, что дает им преимущество перед вами? Чему можно у них поучить​ся?
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Прием 7
ЧТО ВЫДЕЛЯЕТ ВАС?
Чем вы привлекаете клиентов? Что от​личает вас?

Особенности, которые я предлагаю

Выгода для клиента
Теперь задам вопрос: вы позволите об​народовать ваши секреты? Иметь преиму​щества хорошо, но надо также обсуждать их со слушателями. И продолжать свою политику.
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Например, в последнее время Британ​ские авиалинии значительно улучшили свой сервис. Каждый служащий прошел курс обучения под названием “На первом месте — люди”, и результаты не замедли​ли сказаться. Мне довелось высказать жа​лобу на путаницу в указаниях при посад​ке в Гатвине: агент сказал мне, что нуж​но пройти к одним воротам, а ТВ-дисплей показывал другие. Агент оказался не прав, в результате я чуть не опоздал. Я попросил у команды самолета бланк для замечаний, коротко изложил проблему, а в пункте посадки вручил его дежурному, обслуживающему полет. Неделю спустя я получил письмо от пассажирской службы с извинениями за путаницу и заверения​ми, что это событие не осталось без вни​мания.

Шесть месяцев спустя я получил еще одно письмо, где меня спрашивали, имел ли я случай убедиться, что положение ис​правилось. Мне прислали купон на 50 фун​тов как скидку при покупке следующего билета. Постоянное внимание к такого рода мелочам, чувство, что я для них ва​жен, проявленная забота — вот что создает доброе отношение к компании и дает преимущества в конкурентной борьбе.
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Прием 8
ТАК ЧТО ЖЕ ДЕЛАЕТЕ ВЫ? ПЕРЕОСМЫСЛЕНИЕ САМОГО СЕБЯ
Закончив это упражнение, попробуйте показать его независимому, беспристраст​ному человеку, который не знает, чем вы занимаетесь, и проверьте, правильно ли вас поняли. Попросите объяснить, что же вы делаете, и посмотрите, правильно ли он вас понял и сумели ли вы понять его объяснение. Любые несоответствия меж​ду вашим изложением и его пониманием нужно исправить.

Вы должны обратиться только к нейт​ральному человеку, абсолютно не имею​щему представления о том, что вы делае​те. Таким образом вы будете совершен​ствоваться в определении того, что же вы предлагаете клиентам.
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Я
(имя)
Я работаю в области (производство, рынок) _______________________
Я решаю такие задачи, как
Людям, нужны мои услуги (товары), по​тому что _____________________
Уникальность моего предложения состоит в
Клиент выиграет, воспользовавшись моими услугами, товарами, потому что ____
Фактически, я
32
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Прием 9
КАКОЙ ВЫ ИЗБЕРЕТЕ ЛОЗУНГ?
В коммерческом ТВ это называется ко​нечной строкой. Лозунг — часть фирмен​ной марки. Некоторые лозунги так зна​мениты и широко известны, что немед​ленно вызывают в памяти марку.

Лозунг
Марка
(который вам подходит)
Пауза, которая освежает
Каждое утро самое лучшее для вас
Мы стараемся еще больше
Незабываемый опыт вождения
33
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Хороший лозунг должен говорить о пользе товара и сопоставляться с маркой, чтобы можно было попросить марку, вспомнив ее лозунг.

Хорошие примеры:

	• Три в одном'
	“Пантин Прови”

	• Попробуй. Не пожалеешь!
• Противоядие от цивилизации
• Наилучший способ проявить свой интеллект
• Так же надежно, как если бы вы привезли сами
• Делаем домашнюю работу
	Мороженые продукты “Вейт Вочер”
“Клаб Мед” ” “Зенит Дата Систем”
Объединение доставки “Трисити Бендикс”


Плохой лозунг не работает по разным причинам — обычно потому, что фраза похожа на разговор менеджера с колле​гами. Или потому, что фраза лишена смысла или неуместна. Какое мне до этого дело? Ну и почему я должен этим пользоваться? Посмотрите на эти перлы.

2-14Х9
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Плохие примеры:

• Он. оставляет после себя только другие небиологические составляющие
• Вторая по величине британская международная регулярная авиалиния
• Компания по имени “TRW”
“Фэри Ультра Детерджен ”
“Эр Юэроп” “TRW”
Запишите ваш собственный лозунг:

Вы
Лозунг
Ну как, полезный лозунг?
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Прием 10
БУДЬТЕ СПЕЦИАЛИСТОМ
Если вы обычный предприниматель, в конкуренции вы можете рассчитывать только на цену и доставку. Если же вы специалист, вы можете ввести новинки, которые увеличат пользу и цену ваших товаров и услуг.

Доверие к вам значительно возрастет, если вы будете иметь нечто особенное, отличающее вас от конкурентов.

Рынок вокруг нас составлен из отдель​ных ниш. Несколько лет назад большая организация розничной торговли “Буртон Гроуп” забрала из своих магазинов и офи​сов административно-хозяйственные отделы, функциями которых были канцелярия, пе​чатание, офисная мебель, оборудование скла​дов, снабжение рабочей одеждой и т. п., и объединила их в фирму под названи​ем “Обслуживание бизнеса”. Консолидация

г
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деятельности ранее различных филиалов позволила создать эффективную службу и привела к большой экономии: магазины смогли сосредоточиться на своей основной функции — торговле. Затем фирма стала обеспечивать других мелких торговцев, а также выносные торговые точки в та​ких местах, как строительные конторы и агентства недвижимости.

В их брошюре есть такие слова:

“Процветающая компания 90-х го​дов направляет свои ресурсы на основ​ную деятельность, а неизбежные, но второстепенные, отвлекающие работы отдает профессионалам по внешним связям”.

Компании становятся все более и более специализированными. Это означает, что организации, готовые заменить собой не​существенные подразделения других ком​паний, всегда найдут готовый рынок для своих услуг.

Одна компьютерная компания близ Лон​дона отделилась от магазина, пригласив “Федерал Экспресс” управлять им как своим подразделением. Многие большие фирмы имеют поставщиков продуктов. В офисах на постоянной основе работают
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люди, которые приходят поливать цветы. Во многих компаниях парк автомашин об​служивается другим агентством. Почти каждая большая фирма имеет у себя где-ни​будь на 28-м этаже транспортное агент​ство с отдельным названием, которое об​служивает все их поездки.

Все эти специалисты — эксперты в том, что они делают; они имеют жест​кую структуру оплаты услуг.

А что вы можете сказать о себе? Вы специалист? Вы называете себя специалис​том? Вы имеете для этого основания?

ЗНАНИЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ И ПРЕДПОЛАГАЕМЫХ КЛИЕНТОВ
Понимание своего покупателя даст вам надежный способ постоянно развивать бизнес. Эта глава поможет лучше поз​нать такую важную персону, как покупа​тель. Выполняя упражнения, старайтесь время от времени смотреть на вещи его глазами.

Вот пример того, как можно не счи​таться с покупателем. На станции “Гат-викский аэропорт”  я ждал поезда на Лондон; подошел к кассе и попросил “билет одного дня” — это особый билет, который позволяет съездить в Лондон и обратно и в течение дня пользоваться лю​бым городским транспортом,— очень удоб​ная вещь, когда приходится много разъез​жать по городу.
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Я подал деньги, человек дал мне би​лет, а также рекламный проспект под названием “Карта Лондона. Лучшие виды Лондона”. Полагая, что это карта, а она мне не нужна, я ответил: “Спасибо, не нужно”. Естественно было бы в ответ услышать: “0'кей. Спасибо, что путеше​ствуете с нами. Счастливого пути!” Но нет! Этот человек сказал: “Мы даем та​кую карту каждому, кто покупает билет одного дня!” Так что я спросил: “Что это, карта?” — “Да, что-то вроде карты”. Я посмотрел. Это оказался справочник, который будет полезен туристу, но мне совершенно не интересен. Я знал, куда ехать, у меня была парочка деловых встреч. “Нет, спасибо, не надо”,— ска​зал я и отдал ему карту. Он ужасно раз​волновался. Как это я отвергаю его добро​ту? Он всучил мне карту обратно — до​вольно трудная задача, так как его отго​раживало от меня пуленепробиваемое стекло и система защиты. “Мы должны давать ее всем, кто покупает билет одно​го дня. Берите, а потом можете выбро​сить!”

Он просто приказывал мне взять то, что повышает рейтинг его компании,— не важно что. Если я не хотел эту вещь,
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я мог ее выбросить — такова, значит, ее ценность. У него установка: вручить бро​шюру или умереть! Не обращай внима​ния на желание покупателя! Подчиняйся только своему начальству.

Что из этого вынесет покупатель? Что на железной дороге работают бездумные, бесчувственные роботы.

Кто в этом виноват? Безусловно, мар​кетинговая служба железнодорожной ком​пании, сотрудники которой не проинст​руктировали кассиров должным обра​зом. Следовало объяснить так: “Многим из наших покупателей, купивших билет одного дня, будет полезна карта с под​сказкой, куда поехать по этому билету”. Нормально, разумно. Хорошая услуга по​купателю. “Предложите карту каждому, кто покупает билет одного дня”. Обратите внимание на слово “предложите”. Вместо этого им, видимо, сказали: “Убедитесь, что каждый, кто купил билет, получил карту!”

В чем мораль моей истории? Она проста: встаньте на место покупателя. Вам нравится, чтобы к вам приставали, чтобы вам приказывали, вами командо-
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вали? Ответ очевиден. Значит, думайте так, как покупатель. И если при этом ва​ше общее представление о деле окажет​ся под вопросом — поставьте себе этот вопрос!

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Прием 11
ПОЙМИ, КТО В ТЕБЕ НУЖДАЕТСЯ, КАКОВО ТВОЕ МЕСТО НА РЫНКЕ
Откуда приходят покупатели? Как вы их находите — приходят ли они к вам сами или вы идете к ним? Куда вы пой​дете, чтобы их найти?

Способы поиска покупателей:

* Справочники.
* Интернет.
* Выставки.
* Организации.
* Почтовые списки.
* Персональные сети.
* Каталог розничной торговли.
*     ___________________ ?
Чтобы знать, где искать, надо знать, кого ищешь. Можно сгруппировать лю​дей по таким характеристикам:
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” Личные.

* Деловые.

* Профессиональные.

* Возрастные.

Разным людям нужны разные услуги, и их запросы меняются в разные периоды жизни.

Смена обстоятельств для многих стано​вится мощным стимулом сменить товары и услуги.

Следующий опросный лист поможет вам понять эти различия. Слева — личные ха​рактеристики покупателя. По горизонтали в верхней строке впишите наименование ваших товаров или услуг (А, Б, В и Г).

Оцените потребность разных людей в ваших товарах, пользуясь такими обозна​чениями:

1 — острая потребность;

2 — умеренная потребность;

3 — слабая потребность;

4 — не требуется.

Расставьте цифры по горизонтальным линиям. Чем выше потребность, тем мень​ше цифра. Запишите эти характеристики в порядке важности для того бизнеса, ко​торым вы хотите заняться.
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Личные характеристики/уровень потребности
	Личная характеристика
	Товар/у
	слуга
	Всего

	
	А
	Б
	В
	г
	

	Женатый
	
	
	
	
	

	Одинокий
	
	
	
	
	

	Учащийся
	
	
	
	
	

	Домовладелец
	
	
	
	
	

	Жилец
	
	
	
	
	

	Собственный бизнес
	
	
	
	
	

	Служащий
	
	
	
	
	

	Занятый неполный рабочий день
	
	
	
	
	

	Безработный
	
	
	
	
	

	Уволенный
	
	
	
	
	

	Возраст до 16 лет
	
	
	
	
	

	Возраст 17—20
	
	
	
	
	

	Возраст 22—30
	
	
	
	
	

	Возраст 31—40
	
	
	
	
	

	Возраст 41—50
	
	
	
	
	

	Возраст 51—60
	
	
	
	
	

	Возраст 61—70
	
	
	
	
	

	Возраст свыше 70
	
	
	
	
	

	Доход до 10 К*
	
	
	
	
	

	Доход 10—15 К
	
	
	
	
	

	Доход 15—20 К
	
	
	
	
	

	Доход 20—30 К
	
	
	
	
	

	Доход 30—40 К
	
	
	
	
	

	Доход 40—50 К
	
	
	
	
	

	Доход 50—100 К
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	Социальная
	ступень А
	
	
	
	
	

	Социальная
	ступень В
	
	
	
	
	

	Социальная
	ступень С1
	
	
	
	
	

	Социальная
	ступень С2
	
	
	
	
	

	Социальная
	ступень Д
	
	
	
	
	

	Социальная
	ступень Е
	
	
	
	
	

	Всего
	
	
	
	
	


* К — 1000 фунтов
Рейтинг 1 — очень нужно 2 — умеренно
3 — слабо 4 — не нужно
	Социальная ступень
	Социальный статус
	Род занятий

	А
	Высший или средний класс
	Менеджер админист​ратор профессионал высшего ранга

	В
	Средний класс
	Средний менеджер. администратор или профессионал

	С1
	Низший средний класс
	Диспетчер, клерк или начинающий менеджер, администратор или профессионал

	С2
	Квалифицированный рабочий
	Рабочий квалифици​рованного труда

	Д
	Рабочий ручного труда
	Полунеквалифицирован​ный труд

	Е
	Низший уровень существования
	Государственные пенсионеры вдовы, рабочие низшей категории труда
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Прием 12
ЗАПИШИТЕ, КОМУ ВЫ НУЖНЫ, В ПОРЯДКЕ ВАЖНОСТИ
Возьмите опросный лист приема 11 — характеристики покупателей в свете их предполагаемого отношения к вашим то​варам/услугам — и расположите их по при​своенному вами рейтингу (чем меньше номер, тем важнее). Как вы можете, выя​вить этих людей — по справочникам, ор​ганизациям, почтовым спискам, персональ​ным сетям, каталогам розничной торговли и т. д.?

Те, кому нужны ваши услуги (това​ры), это в основном:

Характеристика      Как вы их отыскиваете?
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Прием 13
КАКИХ ПОКУПАТЕЛЕЙ ВЫ ХОТИТЕ ИМЕТЬ?
В идеальном случае, кому бы вы хоте​ли продавать? Помните Бэзила Фоулти из пьесы “Башни Фоулти” — как он развол​новался, услышав, что в его отеле остано​вился лорд? (“Я написал имя Мельбурн, потому что я и есть лорд Мельбурн!”) Не​чего смеяться над ним! Хотя, конечно, под конец выясняется, что это был проходимец.

Какое имеет значение, кто ваш поку​патель? Разве все платят не одни и те же деньги? Разумеется. Но некоторые покупа​тели могут быть приятнее вам, потому что они больше знают и им не прихо​дится долго объяснять. Или у них больше денег, и им легче продать. Или у них есть и другие запросы, которые вы може​те удовлетворить. Или обслуживать их — престижно. Так что не пожалейте пару минут и подумайте, кто будет для вас идеальным покупателем.
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Прием 14
КАКИХ ПОКУПАТЕЛЕЙ ВЫ НЕ ХОТИТЕ ИМЕТЬ?
Очевидно, вы не хотите видеть среди покупателей тех, кто впустую отнимает время, и скандалистов.

Когда я был брокером на фондовой бирже в Торонто, я обнаружил, что не хочу иметь клиентами тех людей, у ко​торых портфель набит ценными бумага​ми — 10 000 акций “Интернешнл Ни​кель”, 1000 акций IBM и тому подобное;

они много разглагольствуют о том, как купить еще 10 000 “Никеля” или продать IBM и купить “Диджитал” — но ничего этого никогда не делают! Поскольку я жил тем, что зарабатывал на перепродажах, это было ужасно. Такой тип клиентов я назвал банальным приставалой.

Вы также не хотите иметь дело с теми, кто часами выпытывают у вас со​веты, а потом уходят и покупают в дру-
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гом месте. Или с теми, кто купят вещь, а через несколько месяцев приносят ее, изношенную, и требуют, чтобы вы приня​ли ее обратно, потому что она их не ус​траивает. Или с теми, что просят вас представить предложения на обдумывание, часами разговаривают с вами, а потом нанимают кого-то другого — кого и соби​рались, но выуживали у вас непредвзятое суждение.

Вы, безусловно, знаете, с кем не хоти​те иметь дело. Запишите их.
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Прием 15
ГДЕ ОНИ?
Где ваши покупатели?

Вы говорите с ними лицом
к лицу или по телефону?

Или связываетесь по почте, по факсу? Они приходят к вам или вы к ним? Много ли вам приходится разъезжать? А им? Давайте рассмотрим эту ситуа​цию.

Мои покупатели находятся в таком-то месте, и я связываюсь с ними таким об​разом.
(Графа “Визиты. Мы/Они” означает:

либо “мы” идем к ним, либо “они” — к нам. Графа “Присутствие” означает, что мы имеем представительство, офис или агента в этом регионе.)
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Прием 16
ЧТО ОНИ ДУМАЮТ?
Как вы считаете, что ваши настоящие и предполагаемые покупатели думают о том, что вы им сейчас предлагаете? Зна​ком ли им товар или же это нечто со​вершенно новое? Приходится ли вам мно​го объяснять или они сами знают, чего хо​тят? Может быть, они знают, что такой товар есть на рынке, но не знают, что вы его поставщик?

Мои покупатели и потенциальные клиенты, в настоящее время думают:
* О своих потребностях в отношении-
(Они могут говорить: “Хотел бы я, чтобы...”)
* О том, что я предлагаю:
* Обо мне как о поставщике:
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Прием 17
ЧТО БЫ ВЫ ХОТЕЛИ, ЧТОБЫ ОНИ ДУМАЛИ?
Снова вернемся в мир идеальных воз​можностей. Если бы вы могли написать текст того, что должны думать ваши клиенты в отношении ваших товаров и услуг, что бы вы вложили в их го​ловы?

Я бы хотел, чтобы, мои покупатели и потенциальные клиенты думали:
* О своих потребностях в отношении:
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* О том, что я предлагаю:
• Обо мне как о поставщике:
* И что еще?
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Прием 18
ЧТО ВЫ ДОЛЖНЫ ДЕЛАТЬ, ЧТОБЫ ОНИ СТАЛИ ТАК ДУМАТЬ?
Чтобы они думали так, как я хочу, я должен сделать следующее:
* По поводу их потребностей в отношении...
* В том, что я предлагаю:
* В том, какой я поставщик.
* В чем-то еще?
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Прием 19
ЧТО ИХ ПРИВЛЕКАЕТ?
Надо поставить себя на место покупате​ля и представить себе, о чем он мечта​ет. У нас в Англии говорят: “Продавай шкворчание, а не колбасу”. В США го​ворят:  “Продавай шкворчание,  а не стейк”. Одно и то же! Это означает, что люди покупают не предмет с определен​ными качествами, а пользу.

Надо очень хорошо понимать, какой пользы для себя ищут покупатели. От чего у них текут слюнки?

Если представлять себе их возрастные и психологические черты, можно кое-что предсказать.

Люди ведут себя определенным образом в зависимости от того, к какой группе из таблицы приема 13 они относятся.

Глава семейства, обучающий троих де​тей в частных школах, относится к доро-
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гим, роскошным вещам не так, как от​ставной директор компании с хорошей пенсией или молодой преуспевающий торговец-холостяк. У всех у них разные ценности.

Вдова с пятью детьми, живущая на по​собие и случайные заработки, имеет сов​сем другие эмоции, чем манекенщица, демонстрирующая подростковые модели.

Директор компании, борющейся за свое место под солнцем, посмотрит на ваши предложения совсем иначе, чем человек в аналогичной должности в процветающей компании.

Итак, что привлекает ваших покупате​лей?

У меня было важное сообщение для по​купателя, и я хотел, чтобы он получил его до завтра, но не знал ни его телефона, ни индекса. Я вспомнил, что на почте есть служба поиска индекса.
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Я набрал номер — естественно, номер оказался неверным. Мне сказали: “Индекс узнаете по номеру 29-35-52”. — “Начина​ется”,— подумал я.

Набрал новый номер; мне ответили после второго гудка — приятный сюрприз! “Будьте добры, мне нужен индекс”. — “Извините, линия занята, и двое уже ждут очереди. Вы подождете или позвоните попозже?” — “Я позвоню позже”.

Через 10 минут я позвонил. “Извини​те, линия занята”,— сказала телефонистка. “Сколько людей ждет?” — спросил я. “Вы следующий”.— “0'кей, я подожду”.

Я стал ждать.

Через 30 секунд она ко мне обратилась:

“Линия все еще занята; будете ждать?” — “Да”. Прошло еще 30 секунд. “Извините, все еще занято. Хотите, я скажу, чтобы вам позвонили?” Я ушам своим не пове​рил! “Да, пожалуйста”. С каких это пор почтовая служба так заботится о клиентах?

Некоторое время спустя у меня зазвонил телефон, мы мигом все утрясли, передо мной еще извинились за то, что мне пришлось ждать.

С почтовой службой что-то произошло, и это мне нравится! Они учат правильно​му отношению к покупателю.
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Прием 20
ЧТО ИХ ОТПУГИВАЕТ?
Подход тот же, что в приеме 19. Лю​дей могут отпугивать новые технологии, они боятся компьютеров, риска и неопреде​ленности. Много ли угроз такого типа в ваших предложениях?

Вот то, что отпугивает моих настоя​щих и будущих покупателей:
* В потребностях в отношении:
* В том, что я предлагаю:
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* Во мне как поставщике:
* Что-то еще?
Много лет назад я жил в Торонто. Там была странная бюрократическая процеду​ра продажи алкоголя в бутылках. Вы долж​ны были пойти в магазин под названи​ем “Стол заказов спиртного в Онтарио”;

там вы заполняли бланк заказа, отмечая номера товара по каталогу, вписывали свою фамилию и адрес и несли бланк в кассу. Кассир оформлял каждый пункт вашего заказа отдельно — заполнял какие-то листочки и выбивал чеки, и так на каждую бутылку. Со своими чеками вы
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шли к прилавку, где вас поджидала це​лая бригада продавцов; они отправлялись в секретное помещение, где хранились бу​тылки, возвращались с вашим заказом, завернутым в плотную коричневую бума​гу, и осторожно выдавали его вам.

Однажды я пришел в магазин и увидел там целую толпу. Из трех касс работала только одна, и к ней выстроилась оче​редь человек в 15. Каждый заказ обраба​тывается секунд 30 — перспектива была обескураживающая. При этом за прилав​ком стояли и болтали о хоккее шестеро продавцов.

Постояв в очереди минут пять, я потерял терпение. “Почему вы не откроете еще одну кассу? Не смешно ли — и здесь все стоят, и там все стоят?”

Результат получился впечатляющий.

Во-первых, покупатели смутились отто​го, что кто-то нашел средство облегчить их участь.

Во-вторых, мужчины за прилавком за​няли оборону. “Мы не кассиры!” — ска​зали они. Тем не менее второй кассир сразу нашелся, очередь распалась надвое, а покупатели поглядывали на меня с без​молвной благодарностью.
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Мораль? Во-первых, плохое обслужива​ние надолго запоминается. С тех пор про​шло 24 года, но я переживаю это собы​тие, будто оно случилось вчера. Люди рассказывают о плохом опыте в четыре раза чаще, чем о хорошем. Значит, вам понадобятся четыре хороших события, что​бы нейтрализовать одно плохое. (“Стол заказов” давным-давно отменил описанную выше систему. Сейчас у них магазины самообслуживания, и не надо заполнять никакие бланки!)

Во-вторых, пусть вас занимает реше​ние, а не проблема. Если вы участвуете в решении, то получаете зримую выгоду. А что вы получаете, разбираясь в пробле​ме? К какой из двух этих категорий от​носились продавцы винного магазина? И к какой вы?

Когда вы очутитесь в подобном поло​жении, задайте себе вопрос: “Меня инте​ресует решение? ,Или меня интересует проблема?” — и действуйте соответственно.

Если бы те продавцы думали о поку​пателях, а не о хоккее, возможно, обслу​живание улучшилось бы. Встаньте на ме​сто покупателя! Как вы хотите, чтобы с вами обращались?

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Прием 21
КАК ДО НИХ ДОБРАТЬСЯ?
Как лучше всего подступиться
к поку​пателям и будущим клиентам?

• Лично?

• По телефону?

• Написать им?

• Выпустить рекламу, значки?

• Дать статью в газете?

• Выступить в ТВ-программе?

• Сослаться на общих знакомых?

• Оформить витрину?

• Кричать?

Ниже следует еще один опросный лист.

Впишите туда несколько типов покупа​телей, нынешних и потенциальных, и от-
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метьте наилучший способ, как к ним обратиться. Обведите то, чем вы сейчас пользуетесь. Что-нибудь проясняется?

Тип контакта:
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Прием 22
КОГДА ЛУЧШЕ ВСЕГО К НИМ ОБРАЩАТЬСЯ?
Мы будем рассматривать время дня и время года.

Каковы сезонные факторы? Помните:

если вы продаете ценную вещь, покупа​телю, возможно, придется включить ее в бюджет, а большинство компаний состав​ляют бюджет на следующий год в четвер​том квартале текущего года. Так что на​ихудшее время предлагать серьезные расхо​ды — это первый квартал, а лучшее — тре​тий или четвертый.

Ваш бизнес может быть сезонным — например, рассчитан на нагрузку под Рождество или в период летних отпус​ков. Так что давайте учтем ваши вре​менные факторы.
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ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ
Это Лестница Бла​гожелательности к вам. По ней легко опреде​лить, на какой ста​дии находятся ваши отношения. Если ваша деятельность лежит не в торговой сфере, где главное — цена и дос​тавка, то вы согласи​тесь, что делать биз​нес — это значит стро​ить и развивать отно​шения. Это значит вы​зывать расположение к себе, к своим това​рам и услугам со сто​роны клиентов при любых контактах.
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Не знаю, как вы назовете это, но я счи​таю, что в этом состоит неосязаемая цен​ность того, чем вы владеете, это показа​тель уважения, которое испытывают люди, думая о вас, ваших товарах и услугах. Ценность вашего бизнеса — его репутация, и она стоит больше, чем прямой актив.

Да, благожелательность неосязаема, но она может быть очень ценной. Она не опре​деляется в финансовых терминах. Ее нельзя купить. Вы должны приобрести ее самым старомодным образом — вы должны ее заработать.

Вот как я иллюстрирую концепцию благожелательности на семинарах. Поло​жим, у вас есть друг и вы хотите ку​пить ему подарок ко дню рождения. Вы — в магазине “Дебенхамс” и смотрите на плейер фирмы “Сони”. Цена подходящая, и продавец даже делает вам скидку. Итак, вы уносите домой плейер в пакете “Дебенхамса” и задумываетесь: хорошая вещь, я тоже не прочь иметь такую. Вы​нимаете его из пакета. Он красиво упа​кован. Нет, неудобно... И кладете его об​ратно.

На следующий день вы идете в мага​зин “Харродс”. Опять такой же плейер, такая же цена. Вы покупаете. “Не надо за-
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ворачивать, это я для себя”. Приносите плейер домой в пакете от “Харродса”. Пора идти в гости. Вы достаете красиво упакованный подарок из пакета “Дебен-хамса” и перекладываете его в пакет “Харродса”. Готово! “Харродс” вызывает ббльшую благожелательность, чем “Де-бенхамс”.

* “Мерседес-Бенц” пользуется большим расположением, чем “Лада”.

* “Макдональдс” пользуется большим расположением, чем “Уимпи”.

* “Свиссар” пользуется большим расположением, чем “Сабина”.

А как с этим у вас? Без сомнения, вы пользуетесь личным расположением се​мьи, друзей и лучших покупателей. Зна​чительно слабее расположение к вам по​тенциальных покупателей, которым вы звоните в первый раз.

Давайте пройдемся по Лестнице Благоже​лательности. Десять ступеней ведут к ее вер​шине. Посмотрим, что означает каждая из них и что говорят о вас на этих ступенях. И обсудим, как переходить со ступени на ступень. В конце главы вас ждут оп-
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росные листы (приемы 34 и 35), которые помогут вам освоить этот процесс.

В каждый момент по отношению к различным группам людей вы находитесь на одной из ступеней Лестницы Благоже​лательности. Далее я покажу, как выде​лять людей, соответствующих разным сту​пеням.

Хотя Лестница имеет десять перекла​дин, можно сделать шаг через одну. Ес​ли мы пропустим какую-то ступеньку, нуж​но потом к ней вернуться, чтобы ничего не упустить.

ТИМОТИ ФОСТЕР

Что о вас говорят?
“Никогда о них не слышал”. “Что они делают?” “Кто они?” “Где они?”

Прием 23
ШАГ 1 — НАЧАЛО' ВЫ ЕЩЕ НИГДЕ

• Вы на нижней ступени Лестни​цы.
• Ваша “мишень” о вас ничего не знает.
• В ее сознании вас нет.
• Вам необходимо сделать первый шаг по Лестнице Благожелательно​сти.
• Вы — ничто, но кто вы?
73
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Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо сделать, чтобы продвинуть их дальше?
* Создать рекламу вашему предложению.

* Записать тех, кто должен о вас узнать. Это:

— пользователи, покупатели;

— медиа-спепиалисты и газетчики;

— те, кто может влиять, рекомендовать, советовать; союзы потребителей.

* Составить план, как донести ваше

*
сообщение, то есть:

— реклама, связь с общественностью;

— брошюры, видео, витрины;

— прямая посылка по почте, семинары, выставки;

— рассказы, интервью в медиа;

— страница в Интернете.
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Прием 24
ШАГ 2 — ВЫ В ПУТИ. СТРОИТСЯ ПОНИМАНИЕ
• Именно здесь вы создаете знание о вас.
• Это не значит, что вас пони​мают.
• Это не значит, что вам доверяют.
Что о вас говорят?
“Да, я что-то слышал, но не слишком

много о них знаю”.

“Разве это не новая компания?”

75
ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ
Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
* Подкрепите их знание о вас:

— дайте испытать то, что вы предлагаете, продемонстрируйте, что это такое.

” Обращайтесь к незаинтересованной аудитории.

” Внедряйте различные способы распространения знаний о вашем предложении:

— образцы, обучающий материал;

— Интернет.

* Используйте подходящие местные орга​низации, общественные объединения.

* Ходите на выставки, на торговые показы, где собирается ваша аудитория.

* Вы должны выглядеть авторитетно, как человек, обеспечивающий высокое качество того, что он дает.

ТИМОТИ ФОСТЕР
Прием 25
ШАГ 3 — НЕУСТОЙЧИВОЕ ОТНОШЕНИЕ
• Ваша “мишень” о вас знает, но к вам не идет.
• Наступает крити. ческая фаза.
• Каждое ваше действие либо установит, либо разрушит ваше положение.
”
• Приготовьтесь к первому опыту.
Что о вас говорят?
*Да, я знаком с их идеями. Ну и что?” “Что мне до этого?” “Ладно, вот вы говорите, какой вы замечательный. Докажите”.
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ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
* Выделите ключевые моменты и сделайте на них акцент.

* Интерактивное .участие ключевых игроков приведет к пониманию и участию в выполнении общих задач.

* Расскажите, покажите аудитории, что вы о ней заботитесь.

ТИМОТИ ФОСТЕР

Прием 26
ШАГ 4 — НАИВАЖНЕЙШИЙ ПЕРВЫЙ ОПЫТ
• Наступил мо​мент истины.
• Вы одолели грандиозные три ступени.
• Вы были “ниг​де”, а теперь продвинулись к демонстрации своего предложе​ния.     '
Что о вас говорят?
“0'кей, давайте закрутим”.
“Возьму на пробу, посмотрю, как
оно
действует”.
“И мне, пожалуйста”.
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ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
* Ваш образец должен быть безупречным.

* Вам нужна положительная реакция на ваше предложение:

— сделайте опыт позитивным и не​забываемым;

— убедите их, что ваше предложе​ние работает;

— превзойдите их ожидания.

* Обеспечьте себе 24-часовую телефонную “горячую линию” для вопросов. Давайте железную гарантию.

ТИМОТИ ФОСТЕР
Прием 27
ШАГ 5 — РЕАКЦИЯ ПОЛОЖИТЕЛЬНАЯ ИЛИ ОТРИЦАТЕЛЬНАЯ?
• Проверьте реак​цию на первый опыт.
• Это поможет скор​ректировать воз​никающие пробле​мы и укрепить позиции.
• Старайтесь
не извиняться.
^
• Полученная реак​ция ведет к созда​нию вашего имид​жа в глазах “ми​шени”.
Что о вас говорят?
“Отлично! Это произвело на меня боль​шое впечатление”. “Ну, знаете, они не делают того, что

обещают. Полный провал”.
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Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
* Нужна обратная связь: “Вам понрави​лось? ”

— обеспечьте “горячую линию”, факс, домашний телефон;

— обеспечьте возможность ответить, сде​лать замечания на оплаченных поч​товых карточках, через e-mail;
— предложите вопросник, исследование (анонимное).

ТИМОТИ ФОСТЕР
* Закрепите положительную реакцию:

— лично или по телефону поблагода​рите за внимание;

— соберите отзывы и составьте отчет;

— опубликуйте отчет. Пользуйтесь им в дальнейшем.

“• Не допускайте возникновения отрица​тельной реакции, но коль это случи​лось, фиксируйте ее, и фиксируйте быстро!

— прежде всего надо зафиксировать, об ответе подумаете потом;

— обратитесь к высказавшим критику снова и убедитесь, что теперь они удовлетворены.                "

ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Прием 28
ШАГ 6 — ПРОИЗВЕСТИ ПЕРВОЕ ВПЕЧАТЛЕНИЕ
• К этому моменту ряд опытов создал в голове вашей “мишени” первое впечатление.
• Имидж, который вы создали, помо​жет распростра​нять опыт обращения к ва​шим товарам и услугам.
• Или этого не слу​чится.
Что о вас говорят?
“Знаете, а это неплохо”. “Отличный образец того, что нам надо”. “Бывает и получше”.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо сделать, чтобы продвинуть их дальше?
• Создайте файл удачных опытов:

— считайте это важной задачей, на​значьте на эту работу ответственных людей;

— выделите для этого время, ресурсы;

— убедитесь, что ваши главные сотруд​ники в курсе дела.

* Поддерживайте состояние успеха:

— убедитесь, что на ваше обещание ра​ботают все компоненты;

— делайте упор на ключевые ценности;

— быстро фиксируйте возникающие проблемы;

— постоянно обращайтесь к своим со​трудникам;

— устройте празднование.
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ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ
Прием 29
ШАГ 7 — РАСПРОСТРАНЯЙТЕ СВЕДЕНИЯ
• Исследования показывают, что люди делят​ся плохими сведе​ниями в четыре раза чаще, чем хо​рошими.
• Это значит, что один плохой опыт перечеркнет успех четырех хороших.
• Не полагайтесь на то, что ваша “ми​шень” расскажет хорошую новость.
• Вы должны сде​лать это сами.
Что о вас говорят?
“Давайте я расскажу вам о своем опы​те обращения к... ”.

“Если вам нужетн хороший результат, обратитесь к...”.

“Эти люди безнадежны. Не тратьте на них время”.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо сделать, чтобы продвинуть их дальше?   ^
* Получив положительный опыт, расскажите о нем другим:

— пусть покупатели, персонал, пос​тавщики узнают о нем из бюллете​ней, кратких заседаний, в личном разговоре, по телефону, из интер​вью или рассказа в соответствую​щей газете, со страниц Интернета.

” Пусть тот, кто купил у вас, станет вашим посланником:

— сделайте своих лучших покупателей соратниками.
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ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Прием 30
ШАГ 8 — УБЕЖДЕНИЕ НА ОСНОВЕ ПРОШЛОГО ОПЫТА
Вы стоите на фун​даменте,
который сами сло​жили.
Чем положитель​ное был опыт, тем прочнее фундамент.
Вы приблизились к отноше​ниям, основанным на полном дове​рии.
Что о вас говорят?
“Похоже, вы предупреждаете все
мои

желания”.

“Вы  действительно  понимаете  мои

проблемы”.
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ТИМОТИ ФОСТЕР
Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
• Добрые чувства в отношении  ' ваших услуг и товаров надо превратить в наилучшие:

— не останавливайтесь;

— ваш второй, третий... десятый кон​такт со старым покупателем фор​мирует стандарты в обращении к новым;

— покажите, что вы продолжаете о них заботиться, хотя они уже сде​лали покупку;

— устройте для них шоу, ланч, какое-то празднование в знак благодар​ности.

ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Прием 31
ШАГ 9 — ПОЛНОЕ ДОВЕРИЕ, ИЛИ НА ПУТИ К СОВЕРШЕНСТВУ
Когда вы очути​лись в положении полного доверия к вам, вы
можете потерпеть крушение, хотя этого, скорее всего, не произойдет.
Но такое случается, так что избегайте крушения.
Вы почти на вер​шине Лестницы, но все еще мо​жете упасть — и как же далеко придется катиться!
Что о вас говорят?
“Эти люди просто созданы для вас. Вам не о чем беспокоиться”. “Рекомендую их без колебаний”.
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Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупате​лей, названия компаний и группы людей, относящихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы продвинуть их дальше?
* Непрерывно развивайте отношения. Все время откликайтесь на запросы, проявляйте бдительное внимание.

* Поддерживайте ключевые контакты не реже, чем раз в месяц (визиты, письма, телефон, e-mail). Думайте о том, чтобы находиться в пределах досягаемости.

* Основательно штудируйте медиа, чтобы показать, что вы о них думаете:

— найдите повод (например, новости конкуренции) и позвоните;

— будьте вторым человеком, кому становится известно о бизнесе ва​шего  контактера (первый — это он сам).

ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ_____91
Прием 32
ШАГ 10 — СИДИМ НА ВЕРШИНЕ
Поздравляю.

Вы находитесь там

же, где лидеры:

• “Мерседес-Бенц”
• “Харродс”
• “Макдональдс”
• “Федерал Экс​пресс”
• “Конкорд”
• Вы
Что о вас говорят?
“Какой дурак станет обращаться к другим?”

“Давайте расскажу, чем они хороши”. “Они лучше всех”.
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ТИМОТИ ФОСТЕР

Кто на этой перекладине?
Запишите имена возможных покупателей, названия компаний и групп людей, относя​щихся к этой категории:

Что надо делать, чтобы удержать их на этой позиции?
* Просмотрите все шаги, которые привели вас туда, где вы сейчас находитесь:                    '

— стройте позитивные отношения;

— поддерживайте уверенность в том, что ваши приверженцы правы.

•” Подтягивайте к вершине неустойчи​вые “мишени”. В каждый момент разные люди находятся на разных ступенях Лестницы Благожелатель​ности.

• Периодически анализируйте все отношения и... продолжайте под​тягивать тех, кто внизу, и удер​живать на вершине тех, кто там оказался.
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Прием 33
ОПРОСНЫЙ ЛИСТ ЛЕСТНИЦЫ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ
Основываясь на своем анализе десяти шагов по Лестнице Благожелательности, воспользуйтесь нижеследующим опросным листом, чтобы записать, как вы думаете развивать свои знакомства.

В идеале хорошо бы делать это на компьютере.

Знакомство

Текущая перекладина

Перекладина-“мишень”
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ТИМОТИ ФОСТЕР
Приемы 34 и 35 — это опросные лис​ты, которые помогут вам поддерживать контакты. В них отражена информация, которую вам следует собрать, чтобы ваши сообщения отражали истинный уро​вень знаний о своих клиентах.

Воспользуйтесь этой формой, чтобы, ес​ли нужно, развить ее и приспособить для собственных записей.

ВЗБИРАТЬСЯ ПО ЛЕСТНИЦЕ БЛАГОЖЕЛАТЕЛЬНОСТИ

Прием 34
АНКЕТА (ОПРОСНЫЙ ЛИСТ) РАЗВИТИЯ КОНТАКТОВ
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ТИМОТИ ФОСТЕР
Прием 35
ЖУРНАЛ РАЗВИТИЯ КОНТАКТОВ
Фамилия
Секретарь/личный помощник Компания        ______
	Дата
	Событие
	Примечание
	Следующее действие


ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА
Что вы должны делать, чтобы расши​рить бизнес? Проектируйте все!

О 10 правил Фостера
1. Нужно проектировать выживание.

2. Нужно устанавливать контакты.

3. Нужно выделяться из толпы.

4. Нужно видеться с людьми.

5. Нужно показывать то, что вы предлагаете.

6. Нужно показывать, что вы будете хорошим партнером.

7. Нужно упорно стремиться к цели.

8. Нужно быть в пределах досягаемости.

9. Нужно оставаться лучшим в глазах

клиента. 10. Все это нужно делать непрерывно.

4-1489

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Далее вы найдете ряд приемов приме​нения этих идей, по порядку, в сопро​вождении правил тактики и стратегии. Каждое правило мы предваряем фактои-дом. В словаре нет такого слова. Суф​фикс “-оид” означает подобие. Значит, фактоид — это нечто вроде факта. Мои фактоиды — плод многолетних размышле​ний, и я привожу их здесь, чтобы высве​тить суть правил проектирования. Вот мой любимый фактоид:

УСПЕХ—ЭТО НЕ ПУНКТ НАЗНАЧЕНИЯ, ЭТО — ДВИЖЕНИЕ.
99

ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА

Прием 36
Правило 1
НУЖНО ПРОЕКТИРОВАТЬ ВЫЖИВАНИЕ
Как бы прочно ни стояли вы на ногах, вы будете терять покупателей. Почему?

Ваш важнейший контакте? уйдет к другому, или будет уволен, или умрет, его заменит человек, который вас не знает, для которого вы нежеланны:

— это значит, что вам придется продавать себя заново;

— конечно, тот клиент может стать по​лезным контактом на новом рабочем месте.

Тактика
* Обеспечьте устойчивый поток нового бизнеса.

4”
ТИМОТИ ФОСТЕР

Стратегия
• Выработайте метод развития бизнеса

и придерживайтесь его даже

в лучшие времена — книга вам

в этом поможет. “• Сделайте развитие нового бизнеса

одной из своих главных целей.

Фактоиды
* Цель определяет манеру поведения;

цепь событий нагромождает их. Цель — это мечта, не имеющая мертвой зоны.

ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА
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Прием 37
Правило 2
НУЖНО УСТАНАВЛИВАТЬ КОНТАКТЫ
Вы должны встречаться с нужными людьми — отдельными покупателями или организациями. Не все станут покупать, так что число встреч должно быть с за​пасом.

Тактика
* Определите, с кем надо вступать в контакт. Найти правильные “мишени” — великое дело. Это:

— те, кто принимают решения;

— покупатели;”

— пользователи;

— те, кто оказывают влияние.

Стратегия
* Пользуйтесь специальными справочниками.

ТИМОТИ ФОСТЕР
* Ходите в библиотеку, просматривайте Интернет.

* Читайте деловую прессу;

выискивайте возможности.

* Составьте свой собственный

адресный список ключевых фигур, их личных помощников, телефоны, e-mail и т. д. Добейтесь, чтобы вас внесли в такие списки. Пусть вам звонят.

* Заведите свою страницу в Интернете.

* Делайте не меньше 10 звонков в день на предмет контактов.

* Будьте приветливы, особенно с личными помощниками и секретарями.

Фактоид
* От вас не требуется приветливость на пути вверх, если вы знаете, что не придется возвращаться.

ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА

Прием 38
Правило 3
НУЖНО ВЫДЕЛЯТЬСЯ ИЗ ТОЛПЫ
Тактика
* Знакомьтесь с людьми

запоминающимся, эффектным способом; вы должны иметь нечто особенное: уникальное торговое предложение.

Стратегия
* Используйте оригинальные средства знакомства при каждом подходящем случае. Оказывайтесь там, где вы нужны своим покупателям;

предвосхищайте их запросы.

ТИМОТИ ФОСТЕР
Фактоид
* Согласно результатам исследований, проведенных компанией “Старч”, пользователи получают до 623 рекламных заявлений в день;

назавтра в памяти у них остаются 9. Это значит, что теряется 69 из 70 сообщений.
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Прием 39
Правило 4
НУЖНО ВИДЕТЬСЯ С ЛЮДЬМИ
Тактика
• Назначайте встречи с
нужными людьми, чтобы:

— показать свою работу;

— выявить возможности контакта;

— оставить благоприятное впечатление.

Стратегия
* Пользуйтесь простыми, действенными способами:

— почтовой карточкой со штампом;

— механизмом ответа на факс;

— формой факса на обороте письма;

— небольшим подарком, который по​требует в ответ благодарственной записки.

ТИМОТИ ФОСТЕР

* Звоните, договаривайтесь о встречах:
— подтверждайте это по почте, факсом, e-mail.
Фактоид
” Не назначайте встречи в тот же день — от нее слишком легко отказаться!
ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА

Прием 40
Правило 5
НУЖНО ПОКАЗЫВАТЬ ТО, ЧТО ВЫ ПРЕДЛАГАЕТЕ
Тактика
• Покажите работу, которая поможет заключить сделку.

• Представьте свое уникальное торговое предложение.

Стратегия
• Показывайте настоящие образцы, дарите их.

• Предъявляйте их в разумном порядке, не выкладывайте все сразу.

• Подчеркивайте аспекты,

важные для данной аудитории.

• Пользуйтесь образцами,

которые вызывают вопросы,— это подстегивает интерес.

ТИМОТИ ФОСТЕР

* Запаситесь подходящими историями, чтобы

продемонстрировать свои знания и опыт.

* Старайтесь быть в центре внимания

Фактоид
* Вы находитесь на том уровне, на котором провалились в прошлый раз.
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Прием 41
Правило 6
НУЖНО ПОКАЗЫВАТЬ, ЧТО ВЫ БУДЕТЕ ХОРОШИМ ПАРТНЕРОМ
Тактика
* Подавите страх, что
вас не признают.

* Покажите, что с вами легко

сотрудничать, но вы не тот человек, который всегда говорит “да”.

Стратегия
* Подключайтесь к работе на возможно более ранней стадии, хоть на клеточном уровне.

* Предложите работать на самых выгодных для партнера условиях, в идеале — бесплатно.

* Ведите дело к совместной работе.
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* Расписывайте, как вы любите работать.

* Задавайте вопросы, проявляйте интерес, делайте заметки.

* Будьте доступны — домашний телефон, автоответчик, мобильный телефон, пейджер, факс, e-mail.
Фактоид
* Задавая изящный вопрос, вы показываете, что вы еще более изящны, чем ваш вопрос.
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Прием 42
Правило 7
НУЖНО УПОРНО СТРЕМИТЬСЯ К ЦЕЛИ
Тактика
* Благодарите возможного клиента за потраченное на вас время, оставьте хорошее впечатление о себе.

* Составьте протокол о намерениях.

* Уделите внимание ключевым

пунктам продажи. Пополняйте свой файл.

Стратегия
* Пошлите письмо или e-mail на следующий день после встречи.

* Месяца через два снова напишите.

Фактоид
* Помогайте людям доброжелательно взглянуть на вещи.

ТИМОТИ ФОСТЕР

Прием 43
Правило 8
НУЖНО БЫТЬ В ПРЕДЕЛАХ ДОСЯГАЕМОСТИ
Тактика
* Будьте в пределах досягаемости, но решительны:

— говорите с ответственным лицом — с тем, кто принимает решения, а не с личным помощником;

— испробуйте различные возмож​ности;

— сделайте что-то такое, чтобы вас стали искать и добиваться.

Стратегия
* Найдите повод, чтобы позвонить, и для ответного звонка.

* Посылайте записки, вырезки, факсы.
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* Заставьте клиента захотеть поговорить с вами.

* Будьте социально активны.

Фактоиды
* В бизнесе победу приносит не 3-й звонок, а, скорее, 23-й\
* 67% сделок заключаются вне офиса.
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Прием 44
Правило 9
НУЖНО ОСТАВАТЬСЯ ЛУЧШИМ В ГЛАЗАХ КЛИЕНТА
Тактика
* Будьте первым, о ком подумает ваш потенциальный клиент.

* Будьте доступны.

* Вас должны знать.

Стратегия
* Варьируйте способы подачи информации:
— доклады;
— на основе доклада — журнальная
статья;
— проводите исследования и вовле​кайте в них журналистов.
ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА

115

* Найдите журналистов, которые будут писать о вас. Звоните им, сообщайте о новых идеях: им это нужно.

• Заведите свою страницу в Интернете.

* “Перекрестное опыление”:

— разверните сеть в смежных облас​тях;

— звоните по поводу идей, напрямую

не связанных с вашей деятельностью. ” Будьте вторым, кто узнает о новостях бизнеса.

Фактоид
• Если сказать что-то достаточно веско, через несколько месяцев к вам это вернется.
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Прием 45
Правило 10
ВСЕ ЭТО НУЖНО ДЕЛАТЬ НЕПРЕРЫВНО
Тактика
* Не пропускайте ни дня в
работе на перспективу.

Стратегия
* Пока вы кого-то ждете, сделайте короткий звонок.

* Помните, что это — игра в цифры, где большее число сулит выигрыш:

— звоните, и ваш бизнес будет расти;

— и не забывайте каждый раз спра​шивать о ком-то еще — по крайней мере про троих.

Фактоид
* Я знаю, что это работает на практике; посмотрим, работает ли это в теории.

ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА
117

Прием 46
РАССТАВЛЯЙТЕ ПРИОРИТЕТЫ СВОИМ ПРОЕКТАМ
Если вы разрабатываете несколько про​ектов одновременно (или несколько десят​ков), полезно расставить приоритеты в порядке их срочности. Вы можете завести “Список А” и “Список В”. Или Списки А, В и С. Можно иметь “Долговремен​ные проекты” или “Прикидки”. И ко​нечно, нужна собственная “Сеть”.

“А” — это те люди, с которыми вы работаете прямо сейчас и которые, скорее всего, воспользуются вашим предложением в ближайшие дни и недели; люди, на которых вы уже вышли и ждете от них ответа; люди, на которых вы выйдете к концу недели. Либо они скоро станут ва​шими покупателями, либо попадут в дру​гой список.

“В” — это те, с кем вы работаете, но еще не сделали им конкретного пред-
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ложения. Они могут стать либо “А”, ли​бо “С”.

“Долговременные проекты” и “С” схо​жи между собой, разница состоит в том, что к долговременным проектам вы мо​жете обращаться нерегулярно, — это мо​гут быть люди, на которых вы вышли, но потеряли их, или же те, которые по​чему-то стали пассивны. *С” вы не поте​ряли; просто это нижний уровень дфиори-тета.

“Прикидки” — это идеи. Возможно, вы слышали, что кто-то делает нечто такое, к чему вы можете подключиться. Надо разведать почву. Вы только подозревае​те, что с ними можно будет раббтать. Тактика состоит в том, чтобы перевести их в одну из категорий ваших проек​тов.

“Сеть” — это категория людей, которые сами не востребовали ваш бизнес, но знают тех, кто может им заинтересовать​ся. Можете считать их связниками. Это могут быть конкуренты, или бывшие коллеги по бизнесу, бывшие клиенты, которые заметно продвинулись в карьере, или ваши бывшие служащие. Кем бы они ни были, они чрезвычайно важны для вас, и с ними надо обращаться с тем
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же признанием их значимости, что и с потенциальными клиентами.

Вот как должен выглядеть график час​тоты контактов, или, иначе, значимость этих контактов:

	Категория
	Частота контактов
	Тактика

	Список А
	Ежедневно
	Сделать покупателем

	Список В
	Раз в неделю
	Передвинуть в список А

	Список С
	Раз в месяц
	Передвинуть в список А или В

	Долговремен​ный проект
	Не реже раза в квартал
	Передвинуть в список А, В или С

	Прикидки
	Как получится
	Передвинуть в список А, В или С

	Сеть
	Не реже раза в месяц
	Общение
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Прием 47
ЗНАЙТЕ ПОТЕНЦИАЛЬНЫХ КЛИЕНТОВ
Чем больше вы будете знать о своих потенциальных клиентах, тем больше по​лучите возможностей для бизнеса.

Я говорю о такой частной информа​ции, как хобби, интересы, семейные со​бытия и т. д.

Пользуйтесь анкетами, данными в при​емах 34 и 35, они помогут вам следить за подобного рода датами.
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Прием 48
ПРОЕКТ ВАШЕЙ МЕЧТЫ
Представьте себе, что в завтрашней поч​те вы обнаружите письмо, в котором вам предлагают великолепный, наилучший, иде​альный суперпроект, соглашение или долю в бизнесе. Лучшего и желать нельзя!

От кого это письмо? Имя: _____

Организация:

В чем состоит дело?
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Что надо сделать, чтобы это произошло?

Каковы препятствия?

Из этого упражнения могут получиться забавные результаты.

Позволив себе помечтать о получении идеального проекта или доли в бизнесе, вы можете открыть новые возможности, которые прежде отбрасывали как недос​тижимые. Но что-то из этого, оказыва​ется, достижимо! Все, что требуется от вас,— это определить цель, выяснить, что надо предпринять, чтобы достичь, и сде​лать это.

ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА
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Это одно из самых популярных упраж​нений на моих семинарах, слушатели с восторгом обнаруживают открывающиеся возможности.

Огромное множество дел было сделано потому, что кто-то сказал: “Давайте сде​лаем ”.

Президент Кеннеди поставил цель: к концу 60-х годов послать человека на Луну. Это было сделано.

Руперт Мэрдок решил создать новое телевидение; он нашел способ обойти ог​раничивающее законодательство и сделал Скай-ТВ.

Фред Смит признал, что наилучшим способом развозить миллионы посылок по США будет система с использованием собственного воздушного флота, когда все отправляется в Мемфис, там сортируется и затем рассылается в пункты назначения. В результате он создал “Федерал Экспресс”, ставший образцом для курьерской службы других стран.

Так что назовите результат, которого хотите достичь, задайте магический воп​рос: “Что мы должны сделать, чтобы его добиться?” — и сделайте это.
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Прием 49
ПРОСМАТРИВАЙТЕ ПАЧКУ БИЗНЕС-КАРТ
Кого вы знаете? Даете ли себе труд проанализировать последние контакты? Отклоняетесь ли с пути ради новых зна​комств?

Наконец, что вы делаете с кипой биз-

/•
нес-карт, которые вам дают и дают? Не​ужели вам повредит просмотреть их ра​зок?

Ручаюсь, если у вас 100 бизнес-карт, вы найдете с десяток людей, о которых забыли, а им не мешало бы позвонить.

А как поживает ваш старый справоч​ник домашних телефонов? Просмотрите его. Один их таких звонков может ока​заться очень продуктивным.
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Прием 50
УСТАНОВИТЕ ОДИН ЛИШНИЙ КОНТАКТ ЗА ДЕНЬ
Вы расширите бизнес, наращивая кон​такты с покупателями.

Каждый контакт с потенциальным по​купателем — это возможность получить за​каз.

Каждый  несделанный  контакт — это потеря возможности, которую уже не вос​полнить. Так что посмотрите, сколько контактов вы сделали за день, и сделай​те еще один.

Поскольку это игра в числа, вы, бе​зусловно, увеличите свой бизнес.
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Прием 51
УМЕСТНАЯ ПРЯМАЯ ПОЧТОВАЯ ПОСЫЛКА МОЖЕТ ЗАПОМНИТЬСЯ
В недавнем выпуске журнала “Марке​тинг” опубликовано интересное исследова​ние. Согласно американской ясследова-тельской компании “Старч”, покупатели на следующий день помнят 1,4% получен​ной рекламной информации (см. прием 38). Из тех, кто получил подобное сооб​щение по скоростной почте, 74% вспом​нили о нем через три месяца. Опыт состо​ял в том, что реклама косметики рассы​лалась заинтересованным в ней адреса​там, и через три месяца более 70% помнили о ней.

Важно обращаться к аудитории, к кото​рой ваше сообщение имеет прямое отно​шение.

Представьте себе, что вы приятно про​водите время или заняты хобби — и тут к вам поступает действительно интерес-
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ное сообщение,— вы отвлечетесь на него? Вполне возможно. Вот таким ударом должна быть каждая ваша почтовая по​сылка.

Мне приходилось рассылать посылки в удаленные агентства консультантам раз​личных компаний, имеющим дело с людьми, которых посчитали лишними;

им помогали снова встать на ноги. Для таких консультантов я предлагал свою книгу “101 способ преуспеть в роли не​зависимого консультанта”. На обороте листа я поместил специально разработан​ную форму факса с предложением отве​тить — для этого надо было только прос​тавить галочки в заготовленных клеточ​ках и отослать факс. Мне ответили 35% адресатов, хотя при обычной почтовой свя​зи откликаются 1—2%.

Чем проще отвечать, тем вы получите больше ответов.
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Прием 52
ЧИТАЙТЕ СПЕЦИАЛЬНЫЕ ЖУРНАЛЫ И ИЩИТЕ СТИМУЛИРУЮЩУЮ ИНФОРМАЦИЮ
Каждая промышленность имеет свою литературу — профессиональную прессу. Ес​ли вы уже некоторое время работаете в бизнесе, вы, несомненно, получали ка​кие-то бесплатные издания (это называ​ется “контролируемый тираж”, то есть из​датель контролирует, кто его будет полу​чать).

По привычке получать только то, за что заплачено, люди открывают и прос​матривают такие публикации хотя бы из любопытства. Полагаю, коль скоро кто-то не поленился собрать для вас материа​лы, вы могли бы по меньшей мере взгля​нуть на них. Возможно, они вас позаба​вят.

Еще лучше читать журналы других отраслей промышленности — скажем, то,
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что читают ваши покупатели. Если вы торгуете компьютерами и хотите продать их бухгалтерам, почитайте журналы для бухгалтеров, их можно найти в хорошей библиотеке.

Когда вы звоните человеку, работаю​щему в далекой от вас отрасли, попроси​те журналы, которые, как вы видели, валяются у него в офисе: “Я хотел бы по​больше узнать о вашем бизнесе. Не да​дите ли почитать журнальчики? Подска​жите, какой журнал, по-вашему, лучше всех?”
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Прием 53
ПИШИТЕ СТАТЬИ ПО ВАШЕМУ БИЗНЕСУ В ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ЖУРНАЛЫ
Найдите контакт с редакторами вашего профессионального журнала. Напишите статьи и предложите их для опубликова​ния.

Если вы не владеете даром слова, ' най​мите журналиста, который сделает это за вас. Не забудьте поставить под статьей свое имя. Пусть оно ассоциируется у чита​телей с вашими взглядами, изложенными в статье, и они будут вас считать экс​пертом в этом вопросе.

Вас начнут цитировать. Вы сможете воспользоваться номером журнала со своей статьей в качестве саморекламы.

У меня возникла идея создать базу дан​ных из рекламных слоганов. Я начал коллекционировать их и, когда накопи​лось несколько сотен, предложил журна-
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лу “Маркетинг” еженедельную подборку под названием “Выбери свою марку”.

Таким образом мы составили список из 10 слоганов и предложили читателям выбрать наиболее подходящие для 12 раз​ных видов бизнеса и добавить свои ва​рианты.

Работа с еженедельным обновлением списка продолжалась в течение года и привела к тому, что мы составили базу данных из слоганов. Ее адрес в Интерне-те: http://www.thebiz.co.uk/slogos. To, что я подписывал свое имя под каждой за​меткой, помогло мне сделать мой бизнес кредитоспособным, а затем и расширить дело.
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Прием 54
ОПРОСНЫЙ ЛИСТ
ДЛЯ РАБОТЫ С ПОТЕНЦИАЛЬНЫМИ
КЛИЕНТАМИ
Он поможет вам проявить инициативу в работе с потенциальными клиентами.

На чем сегодня сосредоточиться? Дата
Какой клиент/проект будет “мишенью”?
ПРОЕКТИРОВАНИЕ БИЗНЕСА

Что я должен сделать?
Какие учитывать препятствия?
Какая потребуется помощь?
АНАЛИЗИРУЙТЕ СВОЙ БИЗНЕС
Люди часто поглядывают на вас и ду​мают: откуда что берется?

Попробуйте и вы оценить свой бизнес по объему продажи (поштучно или в деньгах), а если вы мудро ведете записи, то и по его прибыльности. С помощью компьютера это сделать легче.

АНАЛИЗИРУЙТЕ СВОЙ БИЗНЕС
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Прием 55
ПРАВИЛО 80/20
В большинстве случаев 80% нашего биз​неса обеспечивают 20% покупателей. Из этой картинки видно, что остальные 20% бизнеса дают 80% покупателей.
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Нередко мы большую часть времени тратим на обширное войско покупателей, дающих ничтожную долю бизнеса. Ко​нечно, мелкие покупатели могут перерас​ти в крупных, и на растущих фигурах следует сосредоточить внимание. Но тра​тить массу времени и энергии на тех, кто слишком мало дает в ответ, неэф​фективно и может привести к непред​виденным потерям со стороны ударной группы.
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Прием 56
КЛАССИФИЦИРУЙТЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ
Вот пример того, как можно анализи​ровать торговлю. Подведя итог последнего полугодия, запишите клиентов — в алфа​витном порядке.

	Клиент
	Продажа
	Процент

	АВС
	475
	1

	DEF
	1900
	5

	GHI
	400
	1

	HIJ
	• 400
	1

	JKL
	12 755
	37

	MNO
	2600
	8

	PQR
	802
	3

	STU
	400
	1


138__________________тимоту! фостер     j
	VWX
	115
	0

	YZA
	14808
	43

	Всего
	34655
	100


Информация станет полезнее, если рас​положить клиентов в порядке убывания стоимости их покупок (правило 80/20 про​сматривается отчетливо)

	Клиент
	Поодажа
	Процент

	YZA
	14808
	43

	JKL
	12 755
	37

	MNO
	2600
	8

	DEF-
	1900
	5

	PQR
	802
	3

	АВС
	475
	1

	GHI
	400
	1

	HIJ
	400
	1

	STU
	400
	1

	VWX
	115
	0

	Всего
	34655
	100


АНАЛИЗИРУЙТЕ СВОЙ БИЗНЕС__________________139

Что вам это дает? Вы видите наглядно, какие покупатели для вас мало значат;

вспомните, сколько времени вы потрати​ли на каждого из них, и сделайте поп​равки, которые сочтете необходимыми, чтобы больше внимания уделять тем, кто помогает расширить ваш бизнес.
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Прием 57
ПРОСЛЕДИТЕ ТЕНДЕНЦИЮ
Очень полезно проследить направление движения. Возьмите список продаж за последние шесть месяцев и сравните их с предшествующими шестью месяцами. Для простоты мы взяли тот же список клиен​тов. Цифра индекса показывает увеличе​ние или уменьшение активности за взя​тый период времени; цифра меньше 100 говорит о снижении, больше 100 — о ро​сте активности.

	Клиент
	Преды​дущие 6 мес.
	Послед​ние
6 мес.
	Разница
	Индекс,
%

	АВС
	475
	475
	0
	100

	DEP
	5600
	1900
	-3700
	34

	GHI
	300
	400
	100
	133

	HIJ
	400
	400
	0
	100

	JKL
	12000
	12 755
	755
	106


	MNO
	1800
	2600
	800
	144

	PQR
	750
	802
	52
	107

	STU
	500
	400
	-100
	80

	VWX
	100
	115
	15
	115

	YZA
	8400
	14 808
	6408
	176

	Всего
	30325
	34655
	4330
	114


Опять-таки, таблица приобретет больше смысла, если расположить информацию в порядке убывания индекса. Наверху ока​жется клиент с наивысшим ростом объема покупок, внизу — с наихудшей тенден​цией.

	Клиент
	Преды​дущие 6 мес.
	Послед​ние 6 мес.
	Разница
	Индекс, %

	YZA
	8400
	14808
	6408
	176

	MNO
	1800
	2600
	800
	144

	GHI
	300
	400
	100
	133

	VWX
	100
	115
	15
	115

	PQR
	750
	. 802
	52
	107

	JKL
	12 000
	12 755
	755
	106

	АВС
	475
	475
	0
	100

	HIJ
	400
	400
	0
	100

	STU
	500
	400
	-100
	80

	DEF
	5600
	1900
	-3700
	34

	Всего
	30325
	34655
	4300
	114
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Результат вызывает массу вопросов, которые требуют осмысления. Например:

• Что вы сделали такого, что YZA резко увеличила свои покупки?

• Что было сделано в отношении MNO?
* Что, черт возьми, происходит с DEF?
* Как бы повернуть JKL в состояние

роста? И так далее.
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Прием 58
ВРЕМЯ, ПОТРАЧЕННОЕ НА КАЖДУЮ СТАТЬЮ ДОХОДА
Если вы продаете разнообразные пред​меты, проанализируйте время, потраченное на каждый тип или категорию товара, из расчета полученного дохода. После этого распределите свое время так, чтобы охва​тывать самую многообещающую область. Рассмотрим пример. У нас 4 основные вещи (стерео? компьютеры? страховой по​лис? не важно что). Вещи посложнее тре​буют больше времени, чтобы их продать. Заголовок таблицы может выглядеть так:

	Вещь
	Сколько штук продано
	Доход от одной веши
	Общий доход продажи
	Время
	Время на
одну вещь
	Доход в час

	А
	100
	100
	10000
	50
	05
	200

	В
	500
	200
	100000
	500
	10
	200

	С
	500
	400
	200000
	250
	05
	800

	D
	100
	500
	50000
	50
	05
	1000

	Всего
	1200
	300
	360 000
	850
	0,7
	420
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Разделив время продажи (в часах) на число вещей, получим время продажи од​ной вещи. А, С и D продаются за полча​са, В — за час. В среднем получается 0,7 часа на вещь, или 42 минуты.

Разделив доход на время продажи, по​лучим доход в час. А и В дают 200 фунтов за час торгового времени, С — 800, D — 1000.

Выводы:

* Как бы продавать побольше D?

* Что можно сделать, чтобы

уменьшить время продажи А и В?

* С чем можно подняться выше? ,

Рассмотрите свой бизнес в свете этого примера.
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Прием 59
А ЧТО У ВАС?
Проверьте состояние вашего бизнеса. Чем больше галочек вы поставите в графе А, тем оно лучше. Если в графе С окажется много отметок, то что надо сделать, что​бы сдвинуть их влево? Внизу достаточно места, чтобы вы могли добавить соб​ственные соображения. Заполняя таблицу, придерживайтесь правила: наилучшая си​туация — графа А, наихудшая — графа С.
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Прием 60
ВЫЯСНИТЕ ЦИКЛ ПРОДАЖИ
Пытались ли вы оценить свой цикл продажи?

Какие события должны иметь место, прежде чем покупатель получит вещь или услугу и заплатит вам деньги?

Бывает мгновенный обмен, как при покупке газеты по пути домой с рабо​ты. Другие покупки требуют долгих об​суждений — например, новая машина или дом. Газета занимает несколько секунд, это почти рефлекторное действие.

Чем дольше цикл продажи, тем вероят​нее упустить дело. При покупке дома в процесс обмена деньги — товар могут вмешаться следующие события:

* Решение переехать и приобрести дом.

• Выбор района нового места жительства.

т
ТИМОТИ ФОСТЕР


*
Выработка пожеланий.


*
Выбор агента по недвижимости. 
”
Просмотр возможных кандидатур.


*
Получение списка домов.


* Сравнение дополнительных 
обстоятельств:


— школа/магазины/общение;

— атрибуты имущества (дома).

* Окончательный выбор.

* Предложение цены; торговля. ” Соглашение достигнуто.

* Инспекция имущества (дома).

* Получение доверенности.

* Страхование жизни — прохождение медицинского обследования.

* Требуется вторичное финансирование.

* Покупатель и продавец должны иметь возможность произвести обмен: один должен продать свой прежний дом, другой — приобрести этот для продажи; цепочка.

* Проверка документов о законности сделки.

* Необходимый ремонт, подновление и т. п.

* Обмен контрактами.
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Посмотрите, сколько раз можно наткнуть​ся на препятствие, сколько возможностей передумать.

А теперь проанализируйте свою деятель​ность.

Каков у вас цикл бизнеса?

Что может затронуть покупателя до, во время и после покупки?

Если раньше вы этого не делали, то вот план:

* Возьмите карточки 3х5 или воспользуйтесь компьютером (со словарным процессором).

* Запишите каждый шаг в цикле бизнеса на отдельной карточке или строчке программы.

* Когда вы решите, что записали все, перетасуйте их, сложив в логическую цепь.

” Выделите способы влияния на

^
события, а также случайности, сказывающиеся на итогах:

— примените это к каждому из шагов;

— посмотрите, контролируете ли вы то, что поддается контролю.

* Примите соответствующие меры.
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Вот вам пример. Я хочу написать но​вую книгу. Работа включает в себя неко​торые шаги, и я записываю их по мере того, как они приходят мне в голову:

* Решение написать новую книгу.

* Конкуренция: может, об этом уже писали?

* Дать рабочее заглавие.

* Определить потенциального издателя.

* Написать примерное содержание книги.

* Определить читательскую аудиторию.

* Поговорить с друзьями о возможной поддержке.

* Определить возможных оптовых покупателей.

* Продумать содержание книги.

* Предложить книгу издателю.

“ Написать книгу и сдать ее в издательство.

* Заключить контракт.

* Внешний вид книги, размер, иллюстрации.

* Если надо, достать иллюстрации.
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”
Составить указатель.

*
Исправить текст после замечаний 
редактора.

*
Издать и распространить!

Теперь перетасуем строчки, выстроив логическую цепь:

* Решение написать книгу.

* Дать рабочее название.

* Конкуренция: может, об этом уже писали?

* Написать примерное содержание книги.

* Определить читательскую аудиторию.

* Внешний вид книги, размер, иллюстрации.

* Поговорить с друзьями о возможной поддержке.

*” Определить возможных оптовых покупателей.

* Определить потенциального издателя.

* Предложить книгу издателю.

* Заключить контракт.

* Продумать содержание книги.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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*
Написать книгу и сдать ее 
в издательство.


*
Если надо, достать иллюстрации.


*
Исправить текст после замечаний 
редактора.


*
Составить указатель.


*
Издать и распространить!


После этого составим временной гра​
фик; например:

1-я неделя  ” Решение написать книгу.

* Дать рабочее название.

* Конкуренция?

2-я неделя  * Написать примерное   ' содержание.

* Определить читательскую аудиторию.

* Внешний вид книги.

* Поговорить с друзьями о возможной поддержке.

* Определить возможных оптовиков.

* Определить потенциального издателя.

3-я неделя   • Предложить книгу издателю.
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7-я неделя *
Заключить контракт.

*
Продумать содержание 
книги.

12-я неделя *
Написать книгу и сдать ее 
в издательство.

*
Если надо, достать 
иллюстрации.

16-я неделя *
Исправить текст.

18-я неделя •
Составить указатель.

30-я неделя *
Издать и распространить!

Для простой книги вроде той, которую вы читаете, такая временная шкала типична.

Теперь рассмотрим способы, как стро​нуть с места покупателя. Кто этот покупа​тель? В данном случае им может стать:

” Издатель проспектов.

* Издатель, который согласится на такую книгу.

* Книжные магазины (вторичный контакт; вообще-то это работа издателя).

* Возможные оптовые покупатели.

* Авторы обзоров и влиятельные лица.

* Отдельные покупатели.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Время — это все. Когда я жил в США, я написал книгу “Справочник владельца авиалинии”. Благодаря связям я смог про​дать 13 000 книг, которые выдавались в качестве премии за членство в Ассоциа​ции владельцев авиалиний и пилотов (“Вступайте в АВАП, и вы бесплатно по​лучите книгу!”). Это произошло после того, как книга вышла из печати. Позже я написал продолжение — “Каталог для летчика” — и обратился в АВАП еще до выхода книги. Я продал 12 000 экземпля​ров еще не вышедшей книги, заработав на этом 24 000$. Поскольку я предложил книгу до ее публикации, я смог получить за нее отличную цену, что и венчало дело.

Вы готовы осветить свой цикл продажи?

* В чем состоят шаги?

* В какой последовательности надо их записать?

” Каковы временные рамки?

* К кому обратиться по вопросу продажи?

* Кто поможет это протолкнуть?
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Прием Q1
ВАШ БИЗНЕС МОЖЕТ БЫТЬ В СФЕРЕ НЕДВИЖИМОСТИ, А ВЫ ОБ ЭТОМ И НЕ ПОДОЗРЕВАЕТЕ
Если у вас есть ресторан (если нет, продолжайте думать в этом ключе, чтобы оставаться с нами!), то часть площади в нем отведена под столы и стулья, где си​дят посетители, а другие площади отда​ны под кухню, посудомойку, кассу, бар, туалеты и так далее. Продуктивная пло​щадь — столы и стулья. Остальная — вспо​могательная.

Когда ваши посетители приходят пообе​дать, они занимают часть этой площади на то время, пока едят и переваривают Пищу. Затем уходят, оставляя в кассе то​лику денег или их пластиковый эквива​лент.
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Вам не приходило в голову, что это краткосрочная аренда помещения? Они на час-другой сняли у вас стол и стулья. Если ваше заведение высокого класса, с перво​сортной едой и винами, вы можете по​лучить с каждого обитателя от 30 до 50 фунтов.

Полностью занятый столик на четверых может принести ренту 200 фунтов в час. Если вы перемножите размер вашей пло​щади на типичные ставки аренды поме​щения, вы получите представление о том, сколько зарабатываете в час за одно по​садочное место.

Как увеличить эту ставку, не повышая цен? Путем увеличения оборота. Как по​высить оборот? Поставив столы так, что​бы они работали дольше, или увеличив число людей, арендующих их в один и тот же период времени.

В некоторых ресторанах делаются два сеанса — скажем, ужин в 7 и в 9 часов, вместо “Когда вы хотите прийти?”.

В Европе народ идет на обед в 13 ча​сов или даже позже, а в Северной Аме​рике — в полдень, и там легче устано​вить два сеанса, тем самым увеличивая доход с единицы площади, сдаваемой в аренду.
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Вы могли бы, например, сделать меню с льготными ценами — скажем, обед, ко​торый подается в 13 часов, дешевле.

В деловом районе города вы получите удвоенный поток покупателей и соответ​ственно увеличите доход. Прибыль повы​сится, а накладные расходы останутся прежними.

ЧТО ДЕЛАТЬ, ЧТОБЫ ПРОИСХОДИЛИ СОБЫТИЯ
Поищите спусковой крючок, который подтолкнет действие
Вы можете организовать компанию по расширенной продаже совершенно на пу​стом месте. Изобретите подходящий повод и действуйте. Ниже приводятся списки, для удобства скомпанованные по катего​риям; ваша задача — просмотреть эти спис​ки и соотнести их с вашим направлени​ем бизнеса.

Чтобы упростить вам задачу, я подгото​вил списки спусковых крючков, для того чтобы вы отметили, какой толчок они дают вашим делам — положительный, от​рицательный или “кто его знает?”.

Заполнив квадратики, вернитесь к на​чалу, отметьте категории спусковых крюч-
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ков, дающих положительный толчок, и посмотрите, что в связи с этим можно придумать. Это даже забавно.

Негативно действующие спусковые крюч​ки будут служить вам напоминанием об области возможных трудностей.

Эти спусковые крючки — подборка со​ображений. Не возбраняется самому при​думать другие “защелки”, действующие в сфере вашей специализации. Пользуясь предложенной формой, развивайте идею.

Если ваш бизнес — путешествия, опре​делите спусковые крючки, подталкивающие события в этой области.

Если вы заняты страхованием жизни, подумайте, какие спусковые крючки на нее воздействуют?

В конце главы вы найдете место для ваших собственных соображений.
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Прием 62
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ — БИЗНЕС ПОКУПАТЕЛЯ:
ИТОГИ, СТРУКТУРА
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Прием 63
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ — БИЗНЕС ПОКУПАТЕЛЯ:
ВОПРОСЫ УПРАВЛЕНИЯ
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Прием 64
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ — БИЗНЕС ПОКУПАТЕЛЯ:
ВОПРОСЫ НАЙМА
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Прием 65
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ -БИЗНЕС ПОКУПАТЕЛЯ:
ТОВАРЫ И УСЛУГИ
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Прием 66
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ЭКОНОМИКА
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Прием 67
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ПОЛИТИКА
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Прием 68
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ЛИЧНАЯ И СЕМЕЙНАЯ ЖИЗНЬ
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Прием 69
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ОБРАЗ ЖИЗНИ
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Прием 70
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— РАЗВЛЕЧЕНИЯ, ОБЩЕНИЕ
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Прием 71
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ПРАЗДНИКИ
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Прием 72
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ — ПОГОДА
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Прием 73
СПУСКОВЫЕ КРЮЧКИ— ЗАПИШИТЕ САМИ
[image: image22.png]BO3JEACTBHE HA BAC

?

Nonoxu- Orpuua-
TeAbHOE TelbHOE

OoooOooOooooOooooOooooan

gooogooooooDocOoocoOoOoooOooan

mooooDooOoOoOOoDOoOocoOoD0OocOoOOooan





ПРОВЕРЬТЕ, КАК ВЫ ИГРАЕТЕ СВОЮ РОЛЬ
“Проктер энд Гэмбл” выдала блестящий лозунг по поводу шампуня от перхоти “Хед энд Шолдерс”: “Вам дается только один шанс произвести первое впечатле​ние”. В этом заявлении — глубокая правда, вне зависимости от того, чем вы занима​етесь.

Если вы хотите преуспеть в бизнесе, вы должны играть роль человека, кото​рый преуспел в бизнесе. И действовать так, как будто успех у вас в кармане. Видите ли, говорить вполголоса и добав​лять “видите ли” в конце всякой фразы — это, видите ли, не поможет создать хоро​шее впечатление.

Вы должны выглядеть согласно своей роли, говорить и действовать по этой
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роли. По крайней мере, перед выходом на сцену можно потратить некоторое вре​мя на то, чтобы в раздевалке перед зер​калом убедиться, что вы соответствуете своей роли.

И еще раз просмотрите текст. Вероят​но, вы уже сто раз его прорепетировали и выдаете текст на автомате, но если нет — знайте, что репетиции необходимы, и разыгрывать роль тоже очень важно. Во всяком случае, это лучше, чем сму​щаться и мямлить среди совершенно рав​нодушной к вашей беспомощности пуб​лики.
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Прием 74
ВЫГЛЯДЕТЬ СОГЛАСНО РОЛИ
Одевайтесь в соответствии с обликом преуспевающего человека вашей сферы биз​неса. Это может быть костюм-тройка, на​бор спецодежды, униформа или обычная одежда. Но что бы это ни было, 'это должно быть чистым и ухоженным.

Если вам приходится иметь дело с бизнесменами в офисах, наиболее подхо​дящей одеждой будет классический кос​тюм.

Если вы работаете в сфере быта и сто​ите за прилавком, лучше всего надеть красивый блайзер или форменный жа​кет.

Подумайте о самом преуспевающем предприятии в вашей отрасли — как там выглядят лучшие работники? Вы должны выглядеть не хуже. Даже лучше.
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Начищенные ботинки, аккуратные воло​сы, чистые руки и ногти; быть небри​тым просто неприлично!

И улыбайтесь!

Первое впечатление очень важно! Ваш выход может быть первым заявлением о вашем бизнесе. Не превратите его в по​следнее.
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Прием 75
ГОВОРИТЬ СОГЛАСНО РОЛИ
Вы должны хорошо знать свой пред​мет. Доверие к вам мгновенно улетучит​ся, если в ответ на простой вопрос вы бу​дете моргать глазами.

Почему у всех неудачливых торговцев круглые плечи и плоские затылки? По​тому что когда вы задаете им вопрос, они пожимают плечами и говорят: “Не знаю!” А когда вы разузнаёте сами и объясняете им, они в удивлении чешут в затылке и говорят: “Ну надо же!”

Избегайте жаргона. Если только вы не говорите с человеком, еще более компе​тентным в технике, чем вы,— пользова​ние жаргоном недопустимо, особенно с неподготовленным покупателем. Покупа​тели не должны чувствовать ваше пре​восходство.
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Если придется применить жаргон, спро​сите покупателя, понимает ли он, что вы имеете в виду, и при необходимости объ​ясните слово или фразу. Сленг в сочета​нии с пресловутым “видите ли” произво​дит шок. Видите ли, если бы у этой мо​дели были, видите ли, изъяны, она бы кувыркнулась, видите ли.

Если бы у клиента не было изъянов, он бы сказал: “Нет, не вижу! И вы тоже не видите! Чао!” Избавьтесь от этой пагубной привычки раз и навсегда!
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Прием 76
ДЕЙСТВОВАТЬ СОГЛАСНО РОЛИ
Единственное, чем вам позволяется удив​лять покупателей,— это приятными откры​тиями.

Усвойте себе, что каждое нецеленаправ​ленное действие ведет к финалу: “сделке — нет!”. Постоянно настраивайте себя на со​стояние “сделке — да!”. Значит, надо не​прерывно повышать заинтересованное ожи​дание покупателей, предоставляя им воз​можность получить приятный опыт, и каждый новый опыт будет повышать их заинтересованность.

Это как будто вы постоянно повышае​те планку — они перепрыгивают через одну, к полному своему удовлетворению, и ожидают, что следующая будет такой же, но вы приподнимаете ее и своим участи​ем даете им почувствовать радость отто​го, что они перепрыгнули выше, чем от
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себя ожидали. Они начинают думать: “Ну, это другое дело. Это лучше. Мне это нравится”.

Вспомните две-три покупки, где вы вы​ступали в роли покупателя. Что вы чув​ствовали? Наверное, удовлетворение и при​знательность, что получили вещь или ус​лугу, которую хотели.

Хорошие продавцы любят продавать. Вспомните хороший опыт покупки и по​думайте, что можно из него извлечь. Име​ет смысл записать парочку мыслей, на будущее.

Вы, безусловно, отметите, что при этом испытывали добрые чувства к человеку, который понимает ваши потребности, знает средства их удовлетворения и предоставля​ет их вам самым информативным и убе​дительным образом.

Сухой итог этой главы: нужен профес​сионализм и искреннее желание удовлет​ворить покупателей.

Задайте себе вопрос:  “Я нахожусь здесь, потому что они здесь, или они пришли сюда, потому что здесь я?” Ответ все вам объяснят.

”•
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Прием 77
БУДЬТЕ ЖИЗНЕРАДОСТНЫ
Никто не любит нытиков. Жизнерадост​ность заразительна, она помогает продавать товар. Несколько месяцев назад я зашел в книжный магазин в лондонском аэропорту Гатвик. Я всегда стараюсь проверить, как выставляют мои книги на витрине. Пред​ставьте себе мое удивление и радость, ког​да я увидел, что какая-то женщина листа​ет мой последний шедевр “101 способ гене​рировать идеи”! Я немного подождал, по​том подошел к ней и сказал, широко улы​баясь: “Это прекрасная книга!” Она взгля​нула на меня: “В самом деле?” — “Да,— ответил я.— Это я ее написал”.— “О, как интересно!” — сказала она. Я ответил: “Вот что я предлагаю: вы купите, а я вам ее надпишу”.—“0'кей,—сказала она.—Будет хороший подарок мужу на Рождество”.

Под Новый год я обычно работал с че​ловеком по прозвищу Чернобурая Лиса. Во-
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обще-то его звали Давид Пальмер, он заве​довал офисом в Бостоне. Беседа у нас обыч​но начиналась так: “Привет,- Давид, как поживаешь?” Он обычно отвечал: “Ужас​но! Ниже среднего!” Должен признаться, я сам иногда пользуюсь атим приемом.

Существует такая вещь, как избыточная жизнерадостность и готовность помочь. Во время Французской революции на гильоти​ну отправили французского графа, анг​лийского герцога и польского инженера. Первым вывели француза. Его спросили:

“Ваше последнее слово?” — “Аристократия будет жить!” Его быстро привязали к ад​ской машине и подняли рычаг. Топор упал — и, о чудо, остановился прямо возле шеи. “Это воля Божья! Освободите его!” — вскричал распорядитель казни. Англичани​ну задали тот же вопрос. Он ответил: “Ко​ролевская власть во веки веков!” Его по​ложили на лавку, и, о чудо из чудес, топор, как и раньше, остановился. “Это во​ля Божья! Отпустите его!” — опять закри​чал распорядитель казни. Наконец, прита​щили польского инженера. “У вас есть по​следнее слово?” — “Нет, но я могу почи​нить вам эту машину”.

Да, готовность помочь должна иметь меру.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Прием 78
БУДЬТЕ ОПТИМИСТОМ
Пессимизм убивает. В торговле нет ме​ста пессимизму. Конечно, если вы песси​мист и имеете дело с покупателем — ис​тинным пессимистом, в таком случае вы будете выглядеть относительно оптимис​тичным!

Суть в том, что вы должны быть на​строены на успех, а не на поражение.

Если вы знаете, что вам не удастся продать, скорее всего, так и будет.

Если вы знаете, что все у вас полу​чится, это может стать истиной.

На этот предмет есть много “зако​нов*. Вот некоторые из них. Знайте сво​его врага!

• Основной закон Мэрфи.
Если что-то плохое может случиться, оно случится, причем в самый неподходящий момент.
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• Противоположные законы ожидания.
Негативные ожидания накликают негативный результат. Позитивные ожидания накликают негативный результат.

• Пассажирский закон Фостера.
Если вы пришли к поезду

заранее, он опоздает.

Если вы опоздали к поезду

на 30 секунд, он уйдет вовремя.

• Первый закон безумия на дорогах. По другой полосе едут быстрее. Это неотвратимо.

• Второй закон безумия на дорогах. Если вы перейдете на другую полосу, быстрее поедут по той, с которой вы ушли (см. первый закон).

• Закон бутерброда. Версия Хависа. Вероятность того, что бутерброд упадет маслом- вниз, пропорцио​нальна толщине ковра.

• Три закона радиовещавия Маркони.
1. Если вы включили радио и пе​редают песню, которая вам нра​вится, она закончится через пять секунд.

ТИМОТИ ФОСТЕР
2. Если это песня, которую вы тер​петь не можете, она только что началась.

3. Если раньше вы никогда не слышали эту песню и она вам понравилась, в конце не скажут, как она называется, а если вы позвоните на радио и спросите, окажется, что они потеряли про​грамму.
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Прием 79
ПОЛЬЗУЙТЕСЬ ЯЗЫКОМ УТВЕРЖДЕНИЯ
Интересно, как часто мы слышим язык отрицания! Это возвращает нас к теме:

“Вас интересует проблема или вас интере​сует решение? ”

Вот примеры, иллюстрирующие мою мысль, с приложением положительных вариантов:

— “Нет на складе” (проблема).

+ “Я смогу достать после обеда. Вам привезти ? ” (решение).

- “Фильм уже начался. Вы опоздали” (проблема).

+ “Следующий сеанс начнется в 9 часов” (решение).
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- “Через пять минут закрываем” (проблема).

+ “Хотите, я помогу вам выбрать?” (решение).

- “Кредитные карточки не принимаем” (проблема).

+ “Если вы не хотите расплачиваться наличными, мы принимаем чеки” (решение).

В общем-то выражать свои трудности языком отрицания естественно, и в этом проблема. Для примера возьмите пяток си​туаций в вашем бизнесе, требующих от​рицания, и переведите их в положитель​ные ответы (тут вам поможет подсказка:

проблема или решение?).
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Прием 80
ТО, ЧТО ВЫ ДЕЛАЕТЕ, ПОМОГАЕТ ИЛИ МЕШАЕТ УСПЕХУ?
Есть люди, которые вызывают события. Есть люди, с которыми случаются события. А есть такие, которые удивляются, как это что-то случается. К какой категории отно​ситесь вы? К какой хотите относиться?

Все, что вы делаете, двигает вас в не​котором направлении. Даже если вы про​сто стоите, это двигает вас в каком-то направлении — может быть, к провалу. Вы должны быть уверены в том, что все, что вы делаете, двигает вас в нап​равлении к успеху.

* Сделать лишний звонок перспективному клиенту — ведет в направлении успеха.

” Пораньше уйти с работы, отложить дело на завтра — не ведет.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Вот некоторые примеры, к сожалению, слишком хорошо знакомые, того, что ме​шает успеху:

• Заставлять клиента ждать.

• Заставлять клиента ждать, не сообщая, когда сможете им заняться.

• Не сразу отвечать на телефонный звонок.

• Не появляться в назначенный час.

• Не указывать точное время встречи. (“Он постарается прийти как только сможет — где-нибудь на этой неделе”.)              '

• Не выполнять обещанного.

(“Работа считается невыполненной до тех пор, пока ты не объяснишь доходчиво, почему ты ее не выполнил”.)

• Выдавать не те вещи.

” Выдавать неисправные вещи.

• Заменить неисправность,

а устройство все равно не работает.

” Делать опасные вещи

(в частности, опасные для жизни).

• Выдавать незаконченную работу.
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* При невозможности уложиться в срок не сообщать клиенту о времени задержки.

* Не проверить покупку перед выдачей, чтобы она сразу же развалилась, когда магазин уже закроется.

Запишите  собственные  излюбленные примеры отпугивания клиентов.

А теперь рассмотрим положительные действия.

* Зайти посмотреть,

как работает конкурент.

* Попробовать продукт конкурента или оценить услугу.

* Читать рекламу

и брошюры конкурента.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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* Читать журналы

по своей специальности. ” Ходить на торговые шоу

по своей теме.

* Рассказывать коллегам о том, что говорят покупатели.

* Разговаривать с покупателями.

* Искать обратную связь с покупателями по вопросу своих товаров и услуг.

* Выдавать товар после окончания положенного времени.

* Предвосхищать ожидааия.

* Благодарить.                   •
Запишите свои излюбленные примеры привлечения покупателей.
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Прием 81
УЛУЧШАЙТЕ ТЕЛЕФОННУЮ СЛУЖБУ
Почему люди иногда не сразу отвеча​ют на телефонный звонок? Смотрят на те​лефон и злятся. Похоже, этот звонок им не нужен.

Я был в Сиборде, в магазине электро​товаров. Там было три продавца, все бы​ли заняты с покупателями, телефон звонил раз 40—50, и никто не снял трубку.

Всего-то и требовалось сказать: “Изви​ните, я сейчас отвечу на звонок”. Если нужно, скажите в трубку, чтобы позвони​ли попозже. Оставлять телефон звонить — это проблема, тогда как ответить — это ре​шение.

Что касается меня, то, если я звоню, чтобы получить информацию или сделать заказ, я жду шесть гудков, потом кладу трубку. Может быть, позже я позвоню им, но только если не смогу найти то, что
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мне надо, в другом месте. А иначе зачем телефон?

Дать возможность звонить вам 24 часа на автоответчик — большой шаг в пра​вильном направлении при обслуживании клиентов.

Но есть и другая важная вещь — отве​чать на звонки. Меня удивляет, как часто люди не перезванивают. Я могу понять, если это пункт приема счетов, их дони​мают звонками. Но те, кто предлагает услуги населению?

Выигрывают и будут выигрывать те, кто относится к телефону продуманно и профессионально.

Если вы работаете в большой органи​зации и заняты продажей товаров и услуг, интересно было бы разыграть из себя по​купателя, позвонить и проверить, как к вам отнесутся. Позвонят ли в ответ? Дей​ствительно ли искренне захотят помочь или просто отмахнутся от вас?

Снять трубку и заставить ждать соеди​нения — не значит отправить клиента в продолжительное изгнание. Даже если ожидание заполняет музыка (yxl), нужно обращаться к ожидающему каждые 30 се​кунд (см. прием 19).
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Прием 82
ПРИЗНАВАЙТЕ ВАЖНОСТЬ ОБУЧЕНИЯ
Летчики постоянно обучаются. Врачи продолжают учиться. А как насчет вас?

Вы читаете эту книгу, а значит, учи​тесь, так что я могу предположить, что вы признаете необходимость обучения. Но я это повторю.

* Не прекращайте учиться.

* Ходите на семинары, торговые шоу, выставки.

* Читайте специальные журналы.

* Читайте книги вроде этой.

* Слушайте ленты с записью мотивации.

* Сеть, сеть и еще раз сеть.

* Постоянно повышайте свое мастерство и знания.
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* Чтобы не покрыться паутиной, лучшее средство — хороший цикл обучения.

Мне приходилось работать в двух фир​мах, обе были лидерами в своей области и обеспечивали обучение на высочайшем уровне. Недавно я принимал участие в их сессии, когда студенты проходили прак​тику во всех региональных отделениях этих компаний в качестве управляющих. Их так хорошо учили, неужели они смо​гут узнать что-то еще? Да. Они узнают, что знают недостаточно. Знаний никогда не бывает достаточно. В этих фирмах обучение — один из высших приоритетов. Пусть так будет и у вас.

ПРЕДЛАГАТЬ БОЛЬШЕ ТОГО, ЧТО ВЫ ПРОДАЕТЕ
Существует много возможностей побу​дить покупателя купить больше в тот мо​мент, когда он уже покупает. Вам нуж​но придумать способ подтолкнуть его на более крупное решение, когда он уже попался и говорит “да”. Он находится в состоянии покупки — так что же можно добавить в его корзину на пользу вам обоим?

Делать это надо осторожно. Если вы будете неосторожны и неосмотрительны, можно все испортить.

Вот несколько примеров.
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Прием 83
ЛИШНЕЕ ЯЙЦО В КОКТЕЙЛЬ
Много лет назад одна организация, изучив рынок продажи яиц, ухитрилась добиться постоянного роста доходов, на​учив своих продавцов задавать простой вопрос.

Продавец:    “Вам а коктейль одно яйцо или два, сэр?”

Покупатель: “Нет, только одно, пожалуйста”.

В результате продается
лишнее яйцо.

Посмотрите, каким мог бы
стать этот раз​говор:

Продавец:    “Вам добавить яйцо, сэр?” Покупатель: “Спасибо, не надо”.
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Это тот же
прием, которым пользуют​ся страховые
агенты, договариваясь о встрече:

“Я мог бы прийти в среду — или вам удобнее в четверг?”

“В 10 часов вас устроит или лучше после обеда?”
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Прием 84
ПРОДАВЕЦ В РОЛИ СОВЕТЧИКА
Недавно моя жена открывала новый счет в банке, и ей предложили на выбор видеокассеты в качестве премии. Пока она раздумывала, что выбрать, банковс​кий служащий сказал: “Кажется, самый популярный фильм — "Индиана Джонс"”. Готово! Трудное решение принято, и про​дан еще один Спилберг.

Приподнятые брови, задержанное дыха​ние, колебание — все это безошибочно указывает на то, что покупатель попался. Теперь продавец должен подсказать ми​шень среди представленного выбора.

Несколько лет назад я пошел в мага​зин, чтобы купить цветной телевизор. Там стояла целая стена телевизоров, и все были настроены на один канал. Меня интересо​вал “Сони”, и я заметил, что все “Сони”
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выключены. Я спросил продавца почему. “У "Сони" такая превосходная картинка, что нам не удастся продать ничего дру​гого ”.
Я не шучу, он так и сказал! Конечно же, я купил “Сони”. Может, это был осо​бый прием демонстрации товара?

200
ТИМОТИ ФОСТЕР
Прием 85
ВОПРОС НЬЮ-ЙОРКСКОГО СТОЛА ЗАКАЗОВ
В небольшом магазине продавец может только получать деньги и дергать ручку кассового аппарата, а может продвигать и расширять .бизнес, делая дополнительные предложения покупателям.

Продажа будет неуклонно расти, “если каждому покупателю говорить простую фразу: “Вам что-нибудь еще?” — вместо обычного “ Спасибо ”.

Часто при покупках мы бываем рассе​янны; приходим домой и обнаруживаем, что что-то забыли. Человек за прилавком мог бы это поправить!

Как-то я звонил в стол заказов, хотел купить сэндвич, и вот что из этого полу​чилось. “Мне, пожалуйста, на ржаном хлебе с пастой из печенки и швейцар​ским сыром”.— “Что еще?” — “Диетичес​кую колу”.— “Что еще?” — “Пакет кукуруз-
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ных хлопьев”.— “Что еще?” — “Банан”.— “Что еще?” — “Кофе, обыкновенный”.— “Что еще?” — “Все, спасибо!” — “0'кей, 0'кей!”

Тем же приемом пользовался мой босс Джон Фитцжеральд, когда я работал в “Мерил Линч”. Бывает, я отчитываюсь по какому-то вопросу бизнеса; наконец, за​канчиваю. “Что еще?” — “Мы охватили несколько больший объем поставок”.— “Что еще?” И так далее. “Что еще?” Я думаю, раньше он работал в столе зака​зов!
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Прием 86
ПРЕДЛАГАЙТЕ ЧУТЬ БОЛЬШЕ
Переключимся на сценку в роскошном баре международного отеля.

Покупатель: “Шотландский виски

с содовой, пожалуйста”.
Бармен:      “Вам одинарный         < или двойной, сэр?”

Покупатель: “Двойной”.

Заметьте, что бармен сказал “одинар​ный или двойной”, а не “двойной или одинарный”. В этот момент покупатель находится в состоянии прострации, запоми​нает последнее слово и действует соответ​ственно. Сценка продолжается:

Бармен:      “Хотите к нему оливки?” Покупатель: “ Пожалуй ”.
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В первые дни своей карьеры^ в ^Торон​то, я пошел в магазин покупать свой пер​вый костюм, который стоил, кажется, 59$ (дело было в конце 50-х). Со мной был друг, показавший мне этот магазин. Я был очень возбужден. “Не хотите ли хорошую рубашку к костюму? — Продавец вложил мне в руки пакет.— Восемь баксов”.— “Да!” — *Не хотите ли пару носков? Три бакса!” — “Да!” Я был в состоянии по​купки. “Может быть, красивый галстук в тон к носкам?” — “Да, да!” Я наку​пил на 71$.

Когда мы выходили из магазина, мой друг давился от смеха. “Когда он пред​ложил тебе галстук за доллар, знаешь, что он сделал? Снял его со стенда "галс​туки уцененные, 50 центов"”. Мне бы рас​строиться — но я пребывал в отличном на​строении, хотя и знал, что немного пере​платил. К слову сказать, продавец сумел превратить 59$ в 71$ — это увеличение на 20%. Это я и имею в виду, когда говорю: предлагайте несколько больше. Покупателю никто не мешает отказаться.
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Прием 87
ПОВЫШАЙТЕ, А НЕ ПОНИЖАЙТЕ
Я зашел в соседний магазин купить бумагу для лазерного принтера. Спросил свою обычную марку. Продавщица пока​зала мне на другую пачку. “Эта гораз​до дешевле”.— “А вес одинаковый?*” — “Да”.— “0'кей, дайте две пачки”. Она одним махом снизила доход магазина от этой покупки на 40%.

Я принес бумагу домой, и она ока​залась неудовлетворительной — сминалась, принтер заедало. Зачем она старалась сэко​номить мои деньги? Видимо, по принци​пу “На первом месте — интересы покупа​теля”. Но разве покупатель мечтает сэко​номить и в результате получить парши​вую печать?

Лучше стоять на той позиции, что по​купатель должен получить лучшее из
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того, что у вас есть. Если он спрашива​ет рядовую вещь, покажите ему самый лучший товар и объясните, почему это будет лучшей покупкой в его же инте​ресах. Сделайте это в форме вопроса:

“Вы уверены? Вот у этого товара такие-то преимущества. Не хотите ли купить его?”

Или предоставьте выбор. “Если вам нуж​но, что подешевле, у нас есть вот это. Но если вы цените жизнь, возьмите вот эту марку!”
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Прием 88
НАЙДИТЕ ДЕЙСТВЕННЫЕ СРЕДСТВА ПОКАЗАТЬ ИЗДЕЛИЕ
“Мерил Линч” имела десятки финансо​вых служб, и проблема заключалась в том, чтобы облегчить работу продавцов — они назывались “финансовые консультан​ты” (ФК) — по трем-четырем позициям/ Ка​ковы бы ни были ваши трудности, ФК должны были найти им решение исходя из весьма ограниченного арсенала средств. В то же время фирма выступала с но​выми проектами, в их поддержку выпус​кались красивые брошюры, видеоленты, давались шоу, включались “горячие ли​нии”. Как ФК могли всем этим восполь​зоваться?

Ира Левис, глава службы маркетинга, попросила меня написать руководство для ФК. Первым делом мы выпустили бро​шюру в 28 страниц, я назвал ее “Как
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"Мерил Линч" может помочь вам эффек​тивно вести дело”.

В ней было 4 раздела:

• Как успешнее распоряжаться активами.

* Как "уменьшить налог.

* Как эффективнее внедрять планы повышения доходов.

• Как финансировать средства производства.

В каждом разделе давалось краткое описание приемов работы и финансовых ресурсов, которые можно направить в эту

сферу.

Книга была красиво выполнена, с мно​жеством фотографий. Но мы понимали, что с начала до конца ее прочтут толь​ко корректоры и адвокаты. Остальные, мо​жет быть, пролистают, останавливаясь на отдельных интересных местах. Или нет. ФК просто сложат их в стопку на столе.

Требовалось, чтобы книга стала рабо​тать — как помощник ФК в разговоре с клиентом о потребностях его бизнеса и участии “Мерил Линч” в решении вопрос сов.
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Чтобы добиться этого, мы добавили к брошюре два компонента — и цель была достигнута!

Первым был восьмистраничный буклет для ФК — “Структура бизнеса. Дневник”. ФК должен был в течение месяца его за​полнить. В нем содержались вопросы и проверочные задания, отсылавшие ФК ко второму компоненту. Так, на странице 4 в разделе “Минимизация налогов” говори​лось:

* Существуют ли такие кратко​срочные или долгосрочные капитальные вложения, которые облагаются налогами?

[image: image23.png]Ha 0O Her O Koy 8




* Существуют ли потери капитала при перевложении?

[image: image24.png]Ha 0O Her 0O Koy 9




Весь секрет был в “ключе”.

Давая положительный ответ на вопрос, ФК брался за второй компонент — пласти​ковую карточку карманного размера, где по номеру ключа отыскивал страницу брошюры. Так, напротив ключа 8 в кар-
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точке стояло: “Программа перевложения дивидендов, см. с. 10”.

На странице 10 брошюры ФК нахо​дил особенности и выгоды такого решения. Дальше у него пойдет такой разговор. ФК: “Гарри, помните, на прошлой неде​ле я дал вам красный буклет...” — “Как "Мерил Линч" может помочь вам эффек​тивно вести дело?” — “Она у вас? Хоро​шо. Я тоже держу ее в руке. Откройте страницу 10. Видите, там внизу програм​ма перевложения дивидендов? Давайте посмотрим вместе...”

И — вот смех! — ФК читает-таки нуж​ный раздел брошюры, показывает клиен​ту подходящее решение и открывает ему способ, как развивать бизнес.

Сработало!
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Прием 89
ПРЕДЛАГАЙТЕ ПРЕМИЮ, КОТОРАЯ ПРИВЯЖЕТ К ВАМ КЛИЕНТА
Все мы любим получать что-то даром. Это хорошо иллюстрирует успех про​граммы для пассажиров, часто летающих в не слишком посещаемые уголки мира. Вы становитесь участником этой про​граммы, а за это получаете купон в ис​числении миль путешествия. Приведу пример.

Долгое время мне приходилось ле​тать из Нью-Йорка в Сан-Антонио, Техас, по два раза в месяц. Я всту​пил в общество “Континентал Эр-лайнз” и стал летать в Техас толь​ко рейсами “Континентал”.

Дальше я брал напрокат автомо​биль в “Нейшнл “Рент-э-кар”, зная, что каждый раз получаю купон на 500 миль.
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Я всегда жил в отелях “Шератон” (лишние 500 миль при каждом за​селении). Одну поездку я подгадал в мае, когда купон имел тройную цену.

Достаточно скоро я накопил столь​ко купонов, что на них мы с женой и дочкой смогли съездить на пяти​дневные каникулы в Мехико — более 1200$. Программа компании обеспе​чивала им в моем лице надежного, верного клиента.

Все знакомые мне американцы, кото​рым приходится много разъезжать, состоят в каком-нибудь обществе пассажиров, они выбирают одну и ту же авиакомпа​нию, чтобы наращивать сумму премии.

Одна моя приятельница всегда имеет столько заработанных миль, что пользу​ется первым классом, хотя платит за эко​номический. Недавно на заработанную премию в милях полета она слетала в Ев​ропу вместе с дочерью. Таким образом авиакомпания обеспечивает себе постоян​ных клиентов.

В США эти программы очень популяр​ны, особенно “Эр Майлз”.

9”
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Иногда люди действуют обратным об​разом.

Как-то в Лондоне я зашел в магазин проката видео на Фулкем-Род, я хотел взять четыре кассеты. Оказалось, что у них цена тем выше, чем больше вы бе​рете! Нет уж, спасибо!

Я не стал утруждать себя выяснением мотивов такого странного правила. Воз​можно, у них были на это весьма веские основания, но они никоим образом не были ориентированы на покупателя.
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Прием 90
ПРИНИМАЙТЕ ПЛАСТИКОВЫЕ ДЕНЬГИ
Имея кредитную карточку, человек про​являет большую готовность тратить деньги. Или же принимает решение о такой по​купке, которую не стал бы делать, не имея карточки.

Сама возможность расплатиться кредит​ной карточкой обеспечивает различие меж​ду тем, кто просто покупает, и тем, кто идет туда, где можно вынуть кредитную карточку.

В хозяйственном магазине возле моего дома два года назад сменился владелец. Новый хозяин сразу же стал принимать кредитные карточки. “Когда люди собира​ются купить газонокосилку или привод​ную пилу, они готовятся расплатиться кре​дитной карточкой. Они пойдут в то мес​то, где это можно сделать, потому я так и поступаю”.

ТИМОТИ ФОСТЕР
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Его доходы значительно выше, чем у прежнего владельца, который не прини​мал карточки, потому что был “против них”.

Другое достоинство пластиковых денег — это быстрый расчет с банком или креди​тором, вместо медленного — с покупателем, со всеми этими квитанциями, заверениями, напоминаниями и “чеками, которые я ско​ро получу”.

Мне кажется, что всем пора перейти на прием кредитных карточек.

Как-то я заказывал для клиента 50 на​боров цветных слайдов в нью-йоркском ателье, с которым мне раньше не прихо​дилось иметь дела. Счет потянул на 800$. Когда я сделал заказ, мне сказали: “День​ги вперед или переведите их на свою карточку в "Американ экспресс"”.

Очень просто!
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Прием 91
ПРЕДЛАГАЙТЕ ПРЕМИЮ
Хороший способ незаметно снижать цену — это давать скидку при некотором объеме покупок, как в хорошо известных примерах такого рода:

“Купи два, третий получишь бесплатно”. “Купи один, второй будет за полцены”.

“За ящик стирального порошка — бес​платную щетку для мытья спины”.

В молодости я работал в “Проктер энд Гэмбл” в Канаде; .целый год я проводил серию тестов по вопросу премий. “Р & G” знаменита тем, что тестирует все на све​те. Моей задачей было тестировать от​носительное влияние различных премий, сопровождающих покупку. Я сравнивал, как продается продукт с несколько мень​шей ценой и тот, который снабжен раз-
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ного рода премиями — например, откры​валкой для консервов или шариковой руч​кой, приклеенной к упаковке.

Это было не задание, а мечта! Ходить в десятки супермаркетов в заранее вы​бранные секции, представляться, брать при​мерно 120 пакетиков с товаром — обычно это были чистящие средства,— отыскивать видное место на пакете, куда наклеить объ​явление о премии, открывать коробку, об​рывать старый ярлык с ценой, прикреп​лять бок о бок ценник в полцены и пре​мию на оставшуюся половину цены, вы​плачивать управляющему разницу в цене, каждый день возвращаться во все эти ма​газины, чтобы записать, как продавайся товар.

Что я вынес из этого? Чаще всего лю​ди отправляются на добычу бесплатного то​вара. Они покупают более дешевый, а пре​мию воруют из соседней коробки. Иногда только умыкнут премию, но нечасто. Од​нако прошло несколько лет, и дело про​двинулось. Мой сынишка выбирает пачку с кашей, исходя из интереса к тому, что найдет внутри или что сможет получить на купон, изображенный на боковой стен​ке пачки.
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Прием 92
УВЕЛИЧИВАЙТЕ ВРЕМЯ, КОГДА ВЫ ОТКРЫТЫ
Недавно соседний хозяйственный магазин стал ненадолго открываться по воскресеньям, когда рядом работает новый магазин прока​та видео. Я спросил владельца, стоящее ли это оказалось дело. “Безусловно. У меня вполне личная причина завести такой по​рядок: доход за два воскресных часа по​зволяет мне нанять работника на понедель​ник — самый вялый день, а я получаю вы​ходной! Но еще важнее то, что мы откры​ты тогда, когда этого хотят покупатели”.

Если у вас магазин и вы закрываете его, скажем, в 18 часов, что вы будете де​лать, если в этот момент придет покупа​тель? Скажете: “Закрыто”,— и покажете на табличку или пригласите его войти (пред​варительно убедившись, что это не граби​тель)? Может, вы впустите только знако​мого? Чего он хочет? Вы позволите себе его прогнать?
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Прием 93
ПРЕДЛАГАЙТЕ “ЛИДЕРА ЗАТРАТ”
Имея небольшой магазин, первое, что вы хотите,— это образовать затор в неп​рерывном потоке заходящих к вам людей. Один законный способ сделать это — предложить нечто, имеющее солидную цену, “лидера затрат”. Покупатель захо​дит купить электрочайник за 5,99 фунта, а уходит, унося в придачу стиральную машину за 399 фунтов. Это требует боль​шого мастерства. Скверная версия этого на​зывается “наживка и сачок”, при которой заявленный товар очень быстро кончается на складе (если вообще там был), и по​купателю предлагается альтернатива по бо​лее высокой цене. “Мы только что про​дали последний, но у нас есть вот эта очень симпатичная модель всего за 9,99 фун​та. Вам белый или желтый?”
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Прием 94
ПРЕДЛАГАЙТЕ СОПУТСТВУЮЩИЕ ТОВАРЫ
Мой газетчик стал продавать видео​фильмы. Как-то мне понадобилась чистая кассета. “Нет, у нас это мало спрашива​ют. За эту неделю вы всего лишь третий”.

Но серьезно — он тоже говорил серьез​но! — что вы могли бы продавать парал​лельно тому, что у вас есть?

Агент по недвижимости может оформ​лять закладные, страховку, даже перевоз​ку мебели.

На почте часто продают канцтовары.

•
А почему бы транспортному агентству не продавать чемоданы?

Или  багажной  конторе — дорожную одежду?

Книжному магазину — очки?

Винному магазину — сыр?

Сырному магазину — вино?
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Банкам — компьютерные программы для финансовых расчетов?

Что еще? Запишите свои идеи.

Что я делаю сейчас Что можно к этому добавить
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Прием 95
ПРЕДЛОЖИТЕ ТЕЛЕФОННЫЕ ЗАКАЗЫ, И ПОСКОРЕЕ!
Если человек захочет купить то, что вы предлагаете, может ли он заказать это по телефону? Может ли расплатиться кре​дитной карточкой? Быстро ли будет вы​полнен такой заказ? Так чего же вы ждете?

В лучшем из миров у вас работал бы бесплатный (для клиента) телефон, семь дней в неделю, круглые сутки, желатель​но с оператором для ответа, и вы бы очень быстро откликались. Это прекрасно поняли те, кто выпускает компьютерные программы. Они дают объявление в компью​терном журнале; в нем предлагается про​грамма по цене ниже магазинной, с быст​рой доставкой.

Благодаря таким компаниям, как “Феде-рал Экспресс” и DHL, посылку, отправ​ленную, скажем, в 4 часа дня, вам вру-
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чат в 10 утра на следующий день. Неко​торые компании даже доставляют крупно​габаритные посылки по ночам бесплатно.

Не следует ли вам сделать то же са​мое или привлечь соответствующие служ​бы? Беда в том, что в Британии такие службы слишком дороги, особенно по сравнению с США. Недавно я это прове​рил: эквивалентные службы в Британии и США отличаются по цене в два раза. Воз​можно, если появится международная кон​куренция, цены снизятся.

Идеальная служба заказов предоставит телефонную линию, умелого оператора, ко​торый отвечает на звонки, принимает за​казы, справляется с информацией кредитных карточек и отправляет вам ответ, возможно, прямо на ваш компьютер. Но цены и еже​месячные затраты так растут, что понадо​бится очень большой объем заказов или очень доходный дорогостоящий товар, что​бы оправдать стоимость каждого зводка. Имеет смысл проверить разницу в цене при использовании подобной службы и при обеспечении работы собственными силами. На худой конец, вы можете отвечать “жи​вьем” в часы, когда у вас открыто, а в остальное время принимать заказы на авто​ответчик. Но это уже не первый класс.
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Кроме бесплатного номера 0800, есть и другие телефонные возможности.

Одна из них — принцип “бесплатного звонка”. Покупатель набирает 100 и про​сит соединить его с вашим номером. Оператор подключает вас, а плата за разговор включается в стоимость того, что хочет получить покупатель.

Другая служба — номер 0345. Перед нужным ему номером покупатель набира​ет 0345, при этом разговор оценивается по ставкам местной связи, остаток выпла​чивает противоположная сторона.

Менее удобен, с точки зрения покупате​ля, льготный звонок (обычно 0891). В США при этом вы платите 50 центов за мину​ту, при неподключении — 40. Я думаю, компания, которая хочет всего лишь пред​ложить вам брошюру, должна иметь же​лезные нервы, чтобы пользоваться такой услугой. Как-никак, понадобится минуты три, чтобы договориться о встрече! С дру​гой стороны, если предлагаешь полезную информацию, такой тип услуг может себя оправдать.

Существует целая индустрия разного ро​да льготных тарифов.
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Прием 96
НЕ ЖДИТЕ, КОГДА ПРИМУТ БЮДЖЕТ
Многие компании имеют строгую про​цедуру принятия бюджета.

Работа над бюджетом начинается за три месяца до начала их финансового го​да. Если ваше предложение требует боль​ших затрат, нужно быть уверенным, что их включили в бюджет. Иначе вам при​дется ждать до следующего года.

Запишите ситуацию с бюджетом в ком​пании-“мишени” и убедитесь, что вовремя подаете предложение и оно будет вклю​чено в бюджет.
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Прием 97
ДАВАЙТЕ ВРЕМЯ НА РАЗДУМЬЕ
Замечено, что люди неохотно принима​ют решение о покупке, так что полезно дать им время на раздумье.

“Я могу продержать эту цену до буду​щей среды”.

“В пятницу ценные бумаги падают, и я не смогу предложить вам такую же сделку”.

“У меня осталась одна штука, и я буду снижать цену на 100$ в день, пока не продам! Кто первый придет, тот и по​лучит, так что я советовал бы вам ку​пить сейчас, если вы действительно хотите эту вещь”.

“Это — цена по себестоимости. С 1 июня она будет на 5 фунтов выше”.
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Прием 98
БОРОТЬСЯ ЗА ПРАВО ПОЛУЧИТЬ
В давние времена в Торонто можно было видеть огромные очереди на диско​теки. Даже зимой, когда на улице мину​совая температура! Однажды я случайно ока​зался там и с изумлением обнаружил,' что внутри почти пусто. Это была такая улов​ка, чтобы создать видимость популярности.

Несколько лет спустя я работал броке​ром на фондовой бирже, представлял аме​риканскую фирму в Торонто. Часть моих клиентов были американцами, живущими в Канаде. Как-то после Нового года мы по​лучили телеграмму о продаже новых об​лигаций “Пан-Американ Эруэйз” (это было в 1969 г.). Один из моих американских клиентов был заинтересован в “Пан-Ам”, и я ему позвонил. Он заказал мне обли​гаций на 20 000$.
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На следующий день меня вызвали на ковер и сделали выговор за то, что я продаю в Канаде ценные бумаги, кото​рые там не зарегистрированы, а зна​чит, являются незаконными.

Мне пришлось позвонить клиенту и объ​яснить, что он не получит облигаций. “Но я же американец! — кипятился он.— Почему я не могу купить акции моей собственной "Пан-Ам"?” — “Потому что они не предназначены для продажи в Ка​наде. Это моя ошибка. Я не должен был вам их предлагать”.

Заказ отменяется, а я теряю свои 100$ премии.

Вы догадываетесь, что было дальше. Ничто не могло удержать моего клиента. Он был американцем, и он хотел осуще​ствить свое законное право вложить день​ги в американскую компанию, и в гробу он видал дурацкие законы Канады. Два дня спустя он позвонил мне и сказал, что открыл счет в Детройте и купил-таки “Пан-Ам”. Вот так! Ручаюсь, он пожалел об этом, потому что “Пан-Ам” обанкроти​лась. Ну и ладно.
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Прием 99
ДАВАЙТЕ ПРЕМИЮ ТЕМ, КТО ПРИВОДИТ К ВАМ КЛИЕНТА
Многие из ваших знакомых могут по своему положению предоставить вам кли​ентов вашего- бизнеса. За это вполне за​конно будет предложить им оплату или комиссионные. Об этом должно быть” хо​рошо известно. Либо вы можете предло​жить им какую-то выгоду: вы достаете мне покупателя, я в ответ делаю вам скид​ку. Они приносят вам бизнес, вы даете им место в офисе. И так далее.

Конечно, этот прием работает и в дру​гую сторону: люди, с которыми вы регу​лярно встречаетесь, могут воспользоваться вашими связями и на этом сделать свой бизнес.

Заключите соглашение о выплате вам компенсации. Дружба дружбой, а денеж​ки врозь!
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Прием 100
СПРАШИВАЙТЕ ДРУГИХ, КАК ОНИ РАЗВИВАЮТ БИЗНЕС
У каждого есть свои приемы развития бизнеса.

Не бойтесь спрашивать, можете узнать полезные вещи. Лично я делаю это регу​лярно. Последним был лондонский так​сист. Я спросил: “Что вы делаете, чтобы расширить бизнес?” — “Еду туда, где есть пассажиры,— ответил он.— На вокзалы, в отели, аэропорты и тому подобное”.

Это напомнило мне известный анекдот.

Грабителя банков спросили: “Почему вы грабите банки?” — “Потому что там есть деньги”.

Производитель электронной техники пред​ложил “свет в конце туннеля” — побуди​тельное снижение цены.

Другой сказал: “Заполучить нового по​купателя в четыре раза дороже, чем со-
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хранить старого. Я стою на -том, чтобы бизнес повторялся ”.

Третий сказал: “Я никогда не прошу рекомендовать мне еще одного клиента. Я прошу по меньшей мере трех. А луч​ше всего получать рекомендации от того, кто только что тебя надул. У него потреб​ность загладить вину”.
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Прием 101
ОБНАЛИЧИВАЙТЕ ЧЕКИ
Моя жена работала менеджером в ком​пании “Атлантик Компьютере” во время ее банкротства в 1990 году. Это было сокру​шительное падение, пострадало много лю​дей, включая мою жену (и меня1). Но боль​ше всех пострадал один молодой продавец, который перед уходом в отпуск получил 80 000 фунтов. Он пошел на обед отпразд​новать это событие, намереваясь по дороге предъявить чек в банк. Но в банке было много народу, и он пошел осуществлять свои полностью ликвидные планы на обед. К тому времени как “обед” закончился, банки были уже закрыты. Он сунул чек в ящик стола в “Атлантик” и улетел на солнечные берега. Две недели спустя он вер​нулся — “Атлантика был мертв. Его чек — тоже.

Мораль? Что толку расширять бизнес, если вам не платят?
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