Краткое содержание книги

Николая Рысёва

АКТИВНЫЕ ПРОДАЖИ

ЭФФЕКТИВНЫЕ ПЕРЕГОВОРЫ
Предупреждаю данное описание является сугубо субъективным взглядом на нижеизложенное.

Глава 1. Эффективная и эффектная презентация.

В данной главе речь идет о том как с наибольшей выгодой провести презентацию.

Общий взгляд на презентацию
Существует 5 «С» презентации, которые в равной степени определяют ее результативность: структура; содержание; стиль; сопровождение; 
ситуативное управление.

Структура презентации
Структура презентации — это компоненты, из которых она состоит.

Содержание презентации
Направлена на наибольшего влияния на восприятие клиентов.

Стиль презентации
Стилей может быть великое множество. Высокий стиль. Деловой: стиль. Дружеский стиль. Стиль определяется атмосферой, которая царит в помещении. 
Сопровождение презентации
Это все, что окружает презентацию, все внешние составляющие презентации, что не относится к нам самим.
Ситуативное управление
Установлены и контакта  с аудиторией, о задавании вопросов как с вашей стороны, так и со стороны аудитории. Оптимальное невербальное поведение. Использование собственных жестов, голосовых характеристик.
Структура презентации.
1. Открытие презентации.

2. Привлечение внимания. (Привлечь внимание в открывающей части презентации — 50 % успеха презентации. Одно из них - риторический вопрос после которого обязательно необходимо выдержать паузу, вы стимулируете людей внутренне ответить на поставленный вопрос.)
3. Вводная часть. (сначала расскажи о том, о чем ты будешь говорить, потом расскажи об этом, а потом расскажи о том, о чем ты только что рассказал. «Запоминается то, что повторяется несколько раз, как минимум троекратно.)

4. Основная часть презентации. (В этой части мы как продавцы должны осветить ключевые пункты, то есть те моменты, которые, по нашему мнению, произведут наиболее сильное впечатление на клиентов. Ключевые пункты являются аргументами в пользу приобретения вашего продукта, аргументами в пользу использования того, о чем вы говорите на презентации. Основная часть состоит из аргументов.)
5. Расстановка ключевых пунктов. (это и так понятно.)

6. Хронологический порядок (Осью, на которую нанизываются аргументы в данном случае, является время.)

7. Тематический метод подачи аргументов (Тематический метод заключается в том, что ваш продукт, услуга, идея, разделяется на определенные темы, после чего вы исходите в построении своей презентации именно из этого.)

7.1. Метод от частного к общему и от общего к частному. (сначала о частностях, потом обо всем сразу или рассматриваем продукцию в целом, а затем разбираем ее отдельные элементы.)

7.2. Метод «Крещендо» (Каждый следующий аргумент в вашей презентации должен быть по своей силе воздействия на клиента более впечатляющим, чем предыдущий. Мы предполагаем, что аргументы идут по возрастанию силы воздействия.)

7.3. Метод «ДА, НО, другое ДА, другое НО, еще одно ДА и никаких НО» (суть такого подхода к презентации заключается в том, что вы устра​иваете диалог, диалог с самим с собой, постоянно принимая на себя роль то защитника, то оппонента.)

7.4. Метод «Причина-следствие» (вы «подаете» какую-либо причину, а как следствие представляете ваш ключевой пункт презентации.)

8. Завершение презентации. (Каждая презентация должна завершаться побуждением, а именно к приобретению товара. К рассмотрению возможности сотрудничества.)

Глава 2. Работа с возражениями клиента.

1. Возражения и объективные условия (Условия - это непреодолимые препятствия, объективные условия, не позволяющие осуществить вам продажу, а клиенту покупку. Грань между возражениями и условиями едва уловима; Где кончается возражение, которое можно преодолеть, и начинается непреодолимое условие - вопрос вашего опыта, вашей интуиции, знаний в сфере маркетинга и случайности.)
2. Истинные и ложные возражения. (Природа истинных возражений такова, что их преодоление приводит к сделке. Преодоление ложных - приводит к новым возражениям. (Ложные возражения выполняют функции) маскировки, муляжа, за которым можно обнаружить истинное возражение.)
Техники различения ложного и истинного возражения.

1. Классическая техника «Предположим» (Она заключается в том, что вы предлагаете клиенту представить, будто проблема, о которой он заявляет, уже решена, или ее нет.)

2. Техника наивное настаивание (Но... да, всегда есть «но», во всем, везде, в каждом явлении, в каждом «да» есть свое «но». Наше «но» говорит нам о том, что если вы умышленно отвечаете на ложное возражение клиента как на истинное, то после какого-то очередного витка заигранной пластинки со стороны клиента или его чрезвычайно неопределенных, размытых слов вы снова начнете говорить о том, что вдобавок к «прилавкам и консультациям по эффективной выкладке вы можете предоставить еще и немалую отсрочку платежа». И тогда клиент вам все-таки заявит: «Да не нужна мне ваша отсрочка! Колбасу-то нашу все равно никто не берет, она плохого качества».)
3. Техника «Что-нибудь еще?» (Метод, позволяющий проверит!, истинность - ложность возражения и понять настоящие причины несогласия клиента. Клиент демонстрирует возражение, вы подразумеваете, что оно ложное, и спрашиваете его: «А кроме того, что вы сказали, есть ли ещё причины, которые вам мешают?» Таким образом, мы выясняем истинное возражение клиента, которое заключается в предубеждении, сложившемся со слов друзей.)
4. Техника «Искренность» (Следующий способ выявления истинного возражения является попытка выйти на крайний уровень искренности.)
Сопротивление клиента.

1. Сопротивление контакту. (Между сопротивлениями и возражениями нет однозначной взаимосвязи.)
2. Сопротивление нововведениям (Второй распространенный вид сопротивлений, которые оказывают клиенты, когда вы предлагаете им свой товар - сопротивление нововведению. Это сопротивление характеризуется отторжением со стороны клиента всего, что может изменить привычную деятельность клиента.)
3. Сопротивление предложению (Есть ситуации, при которых клиенты, в принципе, готовы на нововведения, но не понимают сути вашего предложения. Они сопротивляются самому предложению. Для них далеко не очевидны выгоды от приобретения вашего товара.)

4. Сопротивление насыщению. (Еще один вид противодействия клиента. Клиент может быть либо насыщен продуктом, услугой, о которой вы ему говорите, либо насыщен предложениями.)

5. Эмоциональное сопротивление. (Злость, предубеждения, обиды - эмоции, являющие источником сопротивлений)
6. Сопротивление, связанное с негативным опытом. (Сопротивление, связанное с негативным опытом, имеет в своей основе, прошлый опыт взаимодействия с продавцом.)

7. Финансовое сопротивление. (сопротивление расходам)
8. Сопротивление принятию решения. (есть клиенты,  которые свободно и непринужденно делают все, кроме одного - принятия решения. Есть клиенты, которые буквально тормозят на этапе принятия решения. Причины могут быть разными. К примеру, воспринимаемый клиентом риск в связи с приобретением товара: а) монетарный риск — «потеряю деньги»; б) функциональный риск - «товар не будет делать именно то, что я хочу»; в) социальный риск - «что подумает обо мне мое окружение, когда я воспользуюсь этим продуктом»; г) психологический риск -«я буду чувствовать себя виноватым за неоправданную трату средств»; Все перечисленное тревожит клиента и не дает ему принять решение. Принятие решения предполагает ответственность, которую не всегда хочется брать на себя.)
Общие правила обработки возражений.

1. Никогда не спорте с клиентом.

2. Никогда не перебивайте клиента.

3. Никогда не воспринимайте возражения клиента как проявление его личностных свойств.

Общий алгоритм обработки возражения.

Первый шаг - выслушать. 
Второй шаг - выяснить, правильно ли вы поняли то, что услышали от клиента, обеспечьте обратную Связь.
Третий шаг - уточните, что имеет в виду клиент.
Четвертый шаг - вот теперь пора ответить на возражение.
Пятый шаг - получите подтверждение клиента, что спорная тема исчерпана.

Шестой шаг - переключитесь на другую тему.

Формы обработки возражений.

1. Логический способ. (Каждое возражение можно логически отразить - представить аргументы, достойные интеллекта клиента и способные перевернуть его воззрения.)

2. Эмоциональный способ. (Здесь самое главное - заразить позитивной эмоцией клиента. Сказать что-то эмоциональное но существу и но форме.)
3. Метафоры. (Использование метафорического, иносказательного языка помогает клиенту взглянуть на наш продукт по-другому, под иным углом.)

4. Поговорки, пословицы, цитаты, изречения. (Когда вы представляете клиенту какую-либо народную мудрость или слова известного автора, энергия спора со стороны клиента направляется не на вас, а на народ или авторитет.)

5. Ссылка на нормы. (Нами управляют нормы, которым мы, знаем мы об этом или нет, подчиняемся. Это так. Нет людей, полностью освобожденных от норм и правил.)

6. Сдвиг в прошлое. (Когда клиент выдвигает какое-либо возражение, он сосредотачивается на настоящем. Мы понимаем, что чем шире воззрения на жизнь, тем легче с таким человеком разговаривать.)
7. Сдвиг в будущее. (будущее — всегда вероятно, оно может быть разным, может произойти такое, что в корне изменит нас, нашу компанию и наши стратегические планы.)
8. Бумеранг. (Возврат возражения клиенту.)
9. Подмена возражения. (Мы предлагаем взамен возражения клиента свои версии возражений, вернее, даже другие возражения, такие, с которыми нам будет легче справляться, которые обрабатываются легче.)

Частные методы обработки возражений.

1. Метод вычитания. (Пример : К.: Сколько стоит ваш ксерокс? П.: Тысячу долларов. К.: Это дорого. П.: А сколько не дорого? К.: Я думаю, что-то около 700. П.: Так значит, Дело в 300 долларах? К.: Да. Весь трюк заключается в том, что вы от абсолютного числа переходите к разности, а затем уже о разности говорите как об абсолюте.)

2. Метод деления. (Продолжаем наш диалог с клиентом. П.: Значит, речь идет о 300 долларах. Сколько будет работать этот ксерокс? Я полагаю порядка пяти лет. В году 250 рабочих дней. Вы будете использовать его по рабочим дням. За пять лет — 1250 дней. Значит, если вы разделите 300-долларов на 1250 дней, по-лучится 24 цента в день. В результате, если вы приобретаете такой ксерокс, вы делаете дополнительные вложения -24 цента в день. Точка зрения, которую вы предлагаете клиенту - растянуть затраты на все дни использования продукта.)
3. Метод сведения к пустяку. (мы продолжаем наш диалог. П.: Итак, 24 цента в день это 7 рублей. 7 рублей в день. Скажите, сколько зарабатывает самый незначительный для фирмы сотрудник в день? Если даже зарплата составляет 500 рублей, то в день получается 22 рубля. То есть ваши дополнительные вложения в три раза меньше, чем зарплата самого несущественного работника, к примеру, уборщицы. Но что такое ксерокс? Это очень важно - сотни необходимых для бизнеса документов в день! Главное, показать клиенту, что его дополнительные вложения, которые могут предоставить так много возможностей, сравнимы с ежедневными пус​тяковыми затратами.)
4. Метод контраста. (предлагаем клиенту сравнить незначительные цифры с многообещающими перспективами.)

5. Метод Бенжамина Франклина. (На бумаге написать перед клиентом все «+» и «-»)

6. Метод позвольте, я запишу. (Вам необходимо фиксировать в спе​циально подготовленном бланке все основные пункты, на которых концентрируется клиент. Таким образом в завершение разговора у вас будет составлен полно​ценный бланк заказа.)

7. Метод «Здесь все правильно указано?». (Короче говоря, клиент безбожно тянет время. Вы входите в кабинет клиента, кладете ему на стол договор, где указано все, о чём вы говорили до этого, абсолютно все, кладете ему гак, чтобы он четко его видел, чтобы клиенту было удобно его рассматривать, чтобы клиент и договор остались наедине друг с другом. Метод «Здесь все правильно указано?» является крайним степенью постановки «точек над и».)
8. Метод Коломбо. (После окончания общения с клиентом, через 1 мин. вернуться и задать нужный вопрос. Клиент расслабившись не успеет включить свой самоконтроль и будет искренне отвечать.)
9. Метод ежика. (отвечать вопросом на вопрос. 1. Задавая вопрос, вы даете себе время для того, чтобы обдумать ответ клиенту. 2 Задав вопрос, вы уточняете вопрос клиента, тем самым, понимаете но вопрос лучше, детально, а соответственно и отвечаете, лучше ориентируясь. 3. Задавая вопрос, не вы говорите, а стимулируете говорить клиента. В активных продажах чем больше говорит клиент, тем лучше. 4. Задавая вопрос, вы демонстрируете клиенту свою заинтересованность. 5. Задавая вопрос, вы переводите тему разговора с той, которую определяет вопрос клиента, на ту, которую задает ваш встречный вопрос, и тем самым обрабатываете одно возражение клиента.)

10. Метод «Салями». (Разделение возражения клиента на более мелкие возражения и потом последовательно их решить.)
11. Метод «Вспомнить историю» (Самое главное - сосредоточить клиента на переживаниях позитивного изменения. Такие переживания были у него в прошлом, не могли не быть. И ваша задача - стимулировать их.).
12. Метод «Поменяй роль клиента» (В этом методе обработки возражения вам необходимо поместить клиента в другую роль. Возражая и вспоминая свой отрицательный опыт работы с вашей компанией, клиент находится в роли праведного судьи или обиженной девочки.)
13. Метод щенка. (В этом и заключается метод щенка - дать его в руки клиента. Так называемые пробные партии товара - метод щенка.)

Глава 3. Переговоры о цене.

Все дело в позиционировании вашего товара. Переговоры о цене неотделимы от позиционирования. Позиционирование - выделение отличительных от продуктов конкурента устойчивых преимуществ вашего товара или услуги в глазах ваших клиентов. Позиционируя товар, вы помещаете его в ряд товаров aналогичных, предоставляя возможность клиенту обратить внимание на те достоинства, которые отличают ваш товар от других, продаваемых вашими конкурентами. Переговоры о цене - это переговоры о том, за что платит клиент. Когда вы начинаете говорить о цене, на самом деле вы должны говорить не о деньгах, а о том, что вы даете клиенту и что предоставляет ваш продукт. Говорить не о цене, а о ценности. Ценность = Польза — Цена. Позиционирование - выделение в сознании потребителя устойчивых преимуществ товара или услуги, преимуществ, которые отличают ваш про​дукт от ряда аналогичных, присутствующих на рынке. Позиционирование проводится по нескольким основаниям, как минимум по четырем: товар, сервис, персонал, имидж. В переговорах о цене есть множество правил, кото​рым необходимо следовать. 

Правило первое. Никогда не оправдывайте цену. 

Правило второе. Будьте уверены в называемой цене.
Правило третье. Применяйте правило сэндвича. (пример: П.: 1000 долларов. [Пауза, переходящая в скорбь по утраченным деньгам.) Что у вас как у клиента сейчас в голове? Разные мысли, разные, но похожие.
«Дорого», «Тысяча долларов, тысяча, ты-ся-ча». Дубль два Вы: Сколько стоит телевизор? П.: Телевизор компании SONY, диагональ — 1 метр. 1000 долларов. Плоский экран. Проектный срок использования — 15 лет.)
Правило четвертое. Применяйте метод «Вижу - думаю - хочу». (Сначала вы заявляете человеку, евоему собеседнику, о том, что неоспоримо, о том, что под контролем ваших органов чувств, о том, что вы можете видеть, слышать, держать в ру​ках. Когда вы подчеркиваете интонацией неопровержимые вещи, вы делаете первый шаг в сторону согласия.)
Глава 4. Возврат дебиторской задолженности.
Болезненные моменты при возврате долга:
Первый болевой момент — «Размытые ответы клиента». (задавайте как можно больше вопросов и истина прояснится).

Второй болевой момент - возможность «передавить», то есть оказать настолько сильное давление на клиента - должника, что тому ничего не останется, как выбирать между признанием себя человеком, не способным платить по долгам [какой удар по самооценке, вдумайтесь в это), либо признать вас человеком, не стоящим того, чтобы вам платить по долгам и вообще вести с вами какие-либо переговоры.
Третий болевой пункт - ощущение дискомфорта при повторных звонках.
Таким образом, стоит задача обеспечить себя такими средствами, которые позволили бы снимать психологический дискомфорт при очередном упоминании вопроса об оплате.
Нужны поводы, поводы для очередных разговоров.
1. Ссылка на даты. (пример: Вы звоните должнику в очередной раз.
- Подходит конец года, сможете оплатить?
- Конец квартала, давайте завершим наши платежи!

- Наступает первое апреля, может быть, к этой веселой дате поставим точку в оплате? [Не знаю, пошутил или всерьез сказал.)

- Прошел месяц, предлагаю вернуться к обсуждению оплаты.)

2. Ссылка на нормы. (пример: —
Вы же знаете, что в первую очередь оплачивают мясные и мо​
лочные изделия. Как насчет оплаты нашего товара?)

3. Ссылка на третий фактор. (Очень удобный, практически универсальный прием оказания влияния вообще и стимулирования оплаты в частности. Предлагая человеку подумать о непреодолимом третьем факторе, который заставляет вас требовать, то, что вы хотите, вы не оставляете этому человеку выбора.)
4. Ссылка на собственные платежи. (Клиенту необходимо платить. Но ведь и вам также необходимо рассчитываться со своими поставщиками, и не только с ними.)
5. Ссылка на внутренние процессы в компании. (В каждой компании может происходить реструктуризация, перераспределение средств, функциональные изменения отделов, перевод людей на другие условия работы и в другие отделы, слияния, размежевания и прочее.)

6. Ссылка на бухгалтерию. (это и так понятно).
7. Ссылка на договор. (Это жесткие меры. Одной из таких мер является разговор об условиях договора. Вы понимаете, что, ссылаясь на официальный договор и требуя соблюдения его условий, мы тем самым припираем клиента к стенке).

8. Ролевое принуждение. (Вы имеете все средства, чтобы надеть на клиента определенную роль: либо жертвы, либо спасителя.)

Роль жертвы. (Вы звоните своему клиенту и начинаете приблизительно так: - Иван Семенович! Я к вам. Мое начальство мне голову хочет свернуть, говорит, что каждый клиент должен платить вовремя, а иначе это уже не бизнес, а благотворительность. Но я им объяснил, насколько вы важный и нужный для нас человек, тем более я поручился за вас, что в течение 10 дней вы оплатите.)

Клиент-спаситель (Вы надеваете на себя жертвенную личину, и тихим срывающимся голоском говорите своему клиенту – Спасителю: - Иван Семенович. Мне сказали, что если я не завершу отношения по долгам с магазинами, мне не выплатят 50% зарплаты. (Отец родной, помоги, не корысти ради, а токмо волею жены, меня пославшей, прошу, отдай гарнитур!)
9. Ссылка на другого человека. (все и так понятно).

10. Метод «Эксклюзив». (В данном случае вам необходимо, если такое возможно, ссылаться на эксклюзивные, исключительные отношения с вашим клиентом.)
11. Метод сходства. (Мы лучше относимся к тем, кто похож на нас. Известная психологическая истина. Общая беда сплачивает, общая радость объединяет.)
12. Ссылка на реализованный продукт. (Если товар, который вы поставили, уже реализован, или услуга, которую вы окапываете, оказана или оказывается, кажется логичным попросить отдать деньги.)
Глава 5. Стимулирование клиента на принятие решения – завершение сделки.
Главное правило завершения сделки гласит: «Задав вопрос на завершение сделки, заткнись и жди, пока клиент не ответит».

Способы завершения сделки

1. Естественное завершение. (После беседы клиент сам спрашивает, как он может получить товар/услугу.)
2. Завершение по предложению. (Вы предлагаете клиенту принять решение прямо сейчас без обиняков, вот так, как есть, вы имеете на это право.)

3. Завершение на основе альтернатив. (Выбор без выбора. Удобно стимулировать клиента к принятию решения, предлагая ему альтернативу, несколько вариантов: а) Вы хотели бы, чтобы вам доставили это по частям или все целиком?; б) Вы будете пользоваться системой кондиционирования на производстве, в офисе, или вам необходима комплексная услуга? в) Вы предполагаете автоматизировать только бухгалтерию или будете включать и другие бизнес - процессы? г) Ограничитесь одним компьютером или приобретете к нему принтер?)

4. Завершение с уступками. («Если мы предоставим вам желаемую скидку, сможем ли мы подписать контракт?»)

5. Суммирующее завершение. (Полезно обобщить сказанное, особенно при том, что клиенту определенно понравилось то, что вы говорили. Выберите несколько фактов, преимуществ и выгод, которые явно вызвали в вашем клиенте живой интерес, и подводите итоги вашей встречи или вашего долгого взаимодействия.)

6. Завершение с риском

а) ссылка на инфляцию;

б) ссылка на конкурентов;

в) ссылка на эксклюзив;
г) ссылка на компанию.
7. Завершение по важнейшим пунктам. (Подчеркните основное желание клиента, скажите, что вы можете его удовлетворить, и переходите к заверше​нию сделки.)
8. Завершение по второстепенным пунктам. (Когда мы с конкурентами приблизительно одинаковы, все решают важные мелочи, которые мы учитываем при рассказе о дополнительных услугах нашей компании.)

9. Завершение на основе владения. (При данном методе необходимо задавать вопрос-владение, суть которого состоит в том, что самим вопросом вы заставляете клиента ощутить, будто бы он уже пользуется этим товаром.)

10. Завершение ввиду будущих событий. (Итак, по ходу беседы вы отмечаете какое-либо событие жизни клиента, которое так или иначе связано с возможным использованием вашего продукта. Затем вы продолжаете беседу. К завершению процесса продаж вы вспоминаете это событие и связываете закупку вашего товара с этим событием.)

11. Ошибочное завершение. (Совершенно особый метод завершения сделки. Самое главное в данном методе быть особо внимательным к словам клиента. Запоминать различные детали. В какой-то момент вам нужно ошибиться, намеренно ошибиться, но так, чтобы клиент не почувствовал, что это умышленно. Ошибаться можно в мелочах. Если вы допустите ляп в большом, клиент подумает, что вы его не слушаете, обидится и уйдет к конкуренту, и прямом или переносном смыслу «уйдет», в зависимости от типа продаж, в которые вы сейчас включены.)

12. Завершение по предположению. (Вы «предполагаете», что ваш клиент уже принял решение о покупке, и ведете себя так, пока он не возразил.)

Глава 6. Управление временем.
Аксиомы управления временем.
Аксиома 1.
Каждый торговый представитель, менеджер по прода​жам должен уметь работать с ежедневником.
Аксиома 2.

Фиксируйте в своем ежедневнике каждую будущую встречу и каждый телефонный звонок.
Аксиома 3.

Если ваш клиент переносит время контакта на более позднее время уточните у него, когда вы можете перезвонить.
Аксиома 4.

Если вы планируете встречи в течение дня, то распределяйте их так, чтобы у вас был некоторый запас времени.
Аксиома 5.

Если вы опаздываете на встречу с клиентом, то найдите возможность предупредить его об этом.
Аксиома 6.

Стремитесь не переносить время встреч с клиентами.
Аксиома 7.

Если вы ведете переговоры и клиент спрашивает, сколько времени вам нужно, назначьте свой срок и четко следуйте ему.
Аксиома 8.

Если вам необходимо задержать вашего клиента, спросите у него разрешения на дополнительное время.
Аксиома 9.

Бывает так, что вы назначаете встречу, приезжаете к клиенту вовремя, а у него полная неразбериха. Во-первых, клиент приходит и свой кабинет спустя 30 минут. Во-вторых, даже в период вашего с ним разговора, он каждые 3 минуты выходит из кабинета и отсутствует по пять-десять минут. В-третьих, к нему кто-то заходит с завидным постоянством и что-то обсуждает. В таком случае попросите клиента переназначить время встречи.
Аксиома 10.

Вы разговариваете с клиентом, он просит у вас дополнительной информации, и вы встречаетесь через...? 7 дней. Когда контакт с клиентом перерастает в контактирование, в плодотворные переговоры, то средней период между каждой предыдущей и после​дующей встречей составляет приблизительно неделю.
Аксиома 11.

Выполняйте вовремя то, что обещали.
Глава 7. Оказание влияния в продажах.
В данной главе разговор идет о формах влияния:
1. Убеждение. (Убеждение подразумевает сообщение информации с последующим логическими умозаключениями, то есть оперирование этой информацией в своей голове и презентация клиенту данного оперирования.).
2. Внушение. (Внушение - директивное навязывание мыслей, форм поведения, мотивов, привычек, желаний, импульсов. Внушение преодолевает какую-либо критику. Этим оно и характеризуется. Внушаемый объект - воспринимающий что-либо без критики, без достаточного внутреннего осмысления и проверки на практике.)
3. Однозначные фразы. (пример: Вместо «незамедлительное оказание сервиса» для того, чтобы внушить, необходимо говорить «быстрое и оперативное оказание сервиса».)
4. Использование слов, отражающих объективную реальность. (17 сантиметров клиента и ваши 17 сантиметров - одно и то же. Слова, отражающие объективную реальность, позволяют вам не сомневаться в том, что на данный момент творится в голове клиента: у него в голове то, что сообщаете ему вы.)

5. Использование обобщающих слов. (Когда вы горите словами, предполагающими множественное толкование клиентом, вы побуждаете его прошлый опыт конструировать субъективную картину в соответствии со значимыми переживаниями клиента. То есть из блоков информации, которые вы сообщаете, бессознательное делает свои выводы, оно постоянно интерпретирует обобщенные слова в соответствии со своими прошлыми воспоминаниями.)

6. Заражение. (Имеется в виду психическое заражение, эмоциональное.)

Автор данного Опуса
ваш покорный слуга 
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