МЕТОДЫ ПРОДАЖ
Аркадий Мизернюк
«Очки сами по себе не несут знаний об окружающем мире»

Не секрет, что ничего особенно нового в торговле не предвидится, слишком давно она развита. Все современные “открытия” в этой области являются только попытками развития и синтеза того, что уже было раньше. 

Эффективные торговые площадки существовали уже за три тысячи лет до новой эры в Древнем Египте, в Древнем Китае – и уже тогда можно было купить оптом и продать в розницу. 

Уже тогда были очень разные схемы оплаты, учитывалась сезонность, промоутеры зазывали клиентов в предприятия быстрого питания, существовал рынок инвестиций, а для постоянных покупателей во всех отраслях бизнеса имелись гибкие системы скидок. 

По пыльным дорогам двигались шёлковые караваны межконтинентальной дальности, тогдашние торговые марки были известны от океана до океана. 

В общем, о продажах всё можно узнать уже из курса истории.

Но, судя по количеству продаж литературы и обучающих программ на эту тему, информация о продажах продолжает быть актуальна и востребована. 

Вывод – важнее знать не столько то, как продают «вообще», сколько то, как лучше это делать «лично мне».

ПЕРВЫЙ УРОВЕНЬ, ИЛИ “ДЕЛАЙ, КАК ОН”
- Как научиться плавать?
- Нужно почувствовать воду, признать воду, уступить воде, стать ее частью. 

- Как выжить в условиях опасности?

- Стать частью этой опасности. 

Как научиться продавать, где взять этот опыт? 

Да он же под ногами.

С точки зрения физики, всё вокруг – атомы. 

В прицел оружия видны только цели, ничего более. Целями является всё.

С точки зрения продаж, всё вокруг – сделки. Станем на эту точку. Попробуем видеть эти сделки.
Нужно научиться видеть продажи вокруг себя во всём. 

Всякий раз, покупая или продавая, делать это осознанно, видеть выгодность и невыгодность в сделках, своих и чужих, и анализировать предстоящие сделки. 

Не цвета, а их оттенки. 

Нужно раздобыть готовые сценарии и наработки по поводу предстоящих продаж. 

Есть люди, у которых это происходит неосознанно, но очень хорошо. 

Пример. Районный рынок, он же базар. Уроженцы Востока умеют торговаться, едва начав говорить. 

Присмотревшись, видно, что торговать умеют не только восточные люди, то есть этому можно научиться.

На первом уровне возможно или уметь продавать “от бога”, или же иметь рядом образцы для подражания. 

Нужно принять условия игры. Делая то же самое, что остальные менеджеры в отделе продаж, более опытные, можно хотя бы начать сносно продавать. 

Это, конечно, при условии, что данная отрасль бизнеса позволяет продавать без специфических знаний о товаре, используя только техники продаж. Подразумевается, что товар знаком на бытовом уровне, например, хлеб или вода. 

Но бывает совершенно иначе.

Пример. 

На оптовом рынке бытовой техники Москвы более 200 операторов, Вы менеджер одного из них. 

Вам позвонил оптовый клиент из Ставрополя. Нужны узкие (глубиной 33 см) стиральные машины Candy HOLIDAY 181 с фронтальной загрузкой, на 800 оборотов, по 350 евро. 

Когда они есть, и как раз по такой цене, всё просто. 

Но если их нет? Шанс продать всё же есть.

· Вариант ответа №1. Candy у нас уже раскупили, пока ещё остались Whirlpool AWG 853, они как раз такие же - глубиной 33 см, 800 оборотов, и загрузка тоже до 4 кг. Что хорошо, они дешевле – 320 евро. Или вот есть еще Zanussi  FL 904 NN, глубиной ещё уже, 32 см, машина тоже фронтальная. Правда, загрузка поменьше - 3,5 кг, но класс стирки выше – «В», а оборотов целых 900. Она как раз 350 евро, давайте выберем, что Вам больше подойдёт? 

Ситуация может быть сложнее – требующиеся клиенту за 350 евро Candy стоят 370, причин такой стоимости в компании может быть миллион. 

Предложив их за эти 370 евро, Вы имеете право твёрдо рассчитывать, что данный  клиент Вам больше никогда не позвонит. 

Просто нет времени, слишком много  предложений на рынке.

· Вариант ответа №2. Давайте поработаем со всей Вашей заявкой, что ещё Вы планируете взять? Вполне возможно, что нужны еще холодильники по 500, которые у Вас могут быть проданы по 485. Проработайте всю сумму заявки, и тогда станет видно, сможете ли Вы отдать стиральные машины по ожидаемой цене 350. 
Но, вообще говоря, только знаний о товаре никак недостаточно, нужно научиться общению так, как это умеют наиболее удачливые продавцы данного товара. 

Подытоживая, можно сказать, что на первом уровне желательно слушать ушами, смотреть глазами, учиться подражать и изучать азбуку продаж данного продукта. 

ВТОРОЙ УРОВЕНЬ, ИЛИ “КАК ЭТО У ВАС ПОЛУЧАЕТСЯ?”
Нам придётся идти дальше. Чтобы идти дальше, нужно начать разбираться в механизме продажи. 

Все мы участвовали в розничных продажах, хотя бы и в качестве покупателя. 

Российским гражданским законодательством чётко определено понятие розничной купли-продажи. 

В соответствии с п.1 ст. 492 ГК РФ, "по договору розничной купли-продажи продавец, осуществляющий предпринимательскую деятельность по продаже товаров в розницу, обязуется передать покупателю товар, предназначенный для личного, семейного, домашнего или иного использования, не связанного с предпринимательской деятельностью". 

Определение розничного товарооборота установлено и инструкцией Госкомстата России от 01.04.96 № 25, в соответствии с которой розничный товарооборот включает:

- продажу товаров за наличный расчёт населению;

- продажу товаров за наличный расчёт юридическим лицам (с соблюдением лимита расчётов наличными деньгами);

- продажу продовольственных товаров из розничной торговой сети по безналичному расчёту отдельным юридическим лицам (больницам, детским учреждениям, домам инвалидов и т.п.) для организации питания обслуживаемых ими контингентов населения.
Что вообще такое опт? Попробуем разобраться.

В законах РФ нет определения опта. Его можно встретить в документах ведомств, но оно не имеет законодательной силы. В словарях даются понятия опта как торговли товаром в больших количествах, партиями. Такое определение сложилось и является общепринятым. Учитывая сказанное, многие считают, что понятие оптовой торговли входит в обычай делового оборота. 

В соответствии с п.1 ст. 5 ГК РФ "обычаем делового оборота признаётся сложившееся и широко применяемое в какой-либо области предпринимательской деятельности правило поведения, не предусмотренное законодательством, независимо от того, зафиксировано ли оно в каком-либо документе". Данные обычаи законно применимы в соответствии со ст. 5, 6, 309 ГК РФ в случае неурегулированности каких-либо положений нормативными актами.

Получается, что нет чётких границ между оптом и розницей. Предлагаю разобрать примеры розницы и отличить её от опта.

Для начала попробуем разобраться в том, чего ждут от сделки, а также друг от друга покупатель и продавец на примере всем нам понятной розницы. 

Впоследствии мы посмотрим особенности и опта, чтобы понимать, что происходит и в нём. 

	ОЖИДАНИЯ, ПОТРЕБНОСТИ ПОКУПАТЕЛЯ (РОЗНИЦА)
	ОЖИДАНИЯ ПРОДАВЦА

	· Получение качественного продукта и максимального набора сервисных услуг.
	· Получение прибыли при продаже товара.

	· Купить “хороший” товар.
	· Продать имеющийся товар.

	· Найти самую низкую цену.
	· Не иметь проблем после продажи ни с финансовой стороны, ни по качеству.

	· Получить продукт с определенным дизайном и характеристиками.
	· Желательно видеть покупателя вживую.

	· Получить продукт желательно уже известного бренда (престиж, качество – brand value).
	· Желательно потратить на покупателя минимум времени.

	· Получить в продукте некое «уникальное торговое предложение». 
	· Желательно получить «все деньги» покупателя или продать более дорогой товар, нежели рассчитывал покупатель (увеличение удельной стоимости покупки)

	· Ассортимент. Комплектность. Выбор. Тара. Упаковка.
	· «Вербовка» покупателя.

	· Желание видеть товар «вживую».
	· Удовольствие от продажи.

	· Возможность протестировать товар.

· Имеет значение страна производства.

· Получить качественную консультацию при покупке.

· Обучение пользованию (владению).

· Иметь возможность возврата денег, различные виды гарантии. 

· Получить товар в магазине сразу, или оформить ещё и доставку. 

· Иметь возможность торговаться, уложиться в определенную сумму, или получить товар в кредит. 

· Важно удобное расположение магазина.

· Получить удовольствие при покупке (shopping)

· А что ещё?
	А что ещё?


Что мы можем отметить, добавить в ожиданиях ещё? 

А что обычно происходит на самом деле? 

Есть ли разница по сравнению с ожиданиями? 

В чём она выражается?

	ЧТО В ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ ПРОИСХОДИТ 
С ПОКУПАТЕЛЕМ (РОЗНИЦА)
	ЧТО В ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ ПРОИСХОДИТ У ПРОДАВЦА

	· Покупатель покупает лично для себя. 

· Покупатель не имеет никакой выгоды в деньгах после покупки, выгода только в потребительских свойствах продукта. 

· Часто покупатель имеет слабое представление о товаре до покупки. 

· Покупатель видит товар перед собой.

· Покупатель стоит перед выбором.

· Покупатель принимает решение здесь и сейчас. 

· Большую роль играет мерчендайзинг.

· Рекламные и маркетинговые ходы продавца (производителя) действенны.

· Играет роль представление о торговой точке, известность бренда. 

· Возможность получить меньшую цену в другом месте, может быть оттеснена качеством обслуживания, или престижностью торговой точки. Сознательная покупка более дорогого товара.

· Представление о свойствах товара может создавать, диктовать продавец. 

· Истинные потребительские свойства товара могут оказаться при покупке менее значимы.

· Решение о покупке часто принимается на эмоциональном уровне. 

· «Вынужденная покупка».

· Способность покупателя в итоге заплатить больше, чем он рассчитывал.

· Удовольствие от действий: своих и продавца.

· А что ещё?
	· Продавец продает не свой личный товар (в общем случае). Отношение к продаже поэтому может быть соответствующим. 

· Играют очень большую роль личные качества продавца: 

· как профессиональные знания о продукте, так и психологические навыки продаж в целом. 

· Огромную роль играет умение продавца общаться.

· Консультация при покупке чаще всего маскирует решение истинных задач продавца.

· Продавец в ряде случаев может быть мотивирован на продажу какого-то  определенного товара.

· Удержание покупателя - база для будущих покупок

· Задача – максимум: «продать клиенту комплексное решение по данному бренду».

· Удовольствие от продажи. 

· А что ещё?


Начинаем анализировать сделку. Могут, мягко говоря, иметь место недостатки.

1. Мы вообще не продали, как ни старались.

2. Нас не устраивает цена, по которой произошла продажа.

3. На самом деле, мы продавали не тот продукт, который был куплен.

4. Конкуренты продают в тех же условиях больше, чаще и дороже.

5. На самом деле, продавец здесь был просто не нужен, купили бы без нас.

Бывает и похуже. 

Вам приходилось делать покупки, несмотря на чудовищные усилия продавца помешать этому? 

Просто бывает очень нужно купить какой-то товар. 

Характерно, что в большинстве таких случаев продавец уверен, что продал он.

Вывод. Нужно стараться разобраться в причинно-следственной связи событий до, во время и после каждой продажи. Максимально собирать всю прямую и косвенную информацию о продаже. Непонятные вещи лучше спрашивать у окружающих, не оставлять неосвещенными. Конкурент не побоится показаться смешным. Будьте лейтенантом Коломбо относительно сделок.

Мы с Вами как раз те люди, кому очень нужно докопаться до сути. Отчего в этот раз продал, а в другой нет, кто продавал и кому продавал, и насколько быстро, и в котором часу? И в какой день недели, и какое было освещение, и в каком состоянии были покупатели, и о чём спрашивали, и заходили ли они до нас к конкуренту, и купили бы они, не будь нас перед ними, и тому подобное.

Только тогда возможно попытаться понять хоть какие-то закономерности.

ТРЕТИЙ УРОВЕНЬ, ИЛИ “ГНИ СВОЮ ЛИНИЮ”
Научившись тому, что делают корифеи бизнеса, переняв у них подходы, повадки, словечки… скорее всего, не достигнешь их уровня продаж. Дело в том, что все мы совершенно разные люди. То, что хорошо для одного, никуда не годится для другого. Шутка одного человека, вызывающая смех, вызовет натянутость, будучи сказанной другим. 

Мы же с Вами давно это замечали, давайте теперь применим к продажам.  

У нас с Вами очень индивидуальные взгляды на мир и оттого разные подходы. 

Личностный конструкт (от лат. constructio – построение) — оценочная система, которая используется индивидом для классификации различных объектов его жизненного пространства.

Нас окружающие тоже оценивают по-разному и ждут от нас, соответственно, совершенно разных вещей. 

Как соотнести наши жизненные ценности, сценарии поведения со свойствами товара, особенностями его продажи, а также наработками тех, кто его успешно продаёт?

Вероятно, надо найти свою товарную группу, свой путь, свой подход.

Нужна своя собственная модель продаж. 

Вот её никак не найти в книжках.

По этой дороге нужно пройти самому. Для поиска модели продаж “имени Вас”, придётся взять все известные Вам подходы и примерить на себя, на все виды сделок, которые Вы осуществляете, со всеми возможными видами покупателей, причём не мысленно, а практически. 

При этом нужно, чтобы Ваши действия оценили со стороны, нужна обратная связь, иначе Вы как бы примеряете обновку без зеркала.

Хотелось бы поделиться такой мыслью. Если собираются научиться хорошо плавать, то в бассейн ходят как можно чаще. Приглашайте на танец, пока не кончилась вечеринка, стреляйте 10 раз из 10. 

«В 100% случаев, когда я не бью по воротам, я не забиваю гол».

У. Грецки

Если задача продавать, нужно делать это постоянно, и нечего ждать особого приглашения. 

Вокруг кипят миллионы сделок, нужно приглядеться и участвовать.

Олимпийскими чемпионами не становятся без ежедневных изнуряющих тренировок. 

Волшебство случится только в результате таких тренировок. 

Да и потом форму придётся поддерживать всегда.

Попробуйте назвать, не задумываясь, двадцать гроссмейстеров, если только Вы не фанат шахмат. 

Люди помнят лучших из лучших, так стоит ли приходить в продажи для массовки?

ЧЕТВЁРТЫЙ УРОВЕНЬ: А КАК ЖЕ В ОПТЕ?
«Скажите, пожалуйста, как бы мне отсюда выбраться?

- Это в значительной степени зависит от того, куда ты хочешь попасть»
/Льюис Кэррол/
Каковы задачи опта? Получить максимальную прибыль от последующей реализации, закупив по возможно более низкой цене, а продав по максимально возможной.

	
	РОЗНИЦА
	ОПТ

	Стоимость бизнеса
	Более высокая
	Более низкая

	Наценка
	Максимально возможная для товара
	Максимально возможная для опта, т.е… стремящаяся к нулю

	Торговая площадь
	Собственная
	Чужая

	Объект продаж
	Продукт
	Продукт как деньги

	Субъект продаж
	Конечный покупатель
	Оптовик

	Скорость продаж в единицу времени
	Минимальная 
	Максимальная

	Влияние рекламы
	Максимальная
	Минимальная, опосредованная

	Отношение покупателя к товару
	Заинтересованное 
	Опосредованное 

	Количество брендов
	Максимальное
	Как правило, ограничено

	Зависимость от человеческого фактора
	Более низкая
	Более высокая

	Ценность одного покупателя
	Более низкая 
	Максимальная

	Роль продавца
	Максимальная 
	Максимальная 


ВОПРОС: КАК НАЙТИ И УДЕРЖАТЬ КЛИЕНТА?
	
	СПОСОБЫ ПОИСКА КЛИЕНТА
	СПОСОБЫ УДЕРЖАНИЯ КЛИЕНТА

	«рациональные»

т.е. привычные
	· Телефон, базы… 

· Личный визит – командировка

· Выставки с участием продавца или покупателя

· Поездка к клиенту с представителем производителя.

· Реклама в СМИ, интернет, наружная реклама, др. способы.

А что ещё?
	· Цена

· Ассортимент, наличие на складе

· Позиционирование бренда продавца

«Кроме товара, мы предоставляем комплекс услуг по поддержке вашего бизнеса (доставка, промоушн, указание в нашей рекламе ваших координат, обучение персонала, гарантии, обслуживание, скидки на образцы…)»

А что ещё?

	«эмоциональные»
	· Известность фирмы (доброе имя)

· Охват круга знакомых.

· Разговоры о товаре везде, где только можно (слепой поиск клиента)
А что ещё?
	· Создание имиджа фирмы продавца.

· Честность при переговорах.

· Ссылка на позитивный опыт работы с покупателем или иными покупателями

· Проработка негативного опыта – старого и вновь возникающего при взаимодействиях компаний – участников сделки.

· Ведение сделки менеджером по продажам от начала до конца и далее до получения обратной связи от покупателя по окончании сделки.

А что ещё?


Кем могут являться продавец и покупатель в оптовых продажах? 

Какими являются следующие сделки: оптовыми или розничными?

1. Завод-изготовитель продаёт партию своего конечного продукта заводу-изготовителю другого продукта (например, металлопрокат как сырьё для завода кузовных деталей);

2. Компания перепродаёт партию то же самое заводу-изготовителю конечного продукта (тот же металлопрокат);

3. Компания продаёт другой компании партию сырья, а та впоследствии реализует её оптом (например, каучук);

4. Компания продаёт партию продукта другой компании, впоследствии перепродающей её оптом (например, инструменты);

5. Компания продаёт партию продукта другой компании, впоследствии продающей её через собственную розницу (например, аккумуляторы);

6. Компания продаёт партию продукта другой компании, впоследствии перепродающей её и оптом, и в розницу (автозапчасти);

7. Компания продаёт партию своего продукта, являющегося сырьём для производства продукта другой компании, которая впоследствии включает конечный продукт в своё предложение (например, ресторан быстрого обслуживания закупает на рынке мясо);

8. Компания продаёт партию своего сырья другой компании, впоследствии использующей её для собственных нужд (закупка мяса в столовую, готовящую обеды для сотрудников фирмы);

9. Компания продаёт партию своего продукта другой компании – поставщику услуг, которая включает продукт в свое предложение (автохимия для автомойки);

10. Компания продаёт партию продукта другой компании, впоследствии использующей её для собственных нужд (масла и нефтепродукты для машин компании);

11. Завод-изготовитель продаёт партию продукта компании, впоследствии продающей её оптом (автооптика);

12. Завод-изготовитель продаёт партию продукта компании, впоследствии продающей её через собственную розницу (автопокрышки);

13. Завод-изготовитель продаёт партию продукта компании, впоследствии продающей её через собственную розницу и в опт (антифриз);

14. Компания договаривается о продаже своей услуги в розничной сети другой компании (продажа полисов ОСАГО в сети комиссионных автомагазинов);

Есть ещё какие-то возможные варианты? Очень много.

Для упрощения рассматривать будем случаи 4, 5 и 6 - компания приобретает партию продукта у другой компании, а далее продаёт её через оптом, в розницу, или одновременно.

Давайте посмотрим, чего ждут от сделки покупатель и продавец в опте.

	ОЖИДАНИЯ ПОКУПАТЕЛЯ
	ОЖИДАНИЯ ПРОДАВЦА

	· Купить продаваемый товар.

· Цена должна быть минимально возможная для получения впоследствии максимальной выгоды при своей продаже. 

· Возможность оплатить продавцу “потом”, только после того, как продаст сам.

· Условия договора, оплата, логистика.

· Ожидается взаимное доверие, отсутствие дурных слухов и старых «обид». 

· Прозрачность и контроль ведения сделки.

· Наличие данного товара на складе продавца. 

· При самовывозе - местонахождение склада, наличие складского оборудования, грузчиков и т.д.

· При отправках - логистика: доставка, отправка, сроки, удобство погрузки в одном месте всего требуемого ассортимента. 

· Бронь на товар, содержание его у продавца до определенного времени. 

· Правильно оформленные документы. 

· Получение полной информации о товаре, консультация при покупке.

· Информация о возможном браке и решение этих проблем за счёт продавца. 

· Всевозможная рекламная поддержка товара для продажи в своих торговых точках.

· Обучение продавцом торгового персонала покупателя. 

· Удовлетворение от покупки.

А что еще?
	· Продать имеющийся товар.

· Продать максимально дорого максимально большую партию за “короткие” деньги. 

· Не иметь проблем после продажи ни по деньгам (с возможными возвратами), ни по качеству товара. 

· Иметь стабильные, лучше  возрастающие продажи.

· Получить постоянного, приверженного покупателя.

· Быть в курсе рынка товара, рынка цен, рынка конкурентов.

· Иметь преимущества перед другими.

А что еще?


Зачем нам все эти сравнения, кто чего ждёт в сделках и кто чего дожидается? 

Перед глазами стоит сцена переговоров нового менеджера по продаже газированной воды и менеджера по закупке магазина. 

Откровенно скучающий закупщик хочет свернуть встречу и уже третий раз аккуратно намекает о том, что ЛИЧНО ЕМУ от этой сделки ну вообще никак, а продажник по третьему разу продолжает отчаянно хвалить вкусовые качества газировки…

Сравним ожидания с тем, что происходит в действительности с участниками оптовой сделки.

	ЧТО ПРОИСХОДИТ В ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ 
С ПОКУПАТЕЛЕМ
	ЧТО ПРОИСХОДИТ В ДЕЙСТВИТЕЛЬНОСТИ С ПРОДАВЦОМ

	· Личную выгоду получает владелец фирмы покупателя. 

· Заинтересованность конкретного ответственного лица покупателя может быть непонятна продавцу (а зачем это нужно?)

· Объект покупки – прибыль.

· Действие рекламных и маркетинговых ходов очень опосредовано. Важен сам факт наличия рекламы для последующей продажи.

· Местонахождение офиса фирмы продавца не играет никакой роли. 

· Большинство сделок осуществляется по телефону или по e-mail. В 90% случаев покупатель никогда не видел продавца.

· Половина покупок нового вида продукта осуществляется по телефонным описаниям продавца, при этом в большинстве случаев продавец сам не видел данного продукта (только в упакованном виде).

А что еще?
	· Продавец чаще всего наёмный и продаёт не свой личный товар. Мотивация продавца поэтому чаще всего не прямая.

· Выявление мотивации покупателя. 

· Уточнение статуса ответственного лица покупателя и уровень принятия решения.

· Оценка финансовых возможностей сейчас и на перспективу.

· Завязывание диалога. Удержание клиента.

· Предоставление заведомо истинной информации. 

· Огромную роль играет умение продавца общаться.

А что еще?


Можно ли вообще уверенно знать в каждый момент времени, какие цены на данный продукт установлены у всех участников рынка и чем вызваны именно такие цены? 

Мне представляется, что на самом деле это невозможно. 

Конечно, иллюзию таких знаний можно создать, наняв армию маркетологов и сканируя цены конкурентов, но непрерывный поток информации всё равно не получить. 

Дело в том, что прайс может ни о чём не говорить, и при реальной покупке дадут совершенно иную цену. 

Второе, «вычислить» маркетолога если не с первого, так со второго раза вполне реально, и настоящую цену он тогда всё равно не узнает. 

Третье, цена может измениться, и даже раньше, чем вернётся маркетолог. 

Если заказать большое маркетинговое исследование, результат будет тот же, только ещё дороже и ещё более опаздывая.

Так что наша информация о цене на рынке может быть не столько своевременной, сколько обобщающей некий временной отрезок. 

Для анализа поведения цен в течение какого-то отрезка времени она подходит, а вот для принятия решения не очень. 

Но что даёт такое отсутствие знаний цен рынка? Важную вещь. Мы не одни на рынке, и хотя бы в этом мы наравне. Никто не знает сегодняшних цен, даже если все знают вчерашние.

При разговоре о ценах с покупателем, мы можем быть уверены, что он также не располагает полной картиной цен. Даже если клиент утверждает обратное.

«ВОЗМОЖНЫЕ НЕИСПРАВНОСТИ» И СПОСОБЫ ИХ УСТРАНЕНИЯ
	ПРОБЛЕМА
	ПОЗИЦИЯ ПОКУПАТЕЛЯ
	ВЫСКАЗЫВАНИЯ ПОКУПАТЕЛЯ
	ДЕЙСТВИЯ ПРОДАВЦА

	Товар есть, цена устраивает
	ОК, никаких проблем
	«Цена не очень хорошая»
	Не допустить поиска клиентом цены лучше.

«Более низкая цена (у конкурентов) не поддержана наличием товара» 

	Нужного товара нет
	Возможно, покупатель готов ждать
	«Хочу завтра»

«У вас никогда нет нужного товара»
	Попытаться удержать клиента в ожидании.

«Ваше время стоит нашей цены».

«Наш товар раскупают до появления на складе, платите вперед…»

	Нужного товара нет
	Подойдет другой товар
	«Что там у вас еще»
	Предложить другой товар.

«На самом деле, нужный вам товар не настолько интересен, как вот этот…»

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель не уверен, что цена везде высока
	«В фирме «А» мне называли другую цену»
	Найти обоснованную причину увеличения цены.

«Цены поднялись везде в связи с…»

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Работа по всей заявке покупателя.

«Мы не можем изменить цену на позицию А, а на позицию Б цена вас вполне устраивает»

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	«На самом деле, свойства товара улучшились, это практически другой товар, а старый товар снимается с производства…»,

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Помимо товара, дать больше сервиса.

«Зато мы даем гарантию, делаем доставку, предпродажную подготовку, подарки покупателям, бесплатно ставим образцы, делаем дизайн дисплея, наш мастер учит конечного покупателя пользоваться товаром у вашего прилавка и проч.»

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Найти 152-х миллионную причину без падения в цене. «Зато мы…» 

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Подвижки по цене – в последнюю очередь. Потеря на партии или потеря на бонусе? А какой бонус может еще быть?

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Непосредственно перед использованием последнего довода уточняем: а тот ли это клиент, который нам нужен?

Но нам нужен каждый клиент, не так ли?

	Товар есть, но не устраивает цена
	Покупатель уверен, что цена везде ниже
	«У вас плохие цены»
	Последний довод - этот товар мы дадим вам с отсрочкой платежа, на реализацию, подарим…


С уважением, Аркадий Мизернюк
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