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1. Приветствие

Как правило, каждый человек стремится сделать свою работу проще, легче. Вы – менеджеры по продажам, сотрудники кол-центра – не исключение. Однако важно, чтоб в этом стремлении не пострадали, а желательно и возросли ваши эффективность и объем продаж, удовлетворенность и лояльность ваших клиентов.
Возможно ли это? Да! Если взять себе на вооружение техники продаж и переговоров. Однако возникает следующий вопрос: как освоить их и применить очень быстро? В помощь вам – данная тетрадь. Но, конечно, это не единственный помощник. Тренинги, вебинары, книги и многое другое – также отличные помощники на этом пути.


Скрипты – это сценарии, техники переговоров, инструменты общения с клиентами и партнерами вашей компании.


Чем они отличаются от других подходов в общении?
Как раз тем, что позволяют с минимальными усилиями добиваться максимальных результатов, да еще очень приятным и желанным для клиента способом!


В чем же уникальность именно данных скриптов?
1. Они многовариантны. На один и тот же вопрос клиента или его фразу может быть несколько вариантов ответа. Хорошо бы знать от 5—10 вариантов, потому что люди – разные! Кому-то нравится, чтоб с ним соглашались, кому-то нравятся доказательства, кому-то нужно дать возможность самому принять решение. Да и вы – менеджеры по работе с клиентами, специалисты кол-центра – разные! У кого-то будет блестяще получаться первое, а у кого-то второе.
2. Представленные далее скрипты охватывают широкий спектр ситуаций, которые возникают в вашей работе. Здесь вы найдете ответы на многие свои вопросы. А если вдруг не найдете, то на основе других ситуаций и ответов вы сможете придумать свой успешный вариант! Ведь техники по продажам можно не только изучать и применять, но и создавать!
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Рисунок 1. Общение с клиентом – логика и эмоции




3. Вы своей активностью в работе, на тренингах, мастер-классах, идеями и ценным практическим опытом можете внести свой вклад в разработку или доработку скриптов. Пользуйтесь этой возможностью, а если уже создаете скрипты, заготовки, то продолжайте делать это и в дальнейшем! Просите коллег, перенимайте опыт руководителей. Создавайте совместный продукт. Я же с вами делюсь своими наработками – вы можете взять их за основу для своих или включить в свои наработки.
4. Учитывают не только логическое мышление, но и эмоциональный интеллект. Одна и та же мысль может звучать по-разному (смысл, форма и подтексты – ими нужно научиться управлять). В одном случае вам могут грубо отказать, а в другом – согласиться. Всем знакома фраза, которую часто можно услышать в магазине от продавцов: «Чем вам помочь?» Смысл, мысль у данной фразы хорошие. А то, как она звучит, какие в ней скрыты эмоциональные подтексты, приводит к тому, что покупатель говорит: «Спасибо, не надо», «Помоги деньгами», «Помоги себе сам», «Припаркуй мою машину» – или просто уходит. Из чего напрашивается простой вывод: ее лучше не произносить и заменить на другую, более корректную с точки зрения эмоциональных подтекстов. Пример на рисунке 1.



Есть ли у скриптов подводные камни? Конечно!
1. Скрипты не заменят вашей находчивости и целеустремленности, умения думать и анализировать, слушать и слышать клиента и на основе этого выбирать и применять подходящий скрипт.
2. И именно потому, что есть один ответ, скрипты не дадут 100-процентной гарантии, хотя в разы повышают ваши шансы на успех. И это очень хорошо, ведь иначе бы вы стали роботом. А разве вам приятно было бы общаться с роботом, который вас не слышит, не понимает, не чувствует, не сопереживает вам и не поддерживает? Конечно, нет. Клиентам – тоже.



Отсюда следуют полезные советы:
1. Не пытайтесь заучивать скрипты, хотя это немного пригодится, особенно вначале. Старайтесь их понять, прочувствовать и прожить!
2. Применяйте их не только в работе, но и в повседневной жизни! Тогда не будет у клиента ощущения наигранности и неестественности.
3. Будьте готовы оказаться в ситуации, по которой еще не написано скрипта, и проявить находчивость! Будьте готовы оказаться в работе с таким клиентом, по отношению к которому лучше не стоит применять скриптов, и действовать по велению своего мастерства!
1.1. Условные обозначения и правила пользования книгой скриптов

Книга состоит из тематических разделов, в которых есть:
• описательно-текстовая часть;
• таблицы;
• рисунки в формате интеллект-карты, которые размещены как в данном файле, так и отдельно в приложениях, согласно нумерации.



В книге есть условные обозначения:
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2. Точки контакта и конверсия

Под точками контакта в данном случае подразумевается работа с клиентом:
• через онлайн-консультант;
• через социальные сети;
• посредством деловой переписки;
• по телефону;
• в офисе;
• на экскурсии.



Однако это не все точки контакта. После продажи необходимо:
• вести клиента во время строительства его квартиры / помещения / дома;
• подписать с ним акт приема-передачи приобретенной недвижимости, минимизируя возможные вопросы и претензии к компании;
• получить от него положительные отзывы, благодарности;
• сформировать у него желание рекомендовать / «продавать» наш (а теперь уже и его) микрорайон, жилой комплекс, дом, коттеджный поселок своим друзьям, родственникам, коллегам и др.



На рисунке 2 изображен наиболее длинный путь клиента. Конечно, он может быть короче. Некоторые точки контакта, например визит в офис или экскурсия, могут отсутствовать в работе с тем или иным клиентом. Кстати, в большинстве случаев сокращение пути происходит благодаря именно менеджеру отдела продаж, частично специалисту кол-центра.
У каждой точки контакта есть свои плюсы / возможности и минусы / риски, которые подробно представлены в таблице 1. Плюсы / возможности необходимо использовать в полной мере, минусы / угрозы – учитывать и устранять. Для реализации данных задач пригодятся скрипты.
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Рисунок 2. Точки контакта и конверсия
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Риски на этапе заключения договора, которые должен учитывать менеджер и быть готовым их отработать или подстраховаться заранее, расположив клиента к себе:
• если помещение приобретается в рассрочку, кредит, ипотеку, то есть риск неплатежеспособности клиента;
• клиент в процессе или после подписания договора может разочароваться в выбранном помещении;
• если клиент в браке, то вторая половина в последний момент может не дать согласия на покупку, поэтому нужно работать с парой;
• клиента может насторожить какой-то пункт в договоре, и он может отказаться его подписывать и покупать;
• психологическое состояние клиента (волнуется, переживает, нервничает и пр.).
По всем этим моментам у менеджера должен быть план Б минимум из нескольких вариантов действий.



Возможности, которые есть на этапе подписания договора:
• если клиент подписывает договор и доволен при этом менеджером, проектом, компанией, то он может рекомендовать их своим знакомым, коллегам, друзьям;
• после подписания договора менеджер может поздравить клиента с покупкой, сделать подарок и тем самым поднять настроение клиента, сгладить волнения и переживания;
• менеджер может сказать клиенту, что с ним приятно работать, рад с ним работать и пр., таким образом закрепив положительные впечатления о компании, проекте, себе;
• показать свою экспертность по содержанию договора, процедуре заключения договора;
• переориентировать на бо́льшую сделку;
• сделать клиента постоянным, рекомендателем.



Знание минусов и плюсов точек контакта дает вам преимущество: теперь вы можете использовать плюсы и преодолеть минусы. Как? Читайте и изучайте данные скрипты!

2.1. Инструменты увеличения конверсии

Конверсия – это количественное соотношение между точками контакта, показывающее ваше качество и мастерство работы.

Идеальная конверсия, о которой мечтают во всех компаниях и все эффективные менеджеры:

онлайн-консультант / социальные сети / письмо =

звонку =

визиту в офис =

экскурсии =

сделке =

положительным рекомендациям =

продаже другу самим клиентом.



!!!

Как же приблизиться к такому идеальному результату?

1. Для начала конверсию нужно начать считать! Понять, что есть у вас сейчас. Какие у вас текущие результаты? Необязательно ждать, когда их посчитает руководство. Считайте сами! Если, посчитав, вы понимаете, что конверсия далека от идеала, хорошего соотношения, то точно стоит заняться развитием своих навыков в переговорах, продажах.

2. Затем увидеть, где, на каких точках контакта конверсия ниже всего и больше всего; задать себе вопрос: «Что является причиной этого?»

3. Спросить себя: «Где, в какой точке увеличение конверсии скажется наилучшим / максимальным образом на увеличении конверсии и в других точках?»

4. Начать работать над увеличением конверсии в этой точке.

5. Достигнув существенных результатов, начать работу над увеличением конверсии и в других точках контактов с клиентом.

В процессе выполнения этого нехитрого упражнения вы научитесь управлять своей конверсией и управлять своими продажами!



Конверсия – это помощь менеджера по продажам клиенту в переходе на следующую точку контакта, ступеньку развития отношений с компаний, этап реализации своей потребности.



!!!

Зачем клиенту нужно перейти на следующую точку контакта? Потому что это может быть для него:



[image: ]
Рисунок 3. Инструменты увеличения конверсии 

«онлайн-консультант / социальные сети / письмо – звонок / 

визит в офис / экскурсия»





• выгодно и полезно (В чем заключается его выгода и польза на следующем шаге?);

• интересно (Что еще он может узнать на следующем шаге?);

• безопасно (Какую информацию, какие ответы на свои вопросы, сомнения он еще получит?).

Для повышения конверсии важно в конце любого разговора с клиентом достигать конкретных договоренностей о следующем контакте: время, тема, место.




Темы договоренностей с клиентом (примеры):

• об обмене контактами;

• о показе, следующей встрече, звонке;

• об участии в экскурсии;

• отправке презентационной информации и созвоне, обратной связи от него или от вас;

• о дополнительной консультации, сообщении результатов расчетов, согласований, предоставлении информации на его вопросы;

• подборке вариантов ипотеки, квартиры, помещения;

• оповещениях об акциях, праздниках, актуальных новостях;

• об оформлении заявки на кредитное решение;

• отправке документов для кредитного решения, кредитного договора и созвоне, обратной связи;

• о встрече с кредитным специалистом;

• бронировании квартиры, помещения;

• детальном обсуждении условий сделки;

• пакетах документов и их подготовке, предоставлении;

• времени сделки, подписании договора и пр.
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Рисунок 4. Инструменты увеличения 

конверсии «звонок – визит в офис»
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Рисунок 5. Инструменты увеличения 

конверсии «звонок / визит в офис – экскурсия»
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Рисунок 6. Инструменты увеличения 

конверсии «визит в офис – сделка»
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Рисунок 7. Инструменты увеличения 

конверсии «экскурсия – сделка»
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Рисунок 8. Инструменты ведения клиента

от заключения договора до подписания акта 

о приеме-передаче квартиры
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Рисунок 9. Получение рекомендаций





Принтер. При помощи следующих фраз можно побудить клиента перейти на следующую точку контакта:

– Я услышала и записала / запомнил (если у вас хорошая помять) ваши основные пожелания. Предлагаю для того, чтоб лучше познакомиться с нашей компанией и микрорайоном / жилым комплексом / проектом, убедиться во всем лично / созвониться/ встретиться / приехать на экскурсию. В какое время вам было бы удобней это сделать?

– Как вы смотрите на то, чтобы встретиться лично с менеджером нашего агентства / компании для того, чтоб наиболее полно обговорить условия сотрудничества / детали / преимущества / познакомиться с проектом?

– Для того чтобы сделать качественный подбор квартиры / помещения / дома / офиса для вас, предлагаю встретиться и обсудить все более детально / посетить экскурсию. В какой день мы могли бы с вами встретиться / съездить на экскурсию?

– Согласитесь, что лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать. Вы могли бы приехать в ближайшее время к нам в офис или на экскурсию?

– Я понимаю, что сложно найти время, но все же приглашаю приехать к нам в гости, чтоб объективно взвесить за и против. Сможете на этой неделе? / Получится у вас в ближайшие дни / на этой неделе?

– В какое время вы можете приехать к нам на экскурсию / подписание договора?

– Возможно, вам будет удобно, если я информацию, которую мы сейчас обсудили, продублирую вам в письме? Хорошо, договорились, в течение часа все подготовлю и вышлю вам. Я могу вам завтра позвонить и уточнить, получили ли письмо. Вам будет удобно?

– Поскольку вы спросили о процедуре заключения договора, то я могу вам отправить проект договора. Это ни к чему вас не обязывает. Просто вы можете посмотреть договор, задать вопросы, если они возникнут.

– Вы будете не против (этот тот случай-исключение, когда частицу «не» использовать можно, хоть и осторожно), если я вам на следующей неделе позвоню и уточню, как у вас прошло обсуждение вариантов квартир с семьей? Возможно, у ваших близких появятся дополнительные вопросы и я смогу на них ответить. В четверг / пятницу / понедельник, хорошо?

– Так как вы хотите еще подумать, посоветоваться с семьей, а это займет некоторое время, я бы хотела, с вашего позволения, информировать вас об акциях, которые у нас проходят. Мне бы не хотелось, чтобы вы упустили выгодное акционное предложение. Вам будет удобно получать информацию на почту, по WhatsApp или по телефону?


2.2. Сервис и забота о клиенте

Сервис – это два важных умения:

1) умение решать проблемы, вопросы клиента по мере их возникновения;

2) умение предупреждать появление проблем, вопросов клиента, решая их заранее.

Чтобы эффективно действовать в первом случае, нужно научиться замечать проблемы и вопросы, внимательно слушать клиента.

Чтобы эффективно действовать во втором случае, нужно очень хорошо знать клиента, свой продукт, свою компанию и разбираться в людях.



Чего хотят клиенты от менеджера? Как проявить сервисное отношение к клиенту на тех или иных точках контакта?
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Рисунок 10. Каким должен быть менеджер по продажам?





Примечание: позитивное мышление – это умение видеть возможности, а не смотреть на мир через розовые очки (хотя иногда это не плохо).
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Рисунок 11. Забота о клиенте во время общения с ним посредством онлайн-консультанта
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Рисунок 12. Забота о клиенте на этапе общения с кол-центром во время звонка





!!!

Например, клиент сообщает, что у него всего 2 миллиона рублей на покупку квартиры – двухкомнатной.

* Какие возможности есть у этого клиента с этой суммой денег?

* Взять ипотеку, исходя из принципа «большая часть денег уже собрана, осталось дело за малым»?

* Может быть, купить квартиру в рассрочку?

* Взять самую большую однокомнатную или студию, руководствуясь принципом «лучше синица в руках, чем журавль в небе»?




!!!

1. Ответьте на вопрос о таких качествах продающего специалиста, как доброжелательность, внимательность, заботливость, лояльность: в чем они проявляются? В каких действиях менеджера?

2. Ответьте на вопрос о таком качестве, как компетентность: в каких знаниях и каких способах их демонстрации это проявляется?




Проявление заботы о клиенте – настоящее искусство. Если сделать меньше, чем ожидает клиент, то у него как минимум возникнет чувство легкого разочарования. Если сделать слишком много, то у клиента может возникнуть чувство давления, что ему «втюхивают», «навязывают». Поэтому помните о двух важных правилах хорошего сервиса и заботы о клиенте:

1) заботы о клиенте много не бывает,

2) не стоит догонять клиента и в 1 минуту ему выдавать все. Гораздо лучше, когда он каждую минуту, на протяжении всего вашего взаимодействия чувствует ваши внимание и поддержку.




Пример того, как можно проявить заботу на этапе звонка:

– Вам будет к нам удобней приехать на личном или общественном транспорте?

Вариант 1. На личном… – Давайте я вас сориентирую по местам для парковки.

Вариант 2. На городском… – Давайте я вас сориентирую по маршрутам. Вы откуда к нам будете выезжать? / Вы выезжать будете с какого адреса / с какой остановки?

Продолжение для вариантов 1, 2:

– Запишите, пожалуйста, мой телефон, или, если так будет удобней, я могу вам его сбросить по СМС. В случае вопросов обязательно мне позвоните.

– Кстати, очень хорошо, что вы едете к нам сейчас/ сегодня / завтра / на этой неделе. У нас как раз есть / действуют интересные варианты квартир / выгодная акция и пр.
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Рисунок 13. Забота о клиенте во время его звонка





[image: ]
Рисунок 14. Забота о клиенте во время его визита в офис
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Рисунок 15. Забота о клиенте на этапе экскурсии
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Рисунок 16. Забота о клиенте на этапе заключения договора
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Рисунок 17. Забота о клиенте на этапе подписания акта приема-передачи





Предупреждение об опасных / сложных / неудобных конструкциях может выглядеть так:

– (Имя), здесь ступенька.

– (Имя), пожалуйста, внимательней, здесь раствор.

– (Имя), осторожно, на этом этаже ведутся отделочные работы.




Заботу на этом этапе заключения договора можно проявить по-разному. Например, когда клиент начинает знакомиться с договором, стоит акцентировать его внимание на пунктах, на которых обычно возникают вопросы: «Обратите внимание на этот пункт, обычно он вызывает вопросы». Делать это нужно в отношении тех пунктов, по которым у вас есть отличные ответы.

2.3. Стиль общения менеджера с клиентом
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Рисунок 18. Стиль общения менеджера с клиентом





Стиль общения менеджера с клиентом очень важен. Его задачи:

* вызвать доверие;

* расположить покупателя к себе;

* настроить на конструктивный лад и поиск решения.




В переговорах имеют значение:

* улыбка, которая ничего вам не стоит, но высоко ценится клиентом. Доброжелательный голос с улыбкой создает у клиента ощущение, что к нему внимательны; он чувствует себя важным и понимает, что обратился в солидную компанию, где сотрудники умеют себя вести, себя подать;

* сомнения, жалобы и претензии клиентов стоит воспринимать как возможность к развитию вас, компании. Кроме того, это знак, что клиент верит в вас и надеется на вас, ждет от вас ответа и решения, ведь иначе бы он о своих проблемах вам ничего не сказал. Такими своими действиями он показывает, что доверяет вам. Высоко цените его доверие!

* Ни один из вопросов клиента не должен остаться без внимания. В случае если вы не знаете ответа, сообщите клиенту следующее: «Я обязательно в течение часа / дня уточню подробную информацию по вашему вопросу и перезвоню / напишу вам»;

* в случае просьбы клиента, которой вы не сможете удовлетворить, начинайте свой ответ со слов: «К сожалению, … / Прошу прощения, что…» и пр. Старайтесь не использовать при этом категоричного слова «нет» или фраз типа «Нет, не можем»;

* если клиент задает провокационные вопросы, то не стоит с клиентом спорить, объяснять, доказывать. Просто скажите: «Это интересный вопрос. Спасибо вам за него». Затем просто ответьте на него;

* покупка недвижимости для многих людей – вопрос серьезный. Многие из них долго копили, возможно заняли в долг. Кто-то берет ипотеку, и не на один год, а на десятилетия. А кто-то по-серьезному ведет серьезный бизнес и будет оценивать вас лично и вашу компанию как профессионалов. Поэтому для покупателей очень важны ваше внимание и чувство безопасности, которое они могут испытать, общаясь с вами. Потребность в этом у покупателей жилой недвижимости невероятно высока!

* Продать свой статус эксперта по компании, по микрорайону, по рынку недвижимости. Эксперту доверяют, с ним не спорят, с другими не сравнивают;

* обязательно соблюдайте все достигнутые во время общения с клиентом договоренности.

Топ-9 ошибок менеджеров отделов продаж застройщиков при работе с клиентами




Рынок недвижимости – один из тех, которые более остро реагируют на изменения. И роль продающих специалистов здесь чрезвычайно высока. Именно поэтому им необходимо обратить внимание на ряд ошибок в своей работе и на ряд навыков, требующих своего развития.




1. Неумение выявлять потребности. За редким исключением, менеджеры по продаже работают на входящем потоке. Клиенты сами пишут, звонят, приходят. В итоге часто вся работа с покупателем сводится к ответам на вопросы и к презентации проекта. О презентации мы еще поговорим; пока же подробнее затронем тему выявления потребностей. Хотя затрагивать сложно, так как выявления потребностей практически нет! И дело не в том, что менеджеры не знают о существовании этого этапа в продажах. Знают! И знают о том, что нужно задавать вопросы. И многие даже знают какие. Но не задают! И на это есть причина! Но с ней никто из менеджеров сам не работает, а надо бы! Причина простая: уверенность в себе, в своем профессионализме, готовность столкнуться с непредсказуемым ответом клиента, уверенность в том, что, несмотря на ответ клиента, решение найти можно! Хотя бы попытаться точно стоит!

2. Неумение актуализировать потребность. Эта проблема вытекает из первой и существует по аналогичной причине. В итоге и в первом, и во втором случае – потеря клиентов.

3. Незнание рынка и отсутствие интереса к нему. Успешные продажи на рынке недвижимости возможны, только если этот рынок знать! Тем не менее менеджеры по продаже недвижимости знают его на обывательском уровне. Интерес к рынку (как и к смежным областям) – это показатель увлеченности менеджером предложением компании (важный для успешных продаж).

4. Отсутствие интереса к смежным областям. Если речь идет о жилой недвижимости, то пригодятся познания о том же самом интерьере: трендах, моде, стилях, вкусах, материалах и технологиях. Зачем? Чтоб подсказать клиенту, обыграть сложную планировку или «архитектурный минус», которых порой достаточно. А иногда нужно разбираться в фэншуе, народных и не народных приметах и пр. Это похоже на продажу одежды или обуви: сложно эффективно продавать такие вещи, не разбираясь в моде, трендах, стиле, не являясь хотя бы чуточку стилистом!

Если речь идет о коммерческой недвижимости, то необходимо быть знакомым с требованиями рестораторов, магазинов по продаже того или иного товара, продуктовыми ретейлерами, салонами красоты, банками, фитнес-центрами, оптовыми организациями, и пр., и пр. Необходимо понимать их бизнес, на основе этого знать требования к помещениям, об этом говорить с клиентом и на основе этого подбирать ему вариант.

5. Информирование о характеристиках, а не о пользах – выгодах. Это про тот самый этап презентации. Что обычно говорят менеджеры по продаже недвижимости? Метраж, высота, ширина, длина, количество комнат, этаж. Это все важно и все правильно! И все же как-то… сухо. Люди покупают не квадратные метры, а жизнь в них! У нас великолепный язык! Богатый! Щедрый! А как его используют продажники? Часто – никак! Поэтому совет продающим специалистам: читайте классическую литературу, ходите в театры, музеи и картинные галереи. Словарный запас у менеджера по продажам, в том числе недвижимости, должен быть отличным, как и умение им пользоваться! Презентационные навыки должны быть на уровне!

6. Неумение вести клиента. Если речь идет о новостройке, то после продажи клиенту будущей квартиры или офиса отношения с ним не заканчиваются, а только начинаются! Их важно поддерживать. К сожалению, часто этому уделяется очень мало внимания. И если на уровне маркетинга ситуация обстоит лучше: мероприятия, праздники и пр., – то в отделе продаж часто действуют по принципу «продали и забыли». Особенно высок риск, если продающий специалист имеет опыт работы риелтором. Вести клиента необходимо, ведь сделку по покупке квартиры в новостройке можно считать успешно заключенной только после подписания акта приема-передачи квартиры.

7. Пассивность. Бич любой компании, которая сидит на входящем потоке клиентов, – это нежелание менеджеров звонить ранее обращавшимся, но так и не купившим клиентам. А полезно бы! Хотя бы ради статистики. На рынке недвижимости это очень остро ощущается. В этом контексте менеджерам строительных и девелоперских компаний есть чему поучиться у риелторов. Ведь если потенциальные клиенты все же где-то купили квартиру, помещение, то это большой вопрос: «Причины, по которым упустили клиента мы?»

8. Неорганизованное рабочее место. Речь идет не о наличии компьютера, телефона, принтера, канцелярии, лотков и бумажек. Речь идет об организации рабочего пространства. Это не главный фактор. Но и не такой уж второстепенный, как может показаться на первый взгляд. Чем дольше времени проводит у вас покупатель (добровольно) и чем комфортнее ему за рабочим столом менеджера вести переговоры, тем больше шансов, что именно вашей компании он скажет: «Да!» Да и папке (оформление и содержимое) менеджера нужно уделить внимание. Она должна быть опрятной, аккуратной, фирменной или с элементами фирменного стиля.

9. Непродающая переписка. Иногда процесс покупки недвижимости выглядит следующим образом: нашли информацию на просторах интернета – зашли на сайт – позвонили – сказали электронную почту – ждут письма – готовятся к встрече. И всё везде хорошо, только вот с письмом не очень, не говоря про онлайн-консультанта. По нему продавать умеют единицы, хотя ресурс есть у многих! В письме весьма часто содержится просто информация, порой без комментариев или с комментариями, но весьма нейтральными. Формальное письмо. И только в редких случаях это действительно переписка – коммуникация – общение с клиентом – продажа.




Конечно, это не все… Но если поработать хотя бы с этим… можно себе обеспечить совсем другие результаты в продажах, особенно на фоне менее компетентных в продажах конкурентов.




Типичные ошибки менеджеров отделов продаж застройщиков, девелоперов, риелторов при работе с клиентами:




1. Использование фраз «Вас беспокоят» или «Я вас понимаю».

2. Перегруз информацией, особенно по телефону, вместо уточнения того, что же клиенту важно на самом деле.

3. Использование частицы «не»: «не хотели бы», «не могли бы», «не рассматривали ли…»

4. Вопросы «Почему?», «Откуда?», «Когда?», «Где?», «Вы кто?», заданные нелояльному клиенту.

5. Чтение скрипта с листка бумаги, заученными интонациями, сухо и неэмоционально.

6. Передача инициативы клиенту.

7. Негативное отношение к отказам, возражениям, вопросам, сомнениям клиентов.

8. Использование в оправдание фраз: «Ой, забыл».

9. Высказывание своего мнения по поводу выбора клиента тогда, когда вас об этом не спрашивают.

10. Разговор о клиенте в присутствии клиента с использованием слов «он», «она» и пр., как будто здесь его нет.

11. Озвучивание негативного опыта – своего, коллег, чужого.

12. Обесценивание себя как сотрудника или обесценивание проекта, компании за счет заискивающих или оправдывающихся интонаций, паразитов «как бы хорошо», «в принципе строим вовремя», «в общем у нас все неплохо», бегающего, виноватого взгляда и пр.

13. Односторонний монолог, особенно когда клиент не может даже слова вставить.

14. Скидка просто так, особенно тогда, когда о ней клиент еще не спрашивал.

15. Перебивание клиента, потому что вы с ним несогласны.




Исключив названные ошибки, вы существенно повысите лояльность клиентов к вам, к компании, проекту, ваши шансы на успешную сделку.


3. Технологии продаж,

которые могут быть применимы на всех точках контакта с клиентом

Алгоритм продаж, или этапы продаж, независимо от формы или точки контакта, одинаковы.



Причины, по которым важно соблюдать этапы продаж:

* минимизация конфликтных ситуаций и возражений;

* установление доверия и комфортной атмосферы при переговорах;

* минимизация требований клиента к компании, особенно необоснованных;

* возможность лучше понять ожидания и пожелания клиента и предложить / продать ему то, что он с удовольствием купит;

* возможность провести действительно нужную клиенту презентацию;

* облегчение и сокращение работы менеджера;

* повышение эффективности и увеличение количества сделок, числа клиентов, согласившихся купить недвижимость именно в нашем проекте;

* рост зарплаты, что всегда актуально.
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Рисунок 19. Этапы продаж

3.1. Приветствие и завершение контакта с клиентом
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После приветствия при первом контакте с клиентом необходимо уточнить имя клиента, если его не сообщил кол-центр. Это можно сделать похожими, но в то же время разными способами:

– Подскажите, пожалуйста, ваше имя.

– Подскажите, пожалуйста, как вас зовут.

– Подскажите, пожалуйста: как я могу к вам обращаться?

В последнем случае игриво настроенные клиенты могут и пофантазировать в ответе, особенно на вопрос: «Как вас представить?»




После того как клиент сообщил свое имя, вежливо произнесите:

– Очень приятно!

– Рад / рада знакомству!

– Приятно познакомиться!




Клиент может отказаться называть свое имя. Он имеет полное право так поступить. Вы в таком случае можете сделать следующее (сохраняя вежливые и доброжелательные интонации):

– Хорошо! Как вам будет удобней.

– Хорошо! Понимаю, вам будет так удобней. Я раньше тоже так делала, когда куда-то звонила. А потом поняла, что даже по телефону гораздо приятнее, когда обращаются по имени и чувствуется, что менеджер слышит и понимает. Если вы в какой-то момент захотите назвать свое имя, я буду этому очень рада / рад.

– Я уважаю ваше желание. Так и сделаем. Если вы в какой-то момент захотите назвать свое имя, просто об этом скажите. Я буду этому очень рада / рад.




В конце разговора важно уточнить у клиента контакты:

– Подскажите, пожалуйста: я могу вам перезвонить по номеру, который определился?

– Если этот номер будет недоступен по каким-то причинам, подскажите, пожалуйста: по какому другому номеру / почте мы можем с вами связаться?

– Как вам было бы удобней получить информацию от меня? По почте / телефону / WhatsApp?

– Скажите, какой способ связи был бы для вас удобен?

– Оставьте, пожалуйста, ваши контакты, чтобы я могла вам позвонить и сообщить дополнительную информацию / время экскурсии и пр.

– Вам было бы удобно, если бы я продублировала всю ту информацию, что мы обсудили с вами, по телефону или на почту?

Важно каждое из данных обращений (просьба, вопрос) начинать с имени клиента.

Фиксируем контакты и обязательно зачитываем их вслух; сверяемся с клиентом, верно ли их записали.




Клиент не готов оставить свой телефон:

– Согласитесь, что гораздо удобней, когда вашим вопросом занимаются оперативно, регулярно предоставляют информацию, чтобы вы ничего не смогли упустить.




Клиент может отказаться предоставить контакты и пообещать, что перезвонит сам. В таком случае вы можете сказать:

– Да, конечно, вы можете сами перезвонить, когда вам будет удобно. В какое время могу ждать от вас звонка?

– Конечно, если вам так будет комфортней. Однако если вопрос покупки квартиры для вас важен и приоритетен, я прошу вас оставить свои координаты. Тогда мы сможем оперативно вас информировать о наличии / отсутствии заинтересовавших вас вариантов – квартиры быстро раскупаются, и можно упустить свою. Также мы можем держать вас в курсе акций и выгодных возможностей. Согласитесь, что, когда есть возможность сохранить некоторую сумму денег, это всегда радует и такой шанс упускать не стоит.




Если клиент ссылается на плотный график и на то, что ему не всегда бывает удобно говорить по телефону:

– Мы можем с вами заранее договориться о звонке / встрече в то время, которое для вас будет оптимальным. Например, через СМС.

– Может быть, тогда вам будет удобней решать все вопросы по электронной почте или WhatsApp?




Клиент не готов оставлять свой номер телефона, так как «никто потом не перезванивает». Такой опыт он получил в других компаниях. В этом случае вы можете сказать:

– Разделяю ваше недовольство. Никому не нравится, когда обещания не выполняют. В нашей компании ценят и уважают клиентов, у нас выработано максимально ответственное отношение к работе, поэтому подобные ситуации у нас исключены. Гарантирую вам, что мы / я вам перезвоним / перезвоню в оговоренное время. Я готова записать ваш телефон.

Если клиент поверил вам или в вас, предоставил свои контакты, то оправдайте его доверие!



Если клиент не готов оставлять свой номер телефона, так как «никто потом не перезванивает», и это сказано в отношении ваших коллег – кто-то из них так и не перезвонил! – ваши слова:

– Мне очень жаль, что так произошло. Разделяю ваше недовольство. Никому не нравится, когда обещания не выполняют. Спасибо вам, что сказали об этом случае! Уточните, пожалуйста: кто вам должен был перезвонить, в какое время и по какому вопросу? Для нас это крайне важно, так как хотелось бы улучшить ваши впечатления о нас.




Вариант 1, если виновник – сотрудник вашей компании:

– Вы хотели бы, чтобы вам перезвонил данный сотрудник, или я могу уточнить информацию для вас и связаться с вами?




Вариант 2, если виновник – сотрудник не вашей компании:

– Я рада / рад, что мы с вами прояснили ситуацию. Мне приятно, что я лишний раз убедилась в том, что в нашей компании не может быть таких случаев. Мы очень ответственно подходим к своей работе.

В любом случае возвращаемся к тому, что запрашиваем у клиента контакты.




Скрипт исходящего звонка клиенту с целью продолжить контакт согласно ранее достигнутым договоренностям:

– (Приветствие. Представление.)

(Имя клиента), мы договаривались с вами созвониться в течение одного дня после того, как вы съездите на экскурсию / я отправлю вам письмо с дополнительной информацией / и пр.

Вам удобно будет поговорить сейчас? Это потребует совсем немного времени. / У вас найдется сейчас две-три минуты / несколько минут?

В случае отрицательного ответа уточняем время, когда ему можно будет перезвонить:

– В какое время я могу вам позвонить?

– В какое время вам будет удобней поговорить?

– Через какое время мне вам перезвонить?

– Вам будет удобно, если я перезвоню сегодня в конце рабочего дня?

В случае положительного ответа мы переходим к уточняющим вопросам согласно цели нашего звонка.


3.2. Выявление потребностей

Этап выявления потребностей невероятно важен. Это тот этап, которого мало не бывает. Даже если клиент сам все рассказал, никогда не будет лишним уточнить детали, ситуацию, потребности. Это поможет вам сделать качественную презентацию и минимизировать возможные возражения, которые часто возникают не от отсутствия желания купить, а от непонимания того, что и почему предлагает менеджер. В 95% успех сделки определяется количеством и качеством собранной информации о клиенте. Так как в нашем случае у нас практически (за редким исключением) нет возможности собрать информацию о клиенте заранее, делать это необходимо на этапе выявления потребностей.



В отношении чего менеджер может и должен задать клиенту вопросы:

* пожеланий к помещению / квартире, дому;

* финансов и форм расчета, юридических вопросов;

* цели покупки, ситуации клиента;

* инфраструктуры.



На рисунке 20 более подробно и наглядно представлено, в отношении чего менеджер может задать вопросы. В описательно-текстовой части далее приведены примеры, вариации вопросов.

Вопросы мы начинаем задавать с факторов, по которым у нас самые выигрышные позиции или есть предложения. Только после этого переходим к вопросам по другим факторам. В случае если у нас есть факторы, по которым мы находимся в проигрышном варианте, мы задаем по ним уточняющие вопросы только тогда, когда нас о них спросил сам клиент.

Также можно использовать и другой подход: начать с общих вопросов и постепенно переходить к детализации и конкретизации потребности.

Задавая вопросы, обязательно используйте вежливые слова!



О квартире



1. Подскажите, пожалуйста: какой вариант квартиры вы рассматриваете?

Какую квартиру вы подбираете?

2. Какие характеристики квартиры для вас важны?

На какие характеристики при подборе квартиры вы обращаете внимание? Какая из них самая-самая главная для вас? / Что из названного / перечисленного для вас самое важное? / Какой из критериев вы поставили бы на первое место / был бы для вас приоритетным? То есть для вас важно … (продолжить словом, фразой, сказанными клиентом).

Что для вас важно в будущей квартире? Какой вы ее видите / представляете?

Опишите, какой должна быть квартира, которую вы купите.

Поделитесь, пожалуйста, причинами, по которым для вас важно соответствие квартиры данным характеристикам.

Данный вопрос и аналогичные ему позволяют выявить глубинные потребности, логику мысли клиента, лучше его понять, получить дополнительные аргументы для этапа презентации или работы с возражениями. Задавать эти вопросы стоит тогда, когда у вас есть контакт с клиентом и он не торопится, готов с вами говорить.



3. Вы хотели бы получить информацию по однокомнатным или двухкомнатным квартирам / студиям?

У нас есть несколько вариантов квартир по количеству комнат / метражу / планировке. Про какие вам рассказать?

Подскажите, пожалуйста: с чем связан ваш выбор / интерес в пользу квартиры с таким количествам комнат / двухкомнатной / однокомнатной квартиры?

Чем вам нравится вариант студии / квартиры по сравнению с квартирой / студией?

На ваш взгляд, какие плюсы/ достоинства у такого типа квартиры?



4. Какой площади вы хотите квартиру?

На какое количество квадратных метров вы ориентируетесь?

Рассматриваем квартиры от 30 до 40 квадратных метров или от 40 до 50?

Каких размеров должна быть квартира? Кухня? Гостиная? Спальня? Санузел? Он совмещенный или нет?

Насколько для вас важно, чтобы кухня / гостиная / детская была таких размеров? Подскажите, пожалуйста, с чем это связано.

Можем ли мы с вами рассмотреть альтернативные варианты по метражу?

Давайте посмотрим альтернативные варианты. Просто для сравнения?
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5. Какие у вас есть пожелания по планировке?

Вы ищете квартиру со свободной планировкой или с определенной?

Что для вас важно в планировке квартиры? Это имеет значение, потому что вы … (и дать клиенту возможность продолжить самому и быть готовым продолжить самому, если клиент будет молчать).

Интересуясь планировкой квартиры, на что вы обратите внимание в первую очередь? Этот фактор / деталь / нюанс очень важен для вас? Он является определяющим или все же второстепенным?




6. Какой этаж для вас будет предпочтителен?

Какие этажи вы для себя / близких / детей / родителей рассматриваете?

Имеет ли для вас значение, на каком этаже квартира будет расположена? Насколько этот критерий при покупке квартиры для вас важен?

Вы рассматриваете квартиры на верхних этажах / повыше, или на нижних / пониже, или посередине?

Подскажите, пожалуйста: с чем связан выбор в пользу данного этажа?

Удобно ли вам будет, если квартира находится / будет расположена на седьмом этаже?

Квартиры, расположенные на седьмом / шестом / пятом этаже рассмотрим / давайте рассмотрим? Есть очень хорошие варианты!




7. Вы рассматриваете варианты квартир с отделкой под ключ или под самоотделку / чистовую?

Для вас этот фактор очень важен или я могу предложить вам другие варианты?

Вы хотите отделать квартиру / сделать ремонт квартиры по своему желанию / вкусу?

Как вы думаете: если посоветоваться с дизайнером, то могли бы вы найти интересное решение на тему, как совместить отделку под ключ и ваши идеи по отделке / дизайну квартиры?




8. Какие формы комнат вам нравятся? Какую форму комнат вы хотели бы?

Это связано с тем, какая мебель у вас есть, или с планируемой покупкой мебели?

А если в этой комнате мебель расставить таким образом (предлагаем конкретный вариант)? Как вам такой вариант?

Позвольте у вас поинтересоваться, очень интересно: на ваш взгляд, какие плюсы / достоинства у комнаты такой формы? (На слове «интерес» дважды сделан акцент для усиления эффекта.)

Как бы вы могли здесь расставить мебель и организовать пространство?




9. Какая высота потолка у вас сейчас? Вы к ней привыкли? Чем она вамнравится?

Удобно ли (при высоких потолках – снимать / вешать шторы / белье)? Возможно, каждый раз приходится просить о помощи кого-то из близких или искать стремянку / сооружать конструкцию из столов / стульев?

Такая высота потолка вам подойдет? Будет оптимальна?

По вашему мнению, какая высота потолка является наиболее удачной с точки зрения комфортности ощущений и решения бытовых вопросов?

Как вы думаете, чем привлекательна / удобна такая высота потолка?

Чем такая высота потолка может нравиться другим людям?

На ваш взгляд, по каким причинам такая высота потолка экономически выгодна?




10. Наличие балкона / лоджии в квартире для вас желательно?

Есть ли у вас сейчас балкон / лоджия? Как вы его/ ее используете?

Какую лоджию вы хотели бы в своей квартире?

Балкон / лоджия нужны вам чисто символически, для дополнительного удобства / комфорта, или для функционального использования?

Как вы планируете использовать лоджию в квартире / новой квартире?

На ваш взгляд, чем удобна лоджия?

На ваш взгляд, чем удобен такой вариант лоджии?




11. На какие стороны света вы хотели бы, чтоб выходили окна вашей квартиры?

Вы предпочитаете, когда солнце наполняет вашу квартиру своим светом, или, наоборот, любите легкий полумрак, прохладу?

Вам нравится, когда на протяжении всего дня квартира освещена естественным светом, или вы хотели бы, чтоб солнце заглядывало к вам в гости только в определенное время дня? В какое?

Подскажите: для вас важно, чтоб квартира была светлой / сокращать затраты на электрическое освещение за счет естественного? Задаем этот вопрос, в случае если квартира действительно весь день находится под солнечными лучами.




12. Вид из окон для вас важен?

Вы предпочитаете любоваться видами из окна?

Вы хотели бы наблюдать за ребенком на детской площадке / за машиной на парковке?

Какой вид из окон у вас сейчас?

Это действительно важный для вас критерий? Поделитесь, пожалуйста, причинами.

Как вы относитесь к такому явлению, как окна в окна? Из своего окна, условно говоря, рукой подать до соседнего; все, что там или у вас происходит, отчетливо видно. Неприятно, верно? А если соседний дом будет на большем расстоянии от вашего и ни вам, ни жильцам соседнего дома ничего не будет видно? Такой вариант комфортней, согласитесь?!




13. Вы хотели бы узнать номер квартиры заранее?

Для вас важна сумма цифр / число / номер квартиры?

Давайте представим: вам очень понравилась квартира, но, к сожалению, номер не такой, какой бы вы хотели. Как в таком случае вы поступите? Сделаете выбор в пользу понравившейся квартиры или будем искать ту, у которой будет нужный номер?




14. Каких соседей бы вы хотели видеть?

Какие соседи у вас сейчас?

Как вы думаете, что можно сказать о тех людях, которые могут позволить себе купить квартиру в микрорайоне ААА?

Скажите, пожалуйста, если бы вы выбрали именно этот микрорайон, то какими бы соседями вы бы стали?

Подскажите, пожалуйста: вы слышали о праздниках, которые у нас регулярно проводятся для жителей микрорайона?

Вы были у нас в микрорайоне ранее? Возможно, приезжали в гости или на мероприятие? Была ли у вас возможность тогда прогуляться и понаблюдать за тем, как жители общаются друг с другом?

Что говорят ваши знакомые / друзья / родственники, которые здесь проживают, о своих соседях на площадке, жильцах в подъезде и доме?




О целях покупки




15. Расскажите, пожалуйста: вы покупаете квартиру для себя / близких или для инвестиций / сдачи в аренду?

Скажите, пожалуйста: какова цель поиска квартиры? Вам нужно увеличить площадь жилья; возможно, вы расселяетесь или приобретаете новое? Этот вопрос, как и следующий, стоит задавать, если есть контакт с клиентом.




Возможно, вы покупаете недвижимость впервые?

За какой период времени вы хотели бы найти квартиру? Каким временем вы располагаете?

Как давно вы ищете квартиру?

Если люди покупают квартиру впервые, им хочется «не ошибиться», во всем разобраться, и они многого не понимают. Поэтому подбор квартиры и принятие решения могут затянуться. Их также можно поддержать словами «Рада / рад за вас!»



Если люди расширяют жилплощадь, то они будут требовательны к новому жилью. Их также можно поддержать словами из серии «Рада / рад за вас!»



Если люди разъезжаются, то могут быть конфликты интересов, попытка уложиться в имеющиеся суммы, подпортить жизнь бывшему близкому человеку и пр. В таком случае менеджеру нужно быть весьма деликатным и проявить свои дипломатические способности в полной мере.



Вариант 1: для близких.

16. Вы обсуждали покупку / думали с близкими / родителями / детьми о покупке квартиры?

С кем вы будете смотреть дом / квартиру / приедете на экскурсию?

Какие у них есть пожелания к будущему жилью?

Как вы думаете, что для них будет важно при выборе квартиры? Какие у них есть пожелания? На что они обратят внимание? Про что бы они спросили? Про что бы они еще уточнили?

Ваши близкие смогут приехать на встречу или на экскурсию? В какое время им будет удобней? Утром, в течение дня или ближе к вечеру?

См. блоки вопросов 1—12.

В случае если в сделке будут принимать участие несколько человек, необходимо выяснить потребности каждого, найти общее и связать с возможностями компании. Для этого нужно письменно фиксировать пожелания каждой из сторон! Визуализация, как на бланке интересов, помогает увидеть, что в большинстве случаев нет противоречивых интересов, есть совпадения или дополнения. Осталось только предложить оптимальный вариант!
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Вариант 2: для инвестиций.

17. Вы планируете в дальнейшем продать квартиру или сдать ее в аренду? На каком этапе строительства хотели бы вложиться / инвестировать?

См. блоки вопросов 1—6 для сдачи в аренду, 1—12 для последующей продажи.




Вариант 3: для своего проживания.

18. Вы ожидаете пополнение семьи? Подскажите, пожалуйста: у вас уже есть дети? Мальчик / девочка? Ожидаете тоже мальчика / девочку?

В случае наличия детей / ожидания детей имеет смысл предлагать как минимум двухкомнатную студию, чтобы у взрослых и ребенка были свои комнаты. В случае ответа, из которого следует, что дети разнополые / будут разнополыми, имеет смысл предлагать как минимум трехкомнатную студию, чтоб в перспективе у каждого из разнополых детей была своя комната. Конечно, итоговое решение клиентов будет зависеть от их возможностей, но предложить им об этом подумать стоит – пусть клиент сам определится и сам примет решение. Ведь наша задача – понять и предложить. Кстати, такой нехитрый способ может увеличить сумму сделки.



Сколько лет вашему ребенку / деткам? Подскажите, чем занимается / планирует заняться ваш ребенок / ваши дети? Какие у него есть увлечения? Любит ли он проводить время на улице? / Хотели бы вы, чтоб он проводил побольше времени на улице вместо компьютера и при этом в безопасном, уютном пространстве? Планируете ли вы отдать его в какую-либо спортивную секцию? В какую? Он уже занимается, посещает какую-либо секцию? Какую? Нравится ему?

Вопросы про детей очень важны. Ответы на них помогут вам лучше презентовать микрорайон, рассказать обо всех тех возможностях, которые есть для подрастающего поколения. Кроме того, родителям всегда приятно поговорить о своих детях, об их успехах и достижениях.



Также см. блоки вопросов 1—12.




О доме




19. Какую технологию строительства дома вы для себя рассматриваете? Из каких материалов? Панель или кирпич?

В каком доме мы с вами будем подбирать варианты квартиры? В панельном или кирпичном?

Чем вам нравится кирпичный / панельный дом?

Вам было бы интересно узнать об особенностях данной технологии? Вы хотели бы, чтоб я вам рассказала / рассказал об особенностях данной технологии? При согласии клиента рассказываем о ее плюсах и достоинствах.

В каком доме / В доме, построенном по какой технологии, вы проживаете в настоящее время?

Есть ли у вас возможность в один из ближайших дней, например в среду / четверг / вторник, приехать к нам на экскурсию и своими глазами увидеть, как мы строим по данной технологии?

Вы уже были у нас на экскурсии? Посмотрели, как строят дома по этой технологии? Поделитесь своими впечатлениями, пожалуйста.




20. Какой срок сдачи дома для вас желателен?

В какое время вы планируете заехать в квартиру?

Какие сроки сдачи дома для вас оптимальны? В связи с чем?

Посмотрим с вами предложения в домах со сроком сдачи в третьем квартале ____ года или в первом квартале ____ года?

Могу я вам предложить / рассказать про альтернативные по срокам сдачи варианты? В пределах какого времени? Несколько месяцев / один-два месяца или полгода?

Интерес именно к такому сроку сдачи дома связан с какими-то событиями у вас, с планами?

Насколько для вас важно заехать в квартиру именно в это время? Вы можете это сделать пораньше / попозже?

21. Какой подъезд вы бы выбрали? Первый, последний или в серединке?

Данный вопрос задаем, если у нас есть сильные аргументы в пользу крайних подъездов: современные технологии, качество строительства, система отопления и пр.



Пожалуйста, расскажите о причинах, по которым вы выбираете подъезд в серединке.

А сейчас у вас какая ситуация?

Этот вопрос задается в случае, если клиент на предыдущий вопрос отвечает, отмечая важность теплоты, качества и пр. Если клиент не слишком готов рассматривать квартиры в крайних подъездах (а у вас именно такие и остались), расскажите ему, что современные технологии эффективно решают вопрос тепла в таких подъездах.



Для вас важно, чтоб он был теплым, защищенным от ветра? Как насчет того, чтобы приехать к нам на экскурсию, поговорить с нашими сотрудниками, которые сами проживают в домах, построенных нашей компанией, задать им эти вопросы и услышать ответ из первых рук?

Подскажите, вы обращаете внимание на отделку, порядок в подъездах? Вы бывали в ААА? В сданных домах? Расскажите о своих первых впечатлениях от подъездов.

Данный и похожие на него вопросы побуждают человека (если, конечно, вам действительно есть на что обращать внимание клиента) хвалить вас, проект, компанию. Пока он вас хвалит, он сам себе продает, влюбляясь в ваш проект.



22. У нас на стадии строительства сейчас несколько домов. Местоположение у них немного отличается. Вы хотели бы в первую очередь рассмотреть варианты квартир в доме, который ближе… к остановке / садику / магазинам / парку / гаражному комплексу?

Для вас близость к остановке / садику / магазинам / парку / гаражному комплексу важна, потому что …? Дать продолжить клиенту фразу или выдвинуть свою гипотезу: есть дети, так удобней, так привыкли?

Вы рассматриваете квартиры именно в этом районе? Чем для вас важно приобрести квартиру именно здесь? Чем вам нравится этот район? Что вы слышали об этом районе?

Об управляющей компании




23. Подскажите, пожалуйста: обращаете ли вы сейчас внимание на работу управляющей компании там, где вы живете сейчас? Все ли вам нравится? Быстро ли / качественно ли решаются возникающие вопросы? Есть ли что-то в работе УК, что вас не устраивает?

Вы разрешите рассказать вам несколько слов о работе управляющей компании в ААА? Мне очень хотелось бы поделиться с вами важной информацией. При согласии клиента даем положительную характеристику своей УК. Данные вопросы не так просты, как может показаться. Многие люди покупают новостройку и считают, что удача у них в руках. Но когда они заселяются в дом и на деле сталкиваются с работой УК (а в большинстве случаев менеджмент и специалисты в них оставляют желать лучшего), то очень глубоко разочаровываются, вплоть до продажи квартиры. Время, деньги, хлопоты, нервы… Все это очень неприятно. Побуждайте людей задумываться о том, что будет дальше – после заселения. Насколько им комфортно будет жить в доме / микрорайоне и с этой точки зрения? Пользуйтесь своим конкурентным преимуществом, которое будет весьма неожиданным для клиента, а потому очень эффективным. Только обязательно подтверждайте положительную информацию о работе УК своим примером, примером коллег, отзывами клиентов, памятками с полезными контактами и пр.



О финансах и способах расчета




24. Каким образом вы планируете производить расчеты по квартире?

Какие варианты расчетов вы рассматриваете?

В какую сумму вы планируете уложиться? О каком ценовом диапазоне идет речь?

Уже обсуждали с близкими этот вопрос?

Этот вопрос задается, если из других ответов следует, что решение о покупке совместное.



Вы планируете квартиру приобретать по ипотеке / в рассрочку / со 100-процентной оплатой сразу / с использованием материнского капитала?

В течение какого времени вы планируете принять решение о приобретении квартиры?

Вопрос, который хорошо задавать не отдельно, сам по себе, а в серединке ряда (или каскада) вопросов. Тогда клиент незаметно для себя даст вам очень ценную информацию.



Вы уже обращались в банки по ипотеке? Подскажите: с каким-либо банком или банками вы уже консультировались по получению ипотеки? Есть ли у вас положительное решение от банка? Уточните, пожалуйста: необходимые для банка документы у вас собраны? На какую сумму вы планируете приобретать квартиру и брать ипотеку? Какая сумма первоначального взноса у вас уже есть? Каким будет у вас ежемесячный платеж? Вам будет удобно / Подождете минутку, если я прямо сейчас рассчитаю ежемесячный взнос по ипотеке для данной квартиры?

Договор вы планируете заключать на вас или на кого-то из ваших близких?

Кредитная история у вас положительная?




25. На какой период вы хотите взять рассрочку?

Какая сумма для первоначального взноса у вас есть?

Ежемесячный взнос в каком размере вы планируете?




26. Вы уже слышали про нашу чудесную / привлекательную / выгодную акцию?

Как вам такое предложение? Интересно? Выгодно?

Как вы думаете, успеете воспользоваться таким заманчивым предложением?




27. Вы хотите воспользоваться программой trade-in?

Задаем этот вопрос, если клиент сам озвучил свое намерение продать имеющееся жилье и купить новое. Можем задавать все подходящие вопросы из выше представленных (см. блок вопросов 1—23).

Расскажите, какая у вас квартира.

Чтобы подобрать для вас вариант квартиры по данной программе, я задам вам несколько уточняющих вопросов. Хорошо?




О ситуации клиента на сегодня

Данные вопросы задаются, только если в них есть реальная необходимость; это поможет лучше понять ситуацию клиента и решить его квартирный вопрос.



28. Расскажите, пожалуйста, какая у вас ситуация на сегодня.

Вы снимаете жилье или проживаете с родителями? Приехали / переезжаете из другого города?




О микрорайоне




29. Вы что-то / что-нибудь слышали ранее о микрорайоне ААА? Расскажите, пожалуйста, что вы слышали.

Чем вас привлек / вам понравился микрорайон ААА?

Вы уже бывали здесь? Поделитесь своими впечатлениями. Что вам понравилось особенно?




30. Какие объекты социальной инфраструктуры для вас / вашей семьи важны?

Называем те объекты, которые есть в наличии или по которым есть конкурентное преимущество. В чисто открытом виде вопроса не задаем.



Парки, организованные культурные праздники, спортивные площадки…




31. Для вас важно, чтобы микрорайон был благоустроен? Что для вас важно в благоустройстве? Детские площадки? Зеленые насаждения? Достаточное количество парковок? Ухоженная придомовая территория?

Называем те элементы благоустройства, которые есть в наличии или по которым есть конкурентное преимущество.



32. Какие объекты бытовой инфраструктуры для вас актуальны? Магазины? Рынки? Салоны красоты?

Называем те объекты, которые есть в наличии или по которым есть конкурентное преимущество, чтоб потом с успехом провести презентацию.



Причины, по которым данный объект (школа, детский сад, дорога) для вас важен? Этот вопрос актуален уже сейчас или будет актуален через какое-то время?




Полезные советы для успешного прохождения этапа выявления потребностей:

1. Не перегружайте клиента вопросами, однако помните, что мелочей в общении с клиентом не бывает. Любая информация, сказанная им, очень важна, особенно если речь идет о ключевых, ценностных словах.

2. Вопросы, которые здесь приведены, задавайте выборочно, в зависимости от ответов клиента. Нет никакой необходимости задавать клиенту все приведенные здесь вопросы, устраивая ему тем самым допрос. Ваше общение должно носить характер беседы.



3. Почаще обращайтесь к клиенту по имени и используйте вежливые слова.



4. Чтобы у клиента не возникло раздражения от обилия вопросов, заранее предупредите, что вы будете их задавать, и объясните, почему будете это делать; спросите на это разрешения. Например:



— Для того, чтобы подобрать вам оптимальный вариант квартиры, я задам вам несколько уточняющих вопросов.

– Чтобы не упустить ни одной важной детали в этом серьезном вопросе, позвольте задать вам ряд вопросов.

– Чтобы ответить на ваши вопросы, позвольте сначала у вас уточнить дополнительную информацию.

5. Фиксируйте всю сказанную клиентом информацию. Помните: мелочей не бывает. Записывая пожелания клиента, можно записать массу ценных зацепок, которые потом помогут вам сделать продажу.



6. Почаще произносите название микрорайона. Конечно, повторять его каждый раз, как попугай, не стоит. Вполне достаточно двух – пяти раз за один контакт, в зависимости от его длительности. Таким простым способом вы формируете лояльность клиента к микрорайону: «на слуху», «на виду», «хорошо знаю», «привычно».



7. Конечно же, клиент может задать вам вполне справедливый вопрос: «Зачем вам все это знать?» Или клиент может возмутиться: «Вы задаете много вопросов!» Вы можете в таком случае ответить доброжелательно:

– Это необходимо для того, чтобы понять, какой вариант квартиры наиболее полно будет соответствовать вашим ожиданиям.

– Мне хотелось бы, чтобы вы были очень довольны своим выбором! Поэтому я стараюсь максимально хорошо и четко понять ваши пожелания.

– Я хочу быть вам максимально полезной / полезным и подобрать такой вариант квартиры, который вас будет только радовать!

– Да, возможно, я озадачиваю вас своими вопросами. Это только для того, чтобы максимально качественно решить ваш вопрос. Для того, чтоб вы получили желаемый результат, я должна узнать больше ваших пожеланий. Мне бы не хотелось в столь серьезном деле упустить какой-либо значимый нюанс.
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Рисунок 21. Классификация базовых потребностей человека





Как видим, базовых потребностей у человека восемь (рис. 21), хотя форм проявлений (рис. 20) их множество. Вопросы, которые мы задаем на этапе выявления потребностей, помогают выявить форму проявления базовой потребности и ее саму. Кстати, у покупателя может быть несколько ведущих базовых потребностей.




По рисунку 21 можно легко проанализировать, какие базовые потребности клиента удовлетворяет компания-застройщик. На стройке во время экскурсий создана безопасная среда. Для клиентов имеются честные финансовые программы, при помощи которых можно приобрести жилье. Компания вкладывается в сотрудников, чтобы те могли создать доброжелательную и уважительную атмосферу на каждом этапе взаимодействия клиента с компанией. Сам продукт, который производит компания, успешно помогает реализовать потребность и в комфорте, и в имидже, и в выживании, и в физической безопасности и пр. Компания старается организовать досуг людей в микрорайоне. При желании сами жители микрорайона могут принять в этом активное и непосредственное участие. А квартиры под чистовую отделку удовлетворяют потребности в имидже, самореализации, творчестве.

Как это использовать в переговорах?

Поняв ведущие базовые потребности клиента, во время проведения презентации делать на них акцент.



Например:

– Помимо квартиры в ААА, вы приобретаете возможность, никуда специально не выезжая, культурно и интересно провести свое время, а также поддерживать свою физическую форму в прекрасном состоянии.

– У нас есть несколько финансовых возможностей приобретения квартиры. Все они тщательно продуманы и выверены. Вы можете убедиться в этом сами, изучив договоры.

– Мы очень много внимания уделяем безопасности. Поэтому вы смело можете приезжать к нам на экскурсию.

– Согласитесь, статус собственника жилья, возможность создать свое личное уютное гнездышко / очаг привносят особую радость в нашу жизнь и окрыляют на новые свершения / успехи / реализацию других мечт.




Типология покупателей недвижимости




1. По цели покупки:

«собственники» – покупают квартиры, недвижимость для себя;

«спонсоры» – покупают жилье для своих близких: родителей, детей и пр.;
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Рисунок 22. Типология покупателей недвижимости





«инвесторы» – покупают жилье с целью сдавать его в аренду или продать.




2. По соотношению «деньги – гордость» / классификация ГЛЭП:
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Всех покупателей недвижимости можно классифицировать при помощи типологии ГЛЭП. Просто размер параметров будет отличаться от ценового сегмента недвижимости.




Ленивец постарается не слишком много времени тратить на переговоры, разъезды. Например, он попытается за один раз решить несколько вопросов (для него важен принцип одного окна): визит в офис, экскурсию, решение банка (если ему все же нужна будет ипотека). Желательно, чтоб все вопросы решал один и тот же менеджер и договор был готов к его приезду заранее. Если он владелец автомобиля, то в первую очередь он будет рассматривать дом, у которого достаточно места для парковки поблизости. Если он отец семейства, то его может заинтересовать детская площадка, которая будет там же, где и подъезд, или хотя бы окна квартиры будут выходить на эту сторону. Он оценит ремонт под ключ, особенно если он качественно сделан. Он из тех, кто быстро схватывает информацию, долго над решениями не думает, не очень любит тянуть резину. Также, возможно, он будет ожидать, что есть возможность в одном месте совместить офис и работу (то есть купить квартиру и офисное, торговое помещение). Этот момент можно использовать для увеличения чека. Ленивцы предпочитают зафиксировать (то есть выкупить) парковку и прочие удобства, чтоб не испытывать в дальнейшем при пользовании дискомфорта, который возможен при общем пользовании.




Гордец будет требовать к себе повышенного внимания и уровня обслуживания. Он ценит себя, и для него важно знать, что то́, где он покупает квартиру, офис, торговое помещение, коттедж, землю, – это далеко не рядовой вариант, а особый вариант, где особые люди. Ему будет приятно, если сотрудники компании оценят его по достоинству. Для него важно услышать о преимуществах, возможностях, об инфраструктуре комплекса, о его значимости и роли в жизни района, города. Ему важно, чтоб у микрорайона / центра и компании была хорошая репутация. Он оценит ваши сервис, заботу, предусмотрительность. Скорее всего, он будет рассматривать самые большие квартиры / помещения, в том числе те, которые попадают под чистовую отделку, потому что всегда все хочет сделать по-своему. Ведь именно в таких квартирах сможет проявиться его горделивая индивидуальность.




Подражатель будет пытаться в рамках своего бюджета взять самое лучшее либо хоть что-нибудь. Весьма часто он может производить впечатление полностью созревшего и щедрого покупателя. Обманчивы бывают его внешность и машина. Это все то, что люди видят каждый день, все, что работает на его имидж. Весьма скоро может обнаружиться, что денег ему не хватает, нужно получить решение банка и пр. Так же, как и гордец, он будет требовать к себе повышенного внимания, правда лишь с тем отличием, что гордец чувствует себя гордецом и ведет себя с достоинством леди / джентльмена, а подражатель будет пытаться соответствовать некоему образу и порой допускать в этом излишнюю напыщенность, капризность и пр. Не стоит на этом зацикливаться, переживать. Просто надо делать свое дело и дать клиенту то, чего он хочет, в том числе в области внимания, отношения, уважения, восхищения. Кто знает: вдруг завтра он реально станет гордецом. Он ведь стремится к этому.




Экономист весьма сильно переживает по поводу серьезных покупок. Вероятно, у него будет непростая ситуация по деньгам, вплоть до их отсутствия или долгосрочной ипотеки. Он может детально погрузиться в изучение договора, весьма часто в нем не разбираясь, задать массу детальных вопросов и попросить гарантий. Может быть весьма придирчив при подписании акта приема-передачи, ведь денег у него нет или их очень мало, поэтому он хочет получить качественный ремонт без необходимости дополнительных вложений. И будет искать возможности финансово поманипулировать компанией. Конечно, это поведение верно не для всех, но все же.




Есть в этой классификации и переходные типы:

подражатель-гордец,

ленивец-гордец,

экономист-подражатель,

экономист-ленивец.




А также есть совмещенные типы. Наиболее часто встречающиеся: гордец-ленивец, экономист-подражатель.




Понимая особенности и потребности каждого типажа, можно провести презентацию проекта / дома / микрорайона / помещения, используя те слова, которые для него будут «родными», понятными. Все они приведены в таблице 4. Как правило, люди сами их используют в речи, так что определить тип клиента по классификации ГЛЭП легко. Конечно, список слов можно с учетом типажа клиента расширить своими наработками.

3. По соотношению «возможности – потребности»




[image: ]

Классифицируя клиента, определяйте, кто он есть именно здесь и сейчас – покупая недвижимость. Для того чтобы продать ему ваше предложение, вам не нужно знать, кто он в жизни, на работе или когда покупает продукты питания. Надо понять, кто он именно в этом вопросе! Сейчас!




Среди жителей некоторых микрорайонов и жилых комплексов, поселков выделяются четыре типажа:

1. Работяги – они покупают квартиру для себя, любят порядок в доме, и если есть силы отдохнуть, то организовывают свой досуг (желательно не слишком далеко от дома или дачи): жарят шашлыки, идут в кино, играют в спортивные игры.

2. Молодежь, среди которой могут быть студенты. Для них важен отдых, совместный досуг, общение и пр.

3. Мамочки-декретницы – ценят безопасность, возможность комфортных прогулок с детьми, наличие мест для детских игр и развития.

4. «Выписанные» бабушки и дедушки. Они переехали жить к детям, или дети им купили квартиры. Бабушки и дедушки предпочитают проводить время с внуками, воспитывая и приглядывая за ними, общаться с соседушками и соседями по дому / подъезду. Для них имеют значение такие объекты инфраструктуры, как аптеки, поликлиники, рынки продуктов питания и пр.




!!! А какие типы можете выделить вы в своем проекте?




Когда люди покупают квартиру?

1. Появились деньги: свои или одобрение ипотеки, наследство и пр.

2. Детский вопрос: есть материнский капитал, перед рождением ребенка или после рождения ребенка.

3. Изменение состава семьи: свадьба, после развода, разъезд с родителями и пр.

4. Необходимость смены места жительства: переезд из другого города, по работе и пр.

5. Появилось желание жить в этом микрорайоне – понравился. Возможно, побывали перед этим у друзей.

6. Хочется поближе к кому-то, чему-то: друзьям, родственникам, спортивному комплексу / парку / аллее / развлекательной инфраструктуре / месту работы / месту обучения и пр.

7. Сохранение накоплений, инвестиций.

8. Перед началом учебного года – поступления в вуз.

9. После повышения на работе: статус обязывает, новые возможности позволяют.

10. Другое.




!!!

Каждый продающий специалист пусть немного, но психолог. Потому что, продавая, он работает с людьми. Поэтому знать психологические классификации, типологии клиентов полезно и нужно. Это поможет найти правильные слова и правильный путь к сердцу клиента, избежать конфликтных ситуаций.




Психотипы людей:

* типы темпераментов по Гиппократу;

* типы характера по Кречмеру;

* типы темпераментов по Шелдону;

* типология Майерс – Бриггс;

* типы акцентуаций по Леонгарду;

* классификация по социотипам;

* типология по Аристотелю;

* эннеаграмма личности.




Классификации клиентов:

* типология Бонстетера;

* классификация от психологов;

* типология проблемных клиентов;

* 5 типов покупателей недвижимости;

* различные классификации клиентов от риелторов, менеджеров продаж недвижимости;

* классификация конфликтных личностей;

* типы манипуляторов;

* ВАК (визуалы, кинестетики, аудиалы);

* типология от Тома Хопкинса.




!!!

Найдите описание данных классификаций и изучите их.

Вспомните своих клиентов и классифицируйте их. Возможно, изучая классификации, вы припомните своих покупателей – ярких представлений того или иного типажа.




Примечание: все представленные классификации (психологические) можно найти в интернете.


3.3. Презентация

У каждого специалиста, вне зависимости от сферы деятельности, есть свой «чемодан инструментов». У менеджеров по продажам он также имеется. В его содержимом есть инструменты и для проведения презентации (рис. 23 и 25), которые всегда должны быть наготове и в лучшем виде.



!!!

Регулярно обновляйте и дополняйте свой набор презентационных инструментов.

Поддерживайте в них порядок и опрятный внешний вид.

На рисунке 24 представлен достаточно полный объем презентационной информации, но это не означает, что вам необходимо использовать в одной презентации для одной клиента всю ее сразу. Знать и владеть ею полностью, безусловно, нужно. Более того – дополнять актуальной информацией, новостями, историями и легендарными историями, успехами компании «ААА» и т. д. Искренне интересуйтесь жизнью организации и используйте ее позитивные новости в продажах. Обращайте внимание на мелочи, которые не мелочи. Например, кому-то важно будет наличие церкви, мечети, костела, кому-то – спортивного комплекса, кому-то – ипподрома, веревочного парка, кинотеатра, особой точки по продажи кофе или мороженого; масса вариантов!




Конец ознакомительного фрагмента.

Текст предоставлен ООО «Литрес».

Прочитайте эту книгу целиком, купив полную легальную версию на Литрес.

Безопасно оплатить книгу можно банковской картой Visa, MasterCard, Maestro, со счета мобильного телефона, с платежного терминала, в салоне МТС или Связной, через PayPal, WebMoney, Яндекс.Деньги, QIWI Кошелек, бонусными картами или другим удобным Вам способом.
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JIyMaTh, SHAUUT HOSBWIHCH TIPOG/IEMBL. A
TIpOGIIEM OH He MOGHT. 050 BeeM fomKeH
103a6OTHTBCS CTIELUMATUCT, TOT/IA JIeHHBELL
OTBETHT BIAUMHOCTBIO W LIEPO JANIATHT

Rewbru





image9_6387a5bdaf2b6f000791329a_jpg.jpeg





image10_63a30ec7c0d40000075c69ac_jpg.jpeg





image21_638f61c0af2b6f00079134bb_jpg.jpeg





image4_63879abeaf2b6f000791327e_jpg.jpeg
Touka

KOHTaKTa % -
Ommaiin-  * MoHo paGoTars ¢ e- * HyxHo OnlepaTHBHO OT-
KOHCY/IBTAHT CKOMBKHMM KIHEHTAMM 11a-  BeUATH Ha IPOTSKEHIH
pamienio. BCero B3aNMoNelicTBIS, TaK
* BHICTpBI IePEXOi 110 CChUT-  KaK HMEHHO 9TOr0 KieT
Kam. KvenT.
* Moxaio niepeaipecosats * [IpUXOAWTCS MHOTO 1T~
3anpoc Golee KOMIIETEHTHO-  CaTh.
My crienamiety, Kotopsiii  * Her rapantiam, uto Gyer
celiuac b uate obpariiasi ces3b O KiMel-
‘Ta, KeAatie IPOTOMKHTH
obmenie
Counanbhbie * Y Kinenra ects uutepec  * He cimio, e BAHO pe-
cern W TOTOBHOCTD 0BUATCS. akum.
* MO0 oMysuTh MHOTO * KJIMeHT MOKET MOnyTS

JIONOMHHTEBHOM HHGOPMA-  MHOTO AOTIOMHHTE BHOM
1M CO CTpaRIIG! KoTenTa,  WiopMALK ¢ Bauedi

B TOM uHCIIe YBHICTS ero CTPAHHILbI, 1109TOMY BaXHO,
oro. \TOb OHa 6bUIa MO3NTHE-

* KIIMEHT MO/bayeTes coBpe-  Ha, JOBMTA W TIpOJABAIa.
MeHHbIMH pecypeamit i * Boamokio, MiTepecyercs
CPeJICTRAMH KOMMYHUKAIIA- 3 IA3]IHOTO THOGOTHITCT-
ami. 5a.

* Kiment MoGues. * KIIMEHT MOKET IPOuHTaTh
* KIIMEHT, BO3MOKHO, GHICTD B FpYIITIe He TOTBKO M03H-
Ha TIOJbeM W IDUHSTHE e~ TUBHBIC OTIBIBEL, HO H He-
i, raTHBbe.

* Tak y106Ho KveHTy. * BaxHa rpamoTHoCTh

*V MeHe/UKepa eCTh BOIMOX-  COTPYHMHKA.

HOCTS He cKazaTh cropsiua,  * MOryT GbiTh mpoGiembi
TIOZyMaTh Hat OTBETOM. €O CBA3BIO — HATEDHETOM

* MOKHO OTNIDABHTS Beio He-
o6xojMyIo WHpopMaLLHio

B PasyMHOM M JOCTATONHOM
obbeme.

* He TepsieM KOHTAKTa € KJli~
€HTOM, ecn emy Y1106Ha oTa
opma obierts.

* EcTh Bpemst Ha 0TpaGoTKy
Bo3paKers.
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Ta6nuya 1

Ilioce! u MUHYCH 020 N UHO20 6UDA MONEK KOHMAKMA

Touxa
KOHTaKTa
Onnaiin-
KOHCYIbTaHT

+

* ¥ KiHenTa ecTh uiTepec
H TOTOBHOCT OGIATHCS.

* Kient nonbsyercs cope-
MEHHBIMH pecypeami 1 Tex-
HOMOT SN,

* Kinent mobunei.

* KIIMent, BO3MoX0, GHiCTp
Ha MObeM 1 TIpHHSTHE pe-
menwi.

* Tax KiMenTy yno6ueit.

* ¥ MeHe/DKepa eCTh BOIMOK-~
HOCTS He cKasaTs, cropsiva,
MpeBapHTeLHO 06RYMATS.
* MOKHO OTIpABHTS CChUTKA-
M BCI0 HEOGXOMMMYIO Mt~
opmaitio B pasymHom
HI0CTaTOuHOM OBbeMe.

* Kient GbicTpo nonyuaer
Mnopmaiio.

* KJIHeHT MOKeT nozyMath.

* Ecm kienty KomopTHo
‘Takoe obierie, 0 Mbi e
He Tepsiem.

* Kienry et HeoGxommmoc-
‘TH sanOMMHATS HApOPMALHIO
(0H MOKET ee CKOMpOBaTS).
* MoKHO HOTB30BATHCS
1aG7I0HaMH, CKpHTITaMH, 32~
TOTOBKaMM (KOIUpOBanHe),
TO SHAUTEBHO YCKOPHT
cKopoCTb OTBeTa.

* MOKHO He3aMeTHO /1St K-
enra yrounTs MugopMaio
Y KOJLIer, TG NOATOTORHTH
Gortee KommeTerTHbI OTBET.
* TIpOCTOl MHCTPYMEHT KOM-
MyHMKALH.

* He BUIHO, He CIBIIIHO
peaxipy KmerTa
* KinenT B 11060ii MoMerT
MOXeT npeprath obenie
 He COOGUIMTD KOHTAKTOB.
* Mene/iepy / criewa-
JHCTY KOJI-11EHTPa HyKHO
GHICTPO OTBEUaTh H pearn-
POBATS Ha 3AMPOCE! KITHeH-
Ta, BaeH HaBbIK GBICTPOH
nevaty.

* BaXHa 1paMoTHOCTH €0~
TpyAHMKa.

* CII0KHO NpenocTannTh
idopMaIio B oMHOM
ofbeme, 0coBerHo OaHoMO-
MentHo.

* Moxer noctynars G-
e 3anpocoB o eficTayIo-
LAX ZI0/TBIIKOB, MifBec-
TOPOB, @ He OT MOTeHIMab-
HBIX KIMEHTOB.

* Cl10KH0 OpesienuTh
cephesHoCT, Havepenii
wienTa.

* IepBhiit oTBeT HOMKEH
GBITh OveHb GHICTBIM, 1T06
KIMEHT TIOHAT, UTO MBI Ha
CBAI3M M TOTOBHI paGoTaTs

© HUM, MHaue MOTYT CIy-
“MTBCS KOHQAMKT Wi
noTeps KimerTa.

* He Beeria nonsTHo, mpa-
BIILHO JIH KIIEHT MOST
Mene/pkepa.
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CrpykTypa

* Tpusercreme.
* lpescrane-

Hie: KoMats,
M1, JIOMKHOCT

Hckmouenue
KaKkoro-m6o
nyHKTa 3

npUBeTCTBIS

* lloroso-
perocTi:
cpoku, maa,
nena.

* Braroap-
HOCTD.

* Ipomanve

Hckmouenye
KaKoro-u6o
nynkra
M3MeHeHMs
B ouepert-
HocTH
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Tpunmep. Ta6ruya 2.

A720pUIM NPUGEMCINGUS U a6ePUIEHIS KOHIMAKINA C KAUEHIOM

Baxo

Cnosa
W ctnn

MnTona-
W

Hucpopma-
TuBHoCTL

Tpusercrame
TpasunsHo Henpe:
BHABHO
Tpumep:
—3ppascrayiite. — Tlpuser.
— JloGpit setb.  — Hi.
JloGporo pus..  — Camor.
— Jlo6poro yrpa. — (OTeyTet-
Jlo6poe yTpo.  Bie mpuBeTeT-
— loGphiii Bustup.)
seuep. Jlobporo  — Hy Bor...
Beepa. npu He
—Pan/paja  BOBPEMS...
IHAKOMCTBY
Jlo6poxena- Cyxo, rpy6o,
TenbHO, BeX- ¢ paspaxe-
B0 niem
* Hassaime
KOMIaHIH Wk
nospassenenms.
* Jlowxwocts
(ecam HyKHO).
* Ums.
— Amo?
Mpumeprs  —Kyna bt
Kon-yewmpa  spomute?
npu npueme — Kro sam
3e0HKa: HYKeH?
— 3npascr- — Caywmaio
Byfite, «AAA»,  mac.
Mapiia. — Tonopure.
— JloGporo s, — CMonbHbI
KoMmas Hanposoze.
«AAA», oniepa-  — Uro Bt
Top Chemnana.  xorenn?
— tro sam
nyKio?
— Brikyna
BooGue

3BOHHTE?

3apepuenye KonTakTa
c kanenTom
Mpassmao | | HETPA
BuABHO
Mpumep:
—Jlocsuna-  — (lpocto
s nonoxuTh
Jlo Betpenn.  Tpy6Ky.)
—Jlosnon-  — loka-nioKa,
Ka. Jlo cpsisn.  Gaii-Gaii.
—Jlocpenst.  — Tokeyosa.
—Byaypana  — Hy, nbi 380-
/panmpo-  mHMTe Tam, Kak
nomKMTH Hajymaere,
obuene wip.
Jlobpoxena-  Cyxo, Ipy6o,
Tenbio, ¢ paspae-
BexIMBO Hitem
* Braroap-
HoCTh.
* Jloroso-
pentiocts
cyroune-
Hitem en,
OTBETCTREH-  — DTO BHI MHe
HLXAIH OMKHB CKa-
cpoKos. 3aTb cac6o.
— (Oreyrer-
Tpumep by Graroniap-
Gnazodap-  wocti.)
Hocmu: — Tpomaitre.
—Cnacubo  — Hy, ecan
32 Bam uro, sonne,
3BOHOK. e,
—Braroga-  — OGpamaii-
DIo BaC 3a U~ Tech, KaK
3uT/pHesn  Gyner HeoGxo-
/muckMO/  JMMOCTS.
obpamete.
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Touxa
KoHTaKTa

+

Coumanbhbie * BO3MOKHOCTb TOUHO

cetn

Jlenosas
nepemycka

copmymposat oser.

* Kienty et neoGxoaumoc-
‘T sanoMmHATS MitdopMa-
w0,

* KOHTakT He nioTepsieTcs.

* MOXHO 110/1b30BaThCs 1a6-
J10HAMH, CKPHITTaMH, 3aro-
TOBKAMH, HeK-TTHCTaMH, WTO
YCKOpSeT cKOpOCTS OTheTa.

* MOKHO He3aMeTHO A1t K-
enTayTouRNTS HHGOpMAIIO
y Komier s Gonee rpamor-
Horo oTBeTa,

* Ipocto 1 yi06Ho B patote
W JUIS CaMOTO MeHe/DKepa.

* Moo paGorars ¢ tie-
CKOBKHMIH KITHEHTaMH
napanenbio

* ¥ Kimenta ecth irTepec

M TOTOBHOCTS OBIIATHCS.

* Y1060 KimenTy.

* KIIMeHT nobayeTcs cobpe-
MEHHBIMM pecypeams.

* Kient moGuren.

* KIMeHT, BO3MOXHO, GhicTp
Ha TIObeM U TIpHHSTHE pe-
e,

* ¥ MeHe/Kepa ecTh BOIMOK-
HOCTS He cKasaTh cropsta,
OCHOBATEIBHO NIOZYMATH Hat
oTBeTOM, TouHO €ro copmy-
MpoBath.

* MoxHo OTpaBuTh Beio
HeOGXOMHMYI0 uHpOPMALIIO
B PasyMHOM O6beme.

* Kienty et neoGXoauMmoc-
‘T sanoMmHaTS MitdopMa-
wiio.

* He o, e cbimio
peaxin.

* Kinient B moGofi MomenT
MOXeT nIpepBaTh Obienie.
* KJIMEHT, BOIMOXKIO, 3aHsi-
Toit ueoBeK, U npottece
TIDHHSITIS pellieHIs MOXeT
6brTs K0T,

* BaxHbl IPaMOTHOCTS
COTPYAHMKA, ZeNOBO A3bIK
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"
TeKcim, HanUCaKHsl KypcusoM
¢ sepmukansHoii uepmoii
TipunTep

/
npumep: 1-/2-/ 3-
KOMHATHbIE / CTY/IMH

HyXHO BBITONHUTb 3a/1aHMe
MH(OpMALIIO HYXHO 3aNOMHHTS

MHGOPMALNMIO TOUHO HYKHO pacrieuarars
VISt HATJISUIHOCTH M IIPUMEHEHMS! B eXe-
JHeBHo#t pa6ore. J[pyrue MaTepHabl Bbl
TAKKe MOXKeTe pacrieyararh — Bce WK Te,
KOTOpBIE HYKHBI V1St PaBOTBI MMEHHO

B HacTosiliee BpeMst

(O3HauaeT BAPMATHBHOCTb U BOIMOKHOCT
MCIIO/IB30BATH Te WM MHBIE CI0BA 10 CHTYa-
1. TIpUMep: MOKHO CKasaTh «OHOKOM-
HATHBIE», @ MOKHO CKA3aTh «CTYMM», ITO
3ABHCHT OT CHTYILLMH, OT BONIPOCA KIMEHTa,
OT TOTO, UTO BbI XOTUTE NPEJVIOKHTD
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Hugopma-
TuBHOCTS

TMpumep ons
omdena npodaxc
npu npueme
360HKa:

— JoGporo s,
oten nponax,
Enena.

— 3npascroyii-
e, oTen po-
X AAA»,
MeHeKep
Vipina.
TMpumep ons
omdena npodaxc
npu ecmpeue:
— JoGporo !
Mens 308yr
Vipna. Pazia
BCTpeve ¢ Bamm!
— 3npascrByii-
el Sl — Aiek-
ceii, MeHe/pKep
arenrersa
«AAA>. Bbi —
Hukonait? Pan
BeTpeve!

— Kyna bt
npumH?

— Uro B TyT
nugere?

— Asam ciona
sauem?

— Craci6o,
4r06 06pari-
ch MmenHo
KHam!
pumep do-
2080pen-
Hocmeil

— Byt no-
cmorpute
Bee Marepia-
1, 1 O3B0~
HIMCs, Kak
JorosopH-
ek ¢ Bami,
50 BTOpHUK
510.00.

— Ommpasmo
THCHMO B Te-
uenue uaca,
KaK MBI ¢ Ba-
M 01080~
pumch.
—Kakst

W cKasana /
cxasar,
BHILTIO BaM
110 CMC Bee
CBOM KoHTaK-
Tht. B Teve-
Hite nsTH
MMHYT Bee
caenaio.

— sl yrouno
wipopma-
w0 y Gaiika
B TeueHme
uaca Bam
nepesBoiiio.
— Ky pa-
ero 3monka
B nsTHILY
710 oea

— Hazetoch,
Gonbite B He
nossoniTe /
He npuzete.
— Tak,a 0 uem
MbiC BaMi
roBopuH?

— Mt pase
cBamn

0 uem-10 0~
roBopHch?
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Cropona 1
Ha 1oxiyio
cropony

Bormbias kyxis

Tapkoska

Bnank unmepecos

Cropona 2 Cropona 3

Jlerckast
TapKkoBKka

Tuionaaka
HopmarbHbiii —
peMoHT

Bennk

B KOpUIOpe

Ta6muya 3

Cropona 4
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Touxa
KOHTaKTa

Odmc/
Berpesa

Skekypenust

+

* KJIMeHTa CIIHO 1 BWAHO.
* Moxaio ofpo6io nee
OGBSCHHTS, BLISBHT MOTPE6-
HOCTH, IpOBECTH Npesen-
Talio, OKA3ATH W BpYWHT
NIpe3eHTALHORNbIE MaTepHa-
b, Z1OTOROPHTBCS! O CIleIy-
fommem mare.

* MO0 cAenaTh npeamono-
Keltie, UTO KIHEHTY J10cTa-
TOUHO MHTEPECH0, Pas TP~
exa Ha eTpey.

* MeHe/vkep MOXeT BKIio-
WHTH Bee cROE OBasHMe.

* MOXHO JIeTHKATHO BHISIBHTD
BOIMOKHOCTH KIHEHTa.

* BO3MOKHOCT Cpasy 1ot~
TIHCATS 10TOBOP, NIePEHTH K
oopeiHio crenki

* KJIMeHTa CbIIHO 1 BIAHO.
* MO0 1101060 Bee 06~
SCHUTD, BHISBUTD TIOTpEGHOC-
T, IpoBeCTH MpeseHTaII0,
TIOKa3aTh NIPOEKT, MoMeltie-
HHe 1 BPYSHTS TIpe3enTai-
OHHBIE MATEPUAIbI, JIOTOBO-
PHTLCS 0 CeyIoneM mare.

* MO0 cienaTh mpearono-
Keltie, UTO KIHERTY J1ocTa-
TOUHO WHTEpECH0, pas o
nIpUILe Ha KCKYPCHIo.

* KiimenT MoKer <rpive-
DHTH» Ha ceGsi 3D/ paGoty
3j1ech.

* KIMeHTY CBIIHO 1 BUA-
1o Bac, Baur ouc.

* CoTpyHHK MOXeT cKa-
3aTh CrOpsua, He NoAyMas.
* CoTpyIHK MOKeT OT-
TOIKHYTH KIHeHTa BHell-
HocTbio.

* CoTpyuHK He 1omKen
oTBIeKaTECS Ha ApyTHE
BOMpOCH WM ea.

* B odpuice Her BO3MOXGHOC-
TH YBIIET oMeneHie
BRUBYIO.

* MoeT BOSHHKHYTS Ote-
Delb U3 KIHCHTOB, 1 OHI
HaUHYT paspaxaThes.

* Hyxio oTpaGaTsisars,
BOSPAXEHMS LeCh Ke.

* KIMeHTY MOKeT GbiTh
HeyJI06H0 A0GHpaThCs

10 opuca.

* KIMEHT MOKET yerbimaTh
MHeHHe IpYTHX KIHeHTOB,
KoTOpOE MOKer GbiTb e
Ottelth TIOSHTHBHBIM

* KAMeHTY CbIIIHO 1 BUA-
HO BaC H Bee, UTO TPOHCX0-
JUT Ha oBbekTe.

* CoTpyHHK MOXeT cKa-
3aTh CrOpstua, He NoKyMas.
* KJIMEHT He cMoXeT To-
CMOTPeTS HaHUHe ToMe-
et 1 noCTaBuTh 6pOHD
(€CH TONBKO B KOMMaHIH
He HayUIHCD 5TO AeaTh
Yyaseio Grarosaps co-
BpeMEHHbIM cpeicTBaM
cBsam).
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Touka
xouTaxTa
Sxekypenst

+

# CosjtaeTcs Brieyatsienue,
UTO MIOMelIeHH e TONb3YeTcst
CNIPOCOM, €CIIv Ha IKCKYPCHIt
OH HE OJIMH.

= BO3MOXKHO, €CIIU OH He To-
ToB exaTh B ouc, T0 GyzeT
TOTOB N0EXaTh Ha IKCKYPCHIO
11 B MTOTe 3aHHTEPECOBATLCS
TIOMeIeHMSIMH.

* Pag ero npuramaior

Ha 9KCKYPCHIO, SHAUMT
3aCTPOILMKY / ieBesionepy
HeUero CKphIBATh.

* BO3MOXXHOCTb 1OKa3aTh
MacIITaBhi ¥ TEMITHI CTPOY-
TenbeTBa

* EC/IU Ha 5KCKYPCHH MHOTO
KIIMEHTOB, TO CIOKHO y/ie-
JIMTh BHUMAHME KaKIOMY.
* ECAM KIMEHT YBHIAT Jie-
(eKTBI M, Ha ero BT,
HEJIOCTATKH, TO MOXKeT
pasouaposarhes.

* KIMEeHTY MOXKeT GbiTh
CI0XKHO 3aTIOMHUTD CTOb-
K0 MH(pOPMALMH, & 3aTHChI-
BaTh He BCEr/ia YI06HO.

* [oro/iHbie YC/IOBHS MOTYT
6bITh HEKOMQOPTHHIMI.

* VBUJICHHOE MOXeT He co-
OTBETCTBOBATH OKUIAHM-
M.

* CJ10KHO PaBOTaTh € BO3-
P@KEHMSMH 110 OUEBUTHBIM
HeJIOCTaTKaM.

* HeBO3MOXHO / Hey/106HO
PHIATH C IeTHMY (TEXHMKA
6e30MacHOCTH), eCiU peub
WIIeT 0 JoMe, KBapTHpe.

= KIMEHT MOXeT ycTaTh Xo-
JIATh, TIOTEPSITh BHUMA-
TeNILHOCTD M TOPONMTLES
6LICTpeE 3AKOHUMTH IKC-
Kypemio
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Tabmuuya 5

Knaccupukayus MYPC

BosmoxmocTH

Cotist (BOSMOXHOCTH €cTh,
noTpeGHocTeli Her)
TIpuB/IeKaTe/bHbLi KIHEHT C fietib-
rami. Bilolie BOSMOKHO, 4T0 Y
Hero peliieH KBaPTUPHBIH BONPOC;
MOKeT GhiTh, JaKe OeHb 0CHOBA-
TebHo. MeHe/Kepy HeoBXoIMO
AKTYA/I3MPOBATS Y Hero [10Tpe6-
HOCTB, BOSMOXHO COPMHPOBATD
HOBYI0,  TOII OH TOTOB GyJieT
KYNMTh (MHBECTHLIMH, LISt ZIeTeiA).
Mor 0GpaTHThCs! 13 MOGOMBITCTB,
U151 CPaBHeHHsE, MORWTODHITa
CHTYaIH Ha PHIHKe, Ha Tiepe-
TekTUBy — Gyayiiee

Peanict (BOSMOKHOCTH eCTh,
noTpe6HOCTH ecTh)

JList MeHepKepa, KOMIaHMM camblit
GrarofaTHBL KieHT. OH roToB
TIOKYNaTh, 10TOB NPHHHMATH pelite-
Hite 1 fiefiCTBOBATH! Oeith BaKHO
VIIepXaTh ero B CBoeii KoMIaHuu

V6wmiiua (B03MOKHOCTl HeT,
noTpeGHocTeli Her) Cambili
CJIOKHBIN TUIT KIMEHTA, TaK KaK OH
OTHMMAET Y MeHeILKepa BpeMst
(y6uiitia Bpemen). Henonstna
1erth ero oBpatierst. BosMOKHO,
OH M103BOHHII OT cKyKH. Kak nipa-
BIIO, HMEHTHO TAKMX KITHEHTOB.
«yBOBIAIOT>. TI0TEHIMATBHO €0
MOKHO [epeBeCTH B APYTYIO Kare-
TOpHIO KIIHEHTOB, 10 5T0 TI0Tpe-
GyeT BpeMeitH 1 MacTepcTBa
MeHeJkepa

Meuratens (BosMOXHOCTeli Her,
noTpe6HocTH ects) lIpHieka-
TebHbili THI KikenTa. Heo6xo-
JUAMO YCHIUT €50 TI0Tpe6HOCTH

B TIPHOBPETEHIH KBS, H Ol Camt
HAUHeT MCKATh BOIMOXHOCTH U1t
X yJIOBeTBOPeHMsI. Ciia Kerla-
HItst — camBiii MOIHBI pecype.
BinioGuTe ero B cBOi MpoeKT,

W OH CBEDHET TOpbI /LIS TOTO, 4TGB!
B HeM KUTh / paGoTath

TorpeGHocT
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