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Введение
Зачем вам нужна эта книга

Я могу понять ваше желание писать стихи, но, пожалуй, не совсем понимаю, что для вас значит «быть поэтом».

Томас Элиот

Во время учебы в колледже моя жена изучала в основном гуманитарные предметы. В первый год обучения она записалась на дополнительные лекции, которые нежно называла «Астрономией для поэтов». Она изучала основы астрономии, узнавала, какие есть созвездия, наблюдала в телескоп за движением звезд и планет. Все это ей очень нравилось, и она решила продолжить занятия и на втором курсе.

Но совершила большую ошибку! Профессор начал первую лекцию со слов: «Ну-с, теперь, когда мы овладели необходимыми базовыми знаниями, мы можем углубиться в настоящую работу». Реакцию моей жены, после того как она огляделась вокруг, лучше всего передает восклицание: «Ой- ей-ей!»

В лекционном зале сидели восемь студентов. Шесть из них изучали астрономию, один — физику, и только один, а именно она сама, — общественные науки. В программу обучения входила сферическая тригонометрия, изучение сидерического (звездного) времени, движения параллаксов, оптических эффектов, и прочее из области астрономии — все, что было не очень-то интересно людям, не считающим астрономию делом всей жизни и вряд ли бы им пригодилось. Моя жена выдержала эту пытку только для того, чтобы сдать зачет.

Колледж моей жены и ее опыт изучения «Астрономии для поэтов» — явления отнюдь не уникальные. Мы сплошь и рядом можем увидеть в списках лекций «Физику для поэтов», «Химию для поэтов», «Сколы и приколы (Введение в геологию)». Под словом «поэт» здесь подразумевается «осведомленный любитель» — человек, который хочет знать что-то об астрономии, физике, химии или геологии, но абсолютно не желает терять время на изучение мелочей, интересных только ученым-специалистам.

Моя книга — это своеобразный аналог «Астрономии для поэтов», но только обучающий искусству убеждать. И «поэтами» я считаю тех, кто должен добиться от других согласия, — обычных людей, желающих превратить «нет» или «возможно» собеседника в окончательное «да». При этом наш «поэт» не хочет посвятить всю свою жизнь изучению и совершенствованию навыков в сфере продаж и переговоров. Более того, «поэты» должны уметь убеждать ненавязчиво, избегая силовых методов и манипулирования, которыми так любят пользоваться профессиональные «уговорщики». Ведь их традиционные методы нередко приводят к полному разрушению человеческих отношений.

В книге «поэты» — это увлеченные поклонники благородного искусства убеждения. Менеджеры, рядовые служащие, родители, супруги, преподаватели, студенты, руководители компаний, юристы, финансисты, консультанты, инвесторы, соискатели вакансий и даже настоящие поэты. И вполне вероятно, что среди них есть и те, кто профессионально занимается продажами.

«Поэты» разительно отличаются от основной части продавцов и переговорщиков — сторонников политики давления на собеседника. Ведь для этих «профессионалов» главное — сиюминутная победа, а не долгосрочные перспективы отношений с людьми, которых они в данный момент пытаются в чем-то убедить. «Поэтам» же очень важно, чтобы собеседник понимал и принимал их, они стараются избежать конфликта и сохранить доверительные человеческие отношения.

Тем не менее «поэты» тоже обязаны убеждать.

«ПОЭТ» — ПЛОХОЙ МАСТЕР УБЕЖДЕНИЯ

Когда работа над книгой подходила к концу, мне потребовался рекламный агент, профессионал по связям с общественностью, который помог бы мне поведать миру о моей книге. Я ограничил сферу своих поисков тремя фирмами. Ими руководили женщины, основавшие эти компании или управляющие ими. Все они были целеустремленными, уверенными в себе профессионалами, работавшими в сердце издательского мира Нью-Йорка, где, как известно, преуспевают самые образованные и влиятельные. Поэтому я был совершенно не готов, что обнаружу у моих собеседниц столь сильное «поэтическое» неприятие искусства убеждения.

Выяснилось, что всем им глубоко чужд стиль «продажи» собственных идей. Во время наших встреч они всячески старались показать мне, что ни в коем случае не собираются меня убеждать. Каждая из них была абсолютно уверена, что стоит ей просто рассказать о своих успехах клиенту, и он непременно оценит ее деловые качества и станет сотрудничать именно с ее фирмой. Но, увы, этот способ не срабатывал.

Мне было очень важно найти хороших специалистов, поэтому я лично встречался с президентами всех трех компаний. Надо сказать, что все они оказались весьма компетентными, упорными и энергичными дамами, которые очень стремились, чтобы я поверил им. И несмотря на образованность и безупречное владение речью моих собеседниц, беседы с ними всегда сводились лишь к их монологу. Не стала исключением и наша последняя встреча, что окончательно разочаровало меня.

Некий независимый и компетентный человек, к мнению которого я прислушиваюсь, утверждал, что именно эта женщина — лучший специалист в своей области, поэтому я шел на встречу готовым принять положительное решение. Книга вот-вот должна была выйти в свет, и мне требовалась оперативная помощь в рекламе и продвижении. Я полагал, что после этой встречи все проблемы останутся позади. Но ничего подобного не произошло.

Она не стала даже пытаться убеждать меня. Вместо этого мы затеяли странную игру «Догадайся сам». Мне пришлось самому задавать ей вопросы, стараясь выяснить, почему именно ее фирма — лучшая. Наконец я не выдержал и прямо спросил ее: «Объясните, зачем мне нанимать именно вас, а не кого-то еще? Обещаю, что не стану думать о вас плохо, если вы расскажете, почему вы настолько хороши и почему другие хуже вас».

Ее реакция явно свидетельствовала о том, что она чувствует неловкость, продавая себя и свои услуги, объясняя мне, почему она лучше других.

Она знала, что она лучшая, но ей хотелось, чтобы я сам понял это, основываясь на фактах, которые она представила. Все три женщины-руководителя, впрочем, говорили мне о своих компаниях примерно одно и то же: «Мы упорно работаем для наших клиентов»; «Все наши клиенты приходят к нам по рекомендации тех, с кем мы уже работали»; «У нас отличные связи с прессой, радио и телевидением»; «Мы можем предоставить вам впечатляющий перечень клиентов, довольных работой с нами». Но я не мог уловить разницы в рассказах, потому что все остальные говорили то же самое.

Даже та дама-руководитель, в пользу кандидатуры которой я склонялся, не дала достаточно информации для окончательного решения. Она не убедила меня, не уговорила. Я мог бы не планировать все эти встречи, а вместо этого положиться на судьбу и подбросить монетку. Обоснованность решения была бы примерно одинаковая.

КАК «ПРОДАТЬ» СЕБЯ

Эти три женщины были «поэтами», которым надо было нечто продать в буквальном смысле этого слова, то есть заполучить клиента, который заплатил бы им деньги за услуги. Но вам не обязательно быть исполнительным директором фирмы или продавцом, чтобы время от времени продавать себя, свои идеи или услуги.

В повседневной жизни «поэт» может быть одним из родителей, уговаривающим своего ребенка осторожно водить машину или не употреблять наркотики. Он может быть заботливым сыном или дочерью, убеждающим престарелого родителя лечь в больницу. Менеджером, уговаривающим босса принять бюджет или убеждающим служащего выйти на работу в выходные; соискателем вакансии, который стремится убедить работодателя в своей квалификации. Юристом, финансистом или кем-то еще, кому просто необходимо уговаривать клиентов. В конце концов, в роли «поэта» может оказаться жена, убеждающая мужа провести отпуск, путешествуя по штату Мэн, а не гостить в Миннесоте у старого друга по колледжу.

Для «поэта» убеждение — это серьезная часть его образа жизни. Ведь люди не будут делать то, что вы от них хотите, только потому, что вы правы. Их нужно убеждать. А если вы к тому же правы, если то, чего вы добиваетесь, принесет пользу всем, то убеждать — это не просто ваша работа, это ваша обязанность. Иногда даже моральная.

Как родитель вы отвечаете за то, чтобы научить вашего ребенка вести себя правильно. Вы обязаны убеждать постоянных покупателей или потенциальных клиентов принять оптимальное решение. Вы должны убедить работодателя на собеседовании в том, что на данное место следует взять именно вас. Вы в не меньшей степени обязаны убедить своего босса принять ваши предложения или бюджет, если они более всего соответствуют интересам компании. Вы должны сделать все возможное, чтобы ваши друзья, супруг или супруга, родители приняли правильное решение в конкретной ситуации. Если вы профессиональный продавец, то перед вашей компанией и перед своей семьей вы обязаны убеждать других покупать то, что вы продаете.

Но кроме этого вы обязаны быть убедительным и просто потому, что мало вещей могут так же сильно влиять на вашу жизнь, как способность «продавать» себя, свои идеи и услуги. Вы понимаете принципиальную разницу между хорошими идеями, и их воплощением в жизнь; между возможностью предоставить услуги высокого качества и клиентами, готовыми сегодня же заплатить за эти услуги; между способностью вести людей за собой и реальной возможностью делать это. Если вы профессионально занимаетесь продажами, то именно от искусства и умения убеждать зависит, сделаете вы блестящую карьеру или пополните ряды безработных.

Искусство убеждения определяет разницу между вашими возможностями и их реализацией в жизни. Именно благодаря этому сообразительный и трудолюбивый сотрудник становится партнером по бизнесу или вице-президентом компании. Именно оно превращает вас из заботливого родителя в человека, привившего детям уважение к семейным ценностям. Без него не получится магический эликсир, который превратит вас из компетентного, трудоспособного и заслуживающего доверия «поэта» в победителя.

К несчастью, «поэты» очень чувствительно относятся к тому, что можно назвать обратной стороной искусства убеждения. Они знают, что стремление уговорить людей поступать так, а не иначе может привести к конфликтам или к напряжению, которое постепенно разрушает отношения между убеждающим и убеждаемым. Этого предчувствия возможного конфликта порой достаточно, чтобы «поэт» решил: «Не стоит этим заниматься». Очень часто такие натуры связывают искусство убеждения с приемами силового давления и манипулирования, ловкостью торгаша и беспринципностью переговорщика. Поэтому «поэты» зачастую стараются избежать ситуации, в которой необходимо кого-то убеждать.

Проанализируем, насколько оправданна такая антипатия к убеждению. Кем бы вы ни были — родителем, менеджером, исполнительным директором, соискателем вакансии, учителем, супругом или продавцом, — искусство добиваться согласия с вашим мнением оказывается вполне естественным и неотъемлемым элементом вашей жизни. Если вы надеетесь и стремитесь сделать что-то хорошее и правильное для себя, для своей семьи, для людей, которые вас окружают, вам придется «продавать» себя, свои идеи и услуги. Но вы должны научиться убеждать незаметно и, завоевывая людей, сохранять их уважение, лояльность и дружбу. Чтобы этому научиться, вы должны отказаться от свойственного всем стремления связывать убеждение с победой или торжеством своей воли. Вместо этого искусство убеждать должно основываться на правилах эффективного общения. Помните:

· Умение «продать» себя предполагает эффективное использование навыков общения для того, чтобы люди воспринимали вас таким, каким вы хотите казаться.

· Умение продать свои идеи помогает создать ситуацию, когда люди воспринимают их как ценные и значимые и активно их используют.

· Умение продать свои услуги в результате приводит к тому, что люди пользуются именно вашими услугами.

Представьте себе, насколько влиятельны и успешны люди, которые мастерски владеют навыками эффективного убеждения. Ваша жизнь изменится, если вам удастся научиться убеждать людей делать то, что вам нужно, или верить в то, во что, по вашему мнению, им следовало бы верить. Всего этого можно достичь с помощью эффективных способов общения. Возможности и могущество, которыми наделяет вас искусство убеждать, настолько велики, что большинство людей, не задумываясь, попросили бы его у волшебной лампы или доброй феи. Многие приравнивают эту способность к дару читать чужие мысли или предвидеть будущее.

Чудеса? Но откажемся от мистики. Научиться искусству убеждать, искусству «продавать» себя и в то же время завоевывать уважение других людей можно и без волшебной лампы. Когда ваши идеи и предложения оцениваются по заслугам, а вы убеждаете людей, используя искусство эффективного общения, вы реализуете заложенный в вас потенциал и укрепляете взаимоотношения с другими. Жизнь сама собой превращается в сказку.

Для этого и нужна эта книга.

ПЛАН ДЕЙСТВИЙ

Итак, вы столкнулись с ситуацией, когда вам нужно убедить человека, чьим добрым отношением вы очень дорожите. Это может быть потенциальный клиент или же ваш босс, работодатель, супруг или супруга, ребенок. Речь может идти о вопросе жизненно важном, а может — о пустяке. Если вы что-то продаете и делаете это, не ухудшая ваши отношения с людьми, вы реализуете какую-то частичку своего потенциала и добавляете один- два кирпичика в здание своей жизни. Но если вы неубедительны, то в вашей жизни не изменится ничего.

Если вы относитесь к большинству, то непременно сталкивались с необходимостью убеждать по несколько раз в неделю, а то и по несколько раз в день. Следовательно, вам нужен план действий.

«Три шага» к «да» — это корректный и этичный подход к искусству убеждать людей. Их только три, потому что сто шагов, пятьдесят или даже двадцать пять — это слишком много для того, чтобы запомнить, освоить и использовать в повседневной жизни. Чем больше шагов, тем больше сложностей, следовательно, вы не сможете естественно и непринужденно следовать моим рекомендациям. Они просто не войдут в повседневную практику. А если они не станут частью вашей жизни, она не изменится.

План, включающий в себя всего «три шага», действительно может изменить жизнь к лучшему. Вы научитесь убеждать людей так, чтобы они делали то, что вы хотите, и верили в то, во что вам нужно. И как бы ни старались ваши соперники — коллега из соседнего кабинета, приятели ваших детей, конкуренты, переманивающие ваших клиентов, — они не смогут вам помешать. План «трех шагов» покажет вам, как убеждать, не манипулируя и не используя традиционные неэтичные уловки профессиональных продавцов и переговорщиков.

Далее вы узнаете, чем отличаются приемы силового убеждения от приемов мягкого искусства добиваться своего. Мы детально рассмотрим, как строится каждый из «трех шагов».

В первой части, «Удовлетворите потребности собеседника», вы узнаете, почему люди сопротивляются, когда вы пытаетесь убедить их, и что это сопротивление и беспокойство можно преодолеть, сосредоточившись на желаниях и потребностях собеседника, а не на своих целях. Мы научимся тому, как избегать напряжения и конфликтов, разрушающих согласие, и добиваться успеха без стресса для себя и для других.

Во второй части, «Вызовите к себе доверие», мы определим индивидуальные черты характера и поведения, необходимые для установления доверительных отношений с собеседником. Умение вызвать доверие к себе и своим словам зиждется на трех китах — компетентности, внимании к чужим целям и вашей надежности. Завоевав доверие людей, вы сможете и изменить взаимоотношения с ними. Эта волшебная триада позволит вам стать настоящим мастером убеждения.

В третьей части, «Будьте убедительны», вы научитесь тому, как наладить контакт с людьми так, чтобы вас слушали, и узнаете, кому и чему они верят. Мы выясним, что и как следует говорить, чтобы добиться не только согласия собеседника, но и вызывать у него искреннее желание помочь вам.

Всего в этой книге вы найдете двадцать один прием мягкого убеждения, помогающие претворить план «трех шагов» в жизнь. Эти приемы основаны на примерах «из жизни» и рациональных выводах о том, как общаться со значимыми для вас людьми так, чтобы не только добиться успеха, но и не потерять их расположения.

План «трех шагов» и приемы мягкого убеждения — это не ловкие трюки по манипуляции человеком или уловки для продажи чего-нибудь кому-нибудь. Это принципы, которые глубоко повлияют на вашу личность и систему ценностей, которые изменят восприятие людей, манеру общения, наконец, ваш подход к работе. План «трех шагов» прост, интуитивно понятен и, главное, соответствует системе ценностей порядочного человека. И если вы возьмете его на вооружение в жизни и общении с людьми, то будете, естественно, убедительны. Вы добьетесь своего, улучшая отношения с людьми, завоевав их мысли и сердца.

Вот этот план.

Мягкое убеждение

Тот, кто побеждает силой, победит врага лишь наполовину.

Джон Мильтон

Я был экспертом в области переговоров и убеждения задолго до того, как занялся исследованием, результатом которого стала эта книга. Моя работа заключалась в том, что я продавал, вел переговоры и убеждал. И по крайней мере в начале моей карьеры я был чересчур самоуверен. Я знал все классические техники продаж, переговоров, убеждения и влияния на людей, использовал их на практике и даже обучал других.

Если вы стремитесь разрушить личные отношения с людьми, то вам идеально подошли бы методы, которыми я пользовался. К счастью, возраст, опыт и жизненные инстинкты подсказали мне, что стоит остановиться. Я добивался своего, но терял гораздо больше, чем приобретал.

К тому времени, когда я стал исполнительным директором крупной компании, для меня более важными стали долговременные отношения, а не сиюминутные победы. Я знал, что мои прежние подходы неправильны — они могли разрушить взаимоотношения с людьми, но понятия не имел, почему это происходит и как с этим бороться.

Итак, я отбросил все, чему я научился раньше, и, как большинство «поэтов», положился на инстинкты и интуицию. К счастью, мое природное чутье меня не подвело. Однако меня волновало, почему люди негативно реагируют на традиционные методы убеждения.

Сейчас я осознал, в чем основная проблема всех традиционных техник убеждения: они пытаются убедить силой. От меня требовалось непременно использовать какие-либо внешние силы, чтобы добиться желаемого результата. Этим я провоцировал негативную реакцию, направленную против моих попыток убедить.

Понимание последствий такой политики пришло ко мне, когда я объяснял законы Ньютона моей дочери, изучавшей физику в старших классах. Третий закон Ньютона гласит, что всякое действие порождает равное по силе и противоположное по направлению противодействие. Он относится к физическим силам, действующим на физические объекты. Но я осознал, что он вполне применим и в отношении нюансов человеческого общения. Это объяснило мне, почему люди сопротивляются, когда им навязывают товары или убеждают их. Сопротивляются даже тогда, когда их убеждают сделать что-то в их же собственных интересах.

То, что я обнаружил, звучит просто: люди реагируют не только на ваши идеи, но и на те усилия, с помощью которых вы убеждаете их.
Если вы давите на них, то сопротивление — их естественная реакция. Зная, что вы стараетесь их убедить, они сопротивляются тем упорнее, чем сильнее вы на них давите.

Размышляя об этом, я пришел к выводу, что руководствовался шестью формами убеждения силой: авторитетом власти, наказаниями, вознаграждениями, традиционными техниками продаж, создании иллюзии партнерских отношений и искусством ведения переговоров.

Если вы менеджер, служащий, родитель, продавец, профессионал — словом, любой тип «нашего поэта», то, несомненно, вы делаете то же, что и я. Поэтому важно знать, что представляют из себя эти шесть приемов и понять, почему в долгосрочной перспективе от них будет больше вреда, чем пользы.
УБЕЖДЕНИЕ СИЛОЙ

Авторитет власти

«Убери свою комнату», «Подготовьте отчет к утру понедельника», «Остановитесь на красный свет». Люди, обладающие властью, при помощи силы могут навязывать свою волю другим.

Но властное убеждение зависит от силы власти и уступчивости убеждаемого. Когда ваши дети маленькие, вы пользуетесь у них авторитетом. Вы можете заставить их ложиться спать в 9 часов, ходить в школу, стелить постели, перестать драться с сестрой или братом. Но, подчиняясь вам только по принуждению, а не по своей воле, они начнут безобразничать, как только вы отвернетесь.

У дорожной полиции есть полная власть над водителями. Однако скрытые камеры постоянно фиксируют автомобили, которые едут на запретительные сигналы светофора. Водители регулярно делают это, полагая, что за ними никто не следит. Например, на перекрестке одного из городов установили камеру видеонаблюдения. Власти рассчитывали, что пленки в ней должно было хватить на 30 дней. Однако на красный свет ехало так много народу, что ее израсходовали за 8 часов. И только за 1999 год скрытые камеры, установленные всего лишь на 150 перекрестках другого города, зафиксировали 280 000 нарушений правил дорожного движения. Водителям это обошлось в 19 миллионов долларов штрафов.

Получается, что власть распоряжается, но не убеждает. Люди, которые ей подчиняются, не убеждены.

«Поэты» знают, что такое оборотная сторона подчинения властным авторитетам. Когда убеждаешь людей делать что-то против их воли, то обычно перестаешь им нравиться. Значит, с помощью силы не завоевать людские сердца.

Нам не нравится постовой регулировщик, который останавливает нас за превышение скорости, или начальник, заставляющий работать по выходным. Дети часто начинают испытывать неприязнь или хотя бы сопротивляться воле «давящих» родителей. И только враждебность возникает между супругами, если кто-то из них навязывает решения, основанные наложных представлениях о власти.

Дело не в том, чтобы вообще не использовать власть авторитета, когда она может пригодиться. Но применять ее нужно тогда, когда ничего лучшего не остается.

Наказание

То, что вы обладаете властью, не значит, что сможете всегда добиться своего.

Может быть, вы начальник, но когда экономика на подъеме и много новых рабочих мест, служащих не заставишь делать то, что они не хотят. Они просто от вас уйдут. Когда ребенок достигает определенного возраста (иногда очень раннего), родители обнаруживают, что уже не могут просто сказать ему, что делать, и ждать, что он это сделает. Шестилетнее чадо откажется от тертой морковки, а подросток решит продавать гамбургеры и копить на машину вместо учебы.

И тогда, когда вам не хватает реальной власти, вы прибегаете к угрозе наказанием: «Никакого сладкого, пока не доешь морковку», «Три штрафных балла в водительскую лицензию и пятьдесят долларов штрафа за проезд на красный свет», «Забудьте о хороших рекомендациях, если до конца месяца не сдадите проект».

Этот прием, без сомнения, работает какое-то время, в смысле, помогает вам добиться своего. Но с его помощью вы не достигнете душевного равновесия, а также уважения и лояльности со стороны окружающих. Вы не завоюете сердца людей. Кроме того, от наказания не стоит ждать устойчивых результатов. Дети не станут есть морковку, работники усердно трудиться сверхурочно, а водители останавливаться на красный свет, когда никто за ними не следит.

Проблема в том, что наказание как средство убеждения заставляет людей чувствовать себя проигравшими. Если вы имеете дело с человеком, не позволяющим вам добиться своего, то с помощью наказания вы заставляете его сотрудничать с вами. Но если этот человек позволяет вам достичь намеченных целей, то он будет чувствовать себя вдвойне неудачником.

Но люди, думающие, что проиграли, никогда не забывают об этом. Более того, они будут искать хитроумные способы, чтобы свести на нет ваши усилия или заставить вас проиграть. А когда это случается, вы и представить себе не можете, что именно вы сделали не так.

Вознаграждения

Более позитивным приемом убеждения являются вознаграждения. В простейшем виде это звучит так: если вы сделаете то, что я прошу, я дам вам нечто взамен. «Съешь свою морковку, получишь добавку сладкого», «Поработайте в выходные и можете добавить время сверхурочных к отпуску».

Использование «пряника» вместо «кнута» облегчает ваши отношения с людьми, потому что вы не заставляете их уступать при помощи силы. Но с практической точки зрения это кратковременное решение проблемы. Вы не можете каждый вечер давать добавку десерта шестилетнему малышу. А если ваши сотрудники на протяжении длительного времени работают по выходным, то вам придется туго, когда вы будете вынуждены предоставить им годичный отпуск.

Еще важнее отметить, что вы не можете изменить людей, полагаясь на «искусственные стимулы». Ваш ребенок не съест нечто полезное, но невкусное, если вас нет рядом, а работники и пальцем не пошевельнут, не получив что-нибудь взамен. И вы остановитесь на пути к цели, как только отмените вознаграждение.

Традиционная техника продаж

Традиционная техника продаж состоит из приемов, словесных уловок, психологических стратегий поведения и хорошо отрепетированных диалогов в вопросах и ответах. На протяжении десятилетий их собирают, совершенствуют, передают новичкам профессиональные продавцы. Обычно это протекает так: продавец убеждает потенциального покупателя приобрести нечто, иногда искусно, а чаще всего нет. Мерило успеха — заключенная сделка. Долговременные отношения с клиентом не обязательны, их учитывают, только если они ведут к последующим продажам. Традиционные техники продаж — это своего рода конспект приемов силового убеждения.

Уместно сказать, что продавцы, практикующие их, не нравятся покупателям. Именно им искусство продаж обязано своей негативной репутацией. Поэтому вы обречены на провал, если намереваетесь продавать себя, свои идеи или услуги с помощью традиционных приемов торговцев подержанными автомобилями, риэлтеров или страховых агентов.

Если вы применяете классическую технику продаж на собеседовании при устройстве на работу, то получите скорее грубый отказ, чем предложение о работе. А когда вы с ее помощью пытаетесь убедить хорошего клиента, то вас, скорее всего, примут за пустого, неумного, надоедливого болтуна. И ей-богу, вас могут даже обвинить в том, что вы навязываетесь.

Иллюзия партнерских отношений

Всем этим покупатели сыты по горло. Особенно это относится к тем, кто приобретает сложную, высокотехнологичную продукцию для крупных компаний. Такие искушенные покупатели объявили настоящую войну традиционной тактике продаж. Они знают классические трюки и видели все подходы, которые используют продавцы. Ведь на них лежит большая ответственность, они обладают реальной властью, часто зарабатывают большие деньги и не намерены позволять собой манипулировать.

Современные тренеры по продажам понимают, что в этом случае лобовые атаки не срабатывают. Они разработали свои фирменные методы: уловки, очковтирательство, обходные маневры. Вместо вульгарных силовых приемов и открытой манипуляции используются стратегии, основанные на формировании партнерских отношений с потенциальными клиентами.

Подобные приемы рекламируются как дружественные к покупателю и основанные на искренних и долгосрочных отношениях с ним. Однако не стоит обманываться. Для профессионала в области продаж важно лишь то, что он получит деньги, если продаст, и нет, если сделка сорвется.

Для продавца основной показатель успеха — сам факт продажи, и по большому счету ему не важны отношения с клиентами, покупающими у конкурента. Личные симпатии для профессионала второстепенны по сравнению с продажами, с помощью которых он выполняет план и обеспечивает свою семью. Идеализм и благие намерения улетучиваются, когда приходится выбирать между долговременными связями и немедленными продажами. Почти все жертвуют отношениями.

Но для «поэта» этот способ не подходит. Вы можете быть кем угодно: торговым представителем, убеждающим перспективного клиента, менеджером, уговаривающим сотрудников, родителем, воспитывающим ребенка или продавцом-«поэтом», искренне ценящим долговременные отношения с покупателями. Вне зависимости от этого люди, которых вы убеждаете, есть и будут неотъемлемой частью вашей жизни. Поэтому на первом месте для вас должны быть отношения с ними, а лишь потом факт убеждения.

Переговоры

Искусство переговоров значительно изменилось за более чем пятидесятилетнюю историю. Первоначально эта область коммуникаций ассоциировалась с перепалкой между склонным к насилию, пьющим, непримиримым рабочим и менеджером, по сравнению с которым даже продавец подержанных машин казался матерью Терезой. Но понемногу приемы ведения переговоров трансформировались от «добейся своего любыми средствами» до «достигни обоюдной выгоды».

И тем не менее люди все еще рассматривают переговоры как игру, в которой участвуют оппоненты, сидящие за воображаемым или реальным столом переговоров. Условия игры — кто- то выиграет, кто-то проиграет. Понятно, что между участниками переговоров царит невыносимое напряжение.

Для «поэта» способ убеждения с помощью переговоров неприемлем даже в своих самых безобидных формах. Не должно быть никакого ощущения, даже едва уловимого, что вы сидите по разные стороны стола с клиентом, начальником, супругом, служащим или возможным работодателем.

К тому же переговоры — это всегда поиски компромисса. Для «поэта» зачастую трудно пойти на компромисс, ведь иногда это разновидность безответственности. Ни о каких компромиссах и речи не идет, если вы убеждаете детей не пробовать наркотики. Когда вы беседуете с работодателем, то либо получаете работу, либо нет. А как быть, если вы договариваетесь с начальником о 10-процентном повышении зарплаты, но уверены, что заслужили все 20 %, в то время как ваш шеф считает, что компания не может позволить больше 5 %? Если начальник согласится на 10 %, то этот компромисс не успокоит ни вас, ни его, а лишь ухудшит ваши отношения.

Первый Закон Убеждения 

Пусть вас не вводит в заблуждение критика силового убеждения. Без него не обойтись, если вы стремитесь кого-то убедить. Что-то должно превратить потенциальную энергию ваших аргументов в кинетическую силу реального действия. Убеждение без усилия убедить похоже на попытку двинуться с места на автомобиле, не заведя его. В итоге вы рискуете оказаться в положении трех дам-руководителей, представляя лишь выгодные факты и не пытаясь убедить собеседника.

Фокус в том, что найти мягкий способ силового убеждения вы должны, не вызывая у собеседника реакцию, которую мы назовем Первым Законом Убеждения.

Он гласит: «Каждое усилие убедить порождает равное по силе сопротивление».
Следствием этого закона является то, что люди стремятся не поддаваться убеждению со стороны.

Вывод здесь не в том, что вы якобы не сможете справиться с сопротивлением. На деле силу сопротивления можно легко преодолеть, если вы предлагаете что-то очень привлекательное или если значительна грубая сила убеждения. Но главное то, что открытое преодоление сопротивления оставляет у людей неприятный осадок, ухудшает долговременные отношения. Со временем эти чувства могут копиться, что нанесет непоправимый вред.

Результатом использования силовых методов для руководства коллективом будет текучесть кадров. Когда вы принуждаете ребенка учиться, то должны быть готовы к тому, что он взбунтуется, став студентом колледжа. Если вы много лет навязываете свою волю супругу, то не удивляйтесь, обнаружив, что видите детей только по выходным.

Чтобы убедить, не причиняя вреда взаимоотношениям с людьми, вам нужно использовать только благотворные, мягкие формы убеждения, не вызывающие сопротивления. К счастью, они существуют. Но их источником является человек, которого вы пытаетесь убедить, а не вы. Вы должны убедить таким образом, что люди добровольно пойдут вам навстречу.

Мягкое убеждение
Мягкое убеждение — это искусство быть приятным и неотразимым собеседником, общаясь с которым люди по своей воле действуют так, как выгодно ему.
Различие между убеждением силой и мягким убеждением в том, что во втором случае вы «не давите» на собеседника, следовательно, не вызываете естественного сопротивления. Вы просто общаетесь. Человек, которого вы убеждаете, сам придает силу вашим аргументам и решает, согласиться ли с вами или нет. Как видите, разница весьма велика.

Когда сила убеждения исходит не от вас, а от человека, которого вы убеждаете, вы избегаете неблагоприятных последствий Первого Закона Убеждения. Но для этого вы должны общаться так, чтобы личные потребности вашего слушателя заставили его действовать безо всякого давления с вашей стороны.

Как мы видим на примере трех деловых женщин, с которыми я беседовал, и как еще не раз увидим на страницах этой книги, общаться убедительно не так просто. Гораздо легче изложить суть дела и ждать, что люди сделают то, что вы хотите. Искусство мягкого убеждения состоит не просто в общении, а в убедительном общении.

План «трех шагов» содержит подробное изложение концепции мягкого убеждения, но некоторые примеры будут полезны и здесь.

Предположим, вы юрист, беседующий с клиентом, еще не решившим, нанять вас для ведения дел или нет. Если вас учили традиционным техникам продаж, то вы можете сказать: «Я могу вести дело только одного дополнительного клиента в марте и одного в апреле. Какой месяц вам больше подходит?»

Это традиционная манипулятивная техника продаж, называется выбором мнимой альтернативы, и ею вы одурачите только самого наивного покупателя. Суть ее в том, что вы навязываете вашему потенциальному клиенту выбор одного из двух выгодных лишь вам решений. Поэтому сопротивление — естественная реакция покупателя, который это заметит, даже если поначалу он был склонен заключить с вами сделку.

Вероятно, как и все поэтические натуры, вы будете избегать такого жесткого давления. Вместо этого вы опишете свои возможности, надеясь, что они достаточно впечатляющи и клиент выберет вас. К несчастью, такому подходу совсем не хватает убеждающей силы, поэтому он редко бывает эффективным.

«Мы трудимся в поте лица для наших клиентов», — говорите вы.

«Ну и что? Меня интересуют результаты, а не процесс», — думает клиент.

«Мы предоставляем определенный набор услуг», — рассказываете вы.

«Отлично, так делают все», — считает клиент.

«Наши клиенты довольны нашими услугами», —утверждаете вы.

«Везде говорят о довольных клиентах, хотя наверняка есть и недовольные», — думает клиент.

Именно так вели себя во время беседы со мной дамы-руководители. Они не убедили меня, хотя и избежали негативной реакции на убеждение силой с моей стороны. Следовательно, сила убеждения необходима для того, чтобы клиент согласился с вами.

Ну а что, если вы воспользовались третьим подходом? В этом случае вы скажете потенциальному клиенту, обвиняемому в совершении уголовного преступления: «Я считаюсь ведущим адвокатом по уголовным делам в масштабах страны. Я с успехом провел 85 дел, аналогичных вашему. Все мои клиенты были оправданы. Я верю, что ваш случай не из самых сложных, и мы можем выиграть дело. Если вы хотите, чтобы я представлял ваши интересы в суде, пожалуйста, дайте мне знать».

По причинам, которые мы обсудим в следующих трех частях книги, это убедительное общение. Вы не нуждаетесь в убеждении силой, технике «прямых продаж», обмане мнимого выбора. Нет необходимости и в том, чтобы рассказывать о ваших заслугах и дипломах, местах образования, публикациях в специальных изданиях. Если клиент сталкивается с угрозой потерять свободу и средства к существованию, то силой убеждения становятся его личные интересы. Он не почувствует, что вы пытались что-то навязать ему, обмануть его или подтолкнуть к сопротивлению. Он просто добровольно сделает то, что вам нужно. Вы убедите его мягко.

Давайте обратимся к другому примеру из повседневной жизни. Ваш сын не хочет учиться. Если вы запугиваете его наказанием, добиваясь хороших оценок, то непременно вызовете сопротивление, даже если он станет сносно учиться. Более того, сопротивление и связанное с ним нежелание учиться могут повлиять на всю его дальнейшую жизнь.

А если вы, например, вместо этого скажете сыну, что он не поступит в Гарвард без хороших оценок? Если он слишком юн и не заботится ни о чем, кроме завтрашнего бейсбольного матча, то вы не вызовете негативной реакции, но и ничего не добьетесь. Этому подходу, как вы понимаете, не хватает убеждающей силы.

У вас есть цель — убедить ребенка хорошо учиться на всю жизнь, а не только, когда вы его контролируете. Тогда вам следует вызвать у него личную заинтересованность в хороших оценках. Но если ее нет, то нужно развить ее, тогда ваш сын будет учиться не из-под палки. Это мягкое искусство убеждения.

К несчастью, воспитание любви к учебе или умения достигать поставленной цели дается непросто и требует времени. Легче грозить: «Если ты получишь меньше четверки, я запрещаю играть в бейсбол» или уговаривать: «Мы поедем в Диснейленд, если у тебя будут одни пятерки». Но кто сказал, что легко быть хорошим родителем? К счастью, награда стоит усилий. Убедить ребенка мягко — единственно эффективный этичный подход, который будет работать и не приведет к сопротивлению и конфликтам.

На этих примерах мы видим различия между убеждением силой, отказом от убеждения и искусством мягкого убеждения. Ключом к овладению этим искусством будет не сила власти, навыки продавца или хитрость переговорщика, но понимание собеседника и стремление эффективно общаться с ними.

Сначала мы постараемся выяснить, в чем секрет этого понимания — «первого шага» к успеху. А сделав «третий шаг», мы научимся общаться эффективно.
ШАГ ПЕРВЫЙ
Удовлетворите потребности
собеседника
Глава 1
Почему люди покупают
Эй, ма, я видел по телевизору кучу разных штуковин, я и не знал, что такие существуют, но теперь они мне ужасно нужны.

Келвин

Почему кто-то курит, а кто-то ежедневно пробегает по пять километров, кто-то по воскресеньям ходит в церковь, а кто-то играет в гольф? Почему на работу берут не вас, а кого-то другого, почему кто-то из подростков слушается своих родителей, а кто-то только своих сверстников? Почему ваш начальник продвигает вас или парня из соседнего офиса, одобряет ваши проекты или отправляет их на доработку, делает то, что вы просите, или находит причины не делать это? Почему ваш потенциальный клиент покупает у вас или у вашего конкурента? Ответ обманчиво прост. Мы делаем именно то, что делаем только по одной причине — чтобы удовлетворить свои личные потребности.

Потребность в пище заставляет нас есть, желание поесть что-то определенное ведет нас в McDonald’s вместо суши-бара. Мы заставляем детей есть полезную пищу, потому что хотим, чтобы они выросли здоровыми.

Личные потребности — это невидимая сила, управляющая нашим поведением, до тех пор пока они не будут удовлетворены. Именно потребности определяют, что мы делаем и как мы это делаем.

Глубокий смысл этих фактов заключается в том, что люди выполнят вашу просьбу, если поверят, что, поступая так, они удовлетворят свои личные потребности. Это настолько важная идея, что мы сделали ее центральной во Втором Законе Убеждения:

Люди дадут вам добиться своего, если поверят, что, поступая так, они действуют в своих личных интересах.

Вариант Второго Закона:

Люди купят, если поверят, что покупка удовлетворит их личные потребности
.

Этот Закон прост, как 2 х 2 = 4, но не так прост, как кажется на первый взгляд. В нем есть свои интересные тонкости. Во- первых, в Законе не говорится, что люди «всегда» позволят вам добиться своего, если поверят, что получат от этого выгоду. Иногда негативные влияния мешают человеку совершить покупку. О них мы поговорим в главе седьмой «Почему люди не покупают».

Во-вторых, обратите внимание на слово «поверят». Вам недостаточно убедить людей в том, что они удовлетворят свои личные потребности. Вы должны убедить их, что это произойдет только благодаря вам. Эта важнейшая тонкость в Законе, и ее объяснению посвящены части книги, описывающие «второй» и «третий» шаги к успеху. Но прежде чем мы перейдем к их изучению, нам необходимо разобраться в том, что такое личные потребности.

Личные потребности

Каковы эти пресловутые личные потребности, заставляющие людей делать то, чего вы от них добиваетесь? К счастью для нас, люди имеют весьма схожие личные потребности. Это не значит, что все люди одинаковы. Но уникальными их делает именно различие в степени важности тех или иных базовых личных потребностей.

Мы все испытываем потребность в одобрении и признании, но в ком-то она развита сильнее, чем в других. Большинство из нас беспокоится о своем здоровье, но для некоторых людей это основной мотив жизни, тогда как другие гораздо больше заботятся о своей семье или личных достижениях.

Если начать с осознания базовых потребностей всех людей, то мы будем лучше готовы понять потребности конкретного человека. Я специально исследовал тему базовых личных потребностей и, как и следовало ожидать, обнаружил, что общепринятого списка нет.

В широкоизвестной «иерархии потребностей» Абрахама Маслоу таких базовых потребностей пять. Другие психологи говорят о двадцати и более потребностях. В одной книге о продажах приводится больше пятидесяти потребностей, в то время как психологи — последователи Дарвина — считают, что есть только одна: производить потомство и передавать гены будущим поколениям.

Таким образом, проблема определения базовых человеческих потребностей все еще остается предметом научной полемики. Это, без сомнения, интересно, но нисколько не приближает нас к цели. К счастью, мы не озабочены поисками научных или философских истин. Нам необходим приблизительный перечень, работающий на практике, в повседневной жизни, которым большинство «поэтов» захочет пользоваться, не углубляясь в тонкие философские материи. Он призван помочь нам определять истинные человеческие побуждения. В то же время он не должен быть как слишком длинным, ведь для «поэта» это обременительно, так и слишком коротким, чтобы не упустить важнейшие человеческие потребности.

Лично я считаю приемлемым и полезным нижеследующий список:

1. Физиологические потребности, то есть в пище, в воздухе, в воде, в сексе.

2. Потребность снизить угрозу, находиться в безопасности и потребность предсказуемости — предотвращения и защиты от негативных перемен в будущем.

3. Потребность иметь детей и растить их так, чтобы они преуспели в жизни и тоже могли иметь детей.

4. Потребность в любви и дружбе.

5. Потребность в удовольствиях, радости, реализации интеллектуального потенциала.

6. Потребность побеждать.

7. Потребность в последовательности (т. е. потребность в том, чтобы люди действовали и думали согласованно).

8. Потребность в официальном признании, престиже и в общественном положении.

9. Потребность в благосостоянии.

10. Потребность в одобрении и признании.

11. Потребность в достижении целей. Желание быть лучшим.

12. Потребность выразить благодарность.

13. Потребность помочь другим.

14. Потребность уменьшить свою вину.

Я составил этот список, основываясь на личном опыте и знаниях, и проверил его сотнями встреч, во время которых я убеждал собеседников. Он доказал свою эффективность, им легко пользоваться. Вы можете составить и свой собственный список.

В частности, исследователи человеческого поведения говорят о потребностях во власти, в независимости, в самоутверждении, в привязанности, но не включают в свой перечень ряд указанных мной потребностей.

Расхождения между возможными списками могут носить семантический характер или зависят от сферы применения списков. Но что бы вы ни зафиксировали в перечне потребностей, запомните все пункты. Это необходимо для того, чтобы, вспомнив список, вы могли легко определить личные потребности человека, которому что-то продаете. Это ведет нас к «шагу первому».

План «трех шагов»

Шаг первый: Удовлетворение человеческих потребностей.

Большая тройка

Четырнадцать потребностей — это, вероятно, не так уж много, но только тогда, когда вы удобно сидите в кресле с этой книгой в руках. Но когда вы беседуете с реальным, живым человеком и стараетесь убедить его в чем-то, желательно опираться на список покороче. Короткий список поможет вам сосредоточиться на тех потребностях, которые важны именно для текущего разговора и для данного момента.

Как показывает опыт, достаточно легко выделить потребности, подходящие к четко определенной ситуации. Действительно, у каждого в той или иной степени есть эти четырнадцать потребностей. В то же время, оказавшись в одинаковом положении, различные люди чаще всего руководствуются несколькими сходными личными потребностями, которые вполне предсказуемы. Более того, даже в разных ситуациях похожие люди склонны исходить из одинаковых потребностей.

Ребенок, который стремится во всем быть первым, обычно так себя и ведет на протяжении длительного времени. Если ваш босс не склонен к риску, он будет оставаться таким столько, сколько вы будете иметь с ним дело. Если вы «продаете» консультации по налогообложению, то все ваши клиенты будут озабочены только тем, чтобы снизить риски, сэкономить на налогах и получить наибольшую прибыль. Чтобы вам было легче убедить собеседника, сначала больше узнайте о нем, обдумайте ситуацию и предвосхитите, какие потребности для него наиболее важны. И лишь после этого начинайте убеждать.

Далее мы обсудим, как идентифицировать личные потребности человека, с которым вы имеете дело. Но помните, кого бы вы ни старались убедить и какова бы ни была тема беседы, существует три универсальных потребности из четырнадцати, о которых никогда нельзя забывать:

· потребность побеждать;

· потребность снизить риск, находиться в безопасности и потребность в предсказуемости;

· потребность в признании и одобрении.

Они главные и в искусстве мягкого убеждения, и даже в традиционной технике продаж, поэтому каждой из них в этой книге посвящена отдельная глава.
Глава 2
Потребность побеждать
Сама победа еще не все, главное - желание победить.

Винс Ломбарди

Самой типичной ошибкой является теория, что в основном люди ведут себя рационально. И почти всегда, когда вы имеете дело с умными, образованными, цивилизованными, хорошо воспитанными людьми, вы ждете от них рационального поведения. Но часто вы получаете в ответ лишенные смысла рассуждения, лишь прикрытые камуфляжем логики. Если вы вовремя не поймете этого, вы обречены на неудачу и никогда не добьетесь своего или же добьетесь силой, но разрушив ваши взаимоотношения с собеседником.

Проблема возникает, потому что персональные потребности глубоко укоренены в человеке и медленно меняются. Они внешне незаметны. В итоге в поведении современного человека мы часто видим то, что называем несоответствующим или даже нерациональным, хотя его поступки объясняются глубинными мотивами его личности. И нигде эта нерациональность не встречается чаще, чем в действиях, вызванных потребностью победить.

Действительно, сколько примеров подобной, казалось бы, смешной мелочности людей. Выиграть несколько центов на галлоне бензина; спорить из-за пятидесяти долларов, покупая автомобиль за 50 000; настаивать, чтобы ребенок ежедневно ел морковку за обедом, спорить до хрипоты при планировании бюджета отдела, считая, что его никак нельзя сократить.

Но эффект от всего этого, как для всей вашей жизни, так и для какого-то одного поступка, абсолютно незначителен или отсутствует.

Полный бак бензина будет стоить в итоге на пятнадцать центов дешевле. Пятьдесят долларов составят лишь два процента от бесполезно потраченных 2 500, с радостью уплаченных за особые внешние «навороты» автомобиля. Ребенок вырастет счастливым и здоровым, даже если не съест за всю оставшуюся жизнь ни одной морковки. Компания не получит меньшую прибыль, а карьера менеджера не пострадает, если из его отдела по сокращению штата уволят одного или двух сотрудников. И тем не менее люди буквально взвиваются, стремясь победить, что кажется абсолютно нерациональным.

Рационально это или нет, но стремление одержать победу во что бы то ни стало глубоко укоренилось в людях. Значит, вы с легкостью добьетесь желаемого в любой повседневной ситуации, если заставите собеседника чувствовать себя победителем. Если вы проигнорируете потребность выигрывать или если ожидаете честного и разумного поведения от всех, с кем имеете дело, вы очень рискуете.

К несчастью, у вас также есть потребность побеждать, зачастую неконтролируемая, подсознательная. И часто это ведет к тому, что вы ощущаете себя в выигрыше, а другие, соответственно, в проигрыше. А это — прямой путь к большим неприятностям.

КТО КОГО?

Если вы даже в самой незначительной степени построите разговор с человеком, которого вы хотите убедить, как соревнование или вызов, то он будет сопротивляться вашим усилиям добиться своего.

Давайте рассмотрим случай с морковкой, с которым все родители — и вы и я — хорошо знакомы. Все начинается с того, что вы просите своего ребенка есть овощи, вы хотите ему добра — правильного и сбалансированного питания. Это стремление удовлетворить потребность вырастить здорового ребенка, который, в свою очередь, сможет родить и воспитать здоровых детей.

Но ваш шестилетний малыш абсолютно не думает о смерти, превратностях судьбы и не имеет никакого представления о важности правильного питания. Понятно, что о ваших будущих внуках ребенок вообще не думает. Так что, как это ни печально для вас, родителей, но для вашего ребенка есть за обедом морковь — не самое важное занятие.

Поймите и то, что необходимость кушать морковь к персональным потребностям ребенка не относится. Этого хотите вы, это ваша потребность. А ему бы хотелось мороженого — сейчас мы говорим о его личных потребностях.

Допустим, ваш ребенок отказывается есть морковь, но пытается это сделать, не вступая в конфликт с вами. Он размазывает тертую морковь по краям тарелки или закапывает ее в картофельное пюре. Очевидно, что при этом малыш исходит из теории, что вы решите, будто морковки стало меньше, потому что уменьшилось ее количество на квадратный дюйм тарелки. Или он думает, что вы не заметите, как он закопал в картошку большую горку моркови. Но как бы то ни было, он еще не вступает в борьбу с вами. Не стоит и говорить, что вы замечаете все эти хитрости, как замечали и раньше. Поэтому ваше благое стремление правильно накормить ребенка превращает обед в противостояние, где каждый стремится выиграть сам и победить другого.

«Молодой человек, я не вчера родился», — говорите вы, и тут начинаются главные неприятности. Вы считаете, что шестилетний малыш старается вас одурачить, и это правда. Но в этом нет ничего обидного для вас. Он абсолютно не хочет выиграть у вас игру под названием «спрячь морковь». Просто он не хочет ее есть. И для него это вполне законная личная потребность.

Но вы сверхчувствительны и реагируете на персональный вызов, вы намерены выиграть. Цель этого поединка для вас смещается с потребности накормить ребенка правильно к потребности навязать ему свою волю. «Нет уж! Этому шестилетнему малышу не удастся водить меня за нос!»

Конечно, ваш сынок никогда не читал книг о технике продаж или искусстве убеждения и не учился психологии. Но в ответ на вашу реакцию где-то глубоко в его сознании включается некий сенсор и генерирует в нем потребность выиграть. И вот перед вами готовый к бою противник.

Игра началась. Морковь, здоровье, вкусная еда и невкусная. Будущие внуки больше не существуют. Все забыто. Самое главное, решающая ставка — победа в споре. В результате вы и ваш ребенок вовлечены в конфликт, в котором никто не выиграет, потому что пострадают ваши хорошие отношения. Не в последней степени важно и то, что при таком способе общения каждая из сторон очень чувствительна к тому, что «противник» тоже старается выиграть. В итоге через несколько лет таких конфликтов вы просто не сможете нормально общаться друг с другом.

Этот пример прекрасно иллюстрирует, насколько глубоко входит искусство убеждения в вашу жизнь и как оно неосознанно влияет наличные взаимоотношения. Все беды начинаются, когда какая-то идея овладевает вами и у вас появляется бессознательный импульс убедить кого-то в ее правильности. Ваш инстинкт подсказывает вам, что люди будут сопротивляться прямому убеждению. Поэтому вы сначала хладнокровны, сладкоречивы и вкрадчивы, подобно змее, ищете обходные пути. Но вы можете перехитрить далеко не всех. Обычно люди знают, как истолковать ваш случайный разговор, вроде бы незначительную дискуссию, сердечную беседу, внезапные вопросы, спонтанные замечания. Они узнают в этом приемы убеждения.

Когда вы с дочкой проходите мимо девочки-подростка с кольцом в носу и красными волосами и вы говорите: «Что за дурочка!» — ваша дочь понимает, что вы делаете, даже если вы сами не отдаете в этом отчет. Вы отправляете ей своего рода послание, в котором говорите, что ей не стоит даже мечтать о пирсинге или окраске волос. Она чувствует, что вы стараетесь убедить ее, и, вероятно, не решится возражать вам, но и не согласится с вами.

Если вы расскажете боссу о своем друге, который в другой компании выполняет ту же работу, что и вы, но зарабатывает в полтора раза больше, то, возможно, шеф истолкует это как намек на повышение вашей зарплаты.

Но пример с морковкой иллюстрирует также и то, как быстро и незаметно меняются мотивы убеждения. Продуктивные личные потребности заменяются непродуктивным стремлением выиграть, победить. И эта замена может повредить вашим взаимоотношениям и ухудшить вашу способность убеждать. Если вы действительно считаете, что мерилом вашего контроля над детьми является то, что они едят или одевают, будьте готовы, что они начнут рассматривать еду, одежду, кольца в носу, цвет волос как возможные поводы для проявления своей воли. В определенных случаях ваша дочь, вероятно, оденется очень, даже по ее мнению, вызывающе лишь для того, чтобы показать, что вы не выиграли.

Нечто подобное случится, если вы расцените разговор об увеличении зарплаты как поединок между вами и начальником. В таком случае смело приступайте к подготовке резюме. Ведь даже самый спокойный начальник-тугодум будет сражаться с вами до победного конца даже тогда, когда это противоречит его интересам и интересам компании.

Хотя вы не можете совсем избежать стремления убеждать, вы должны следить за тем, чтобы в своих усилиях исходить из продуктивных личных потребностей, а не из иррациональной потребности победить. Поэтому запомните один из принципов убеждения: вы проиграете все, если вступите в поединок воль. Иногда это может произойти немедленно, иногда — спустя долгое время. Но вы всегда будете в проигрыше.

Цель — не выиграть, а убедить

Чтобы добиться своего в повседневной жизни и не ухудшить взаимоотношений с другими людьми, вы должны заставить их чувствовать себя победителями. Это не так сложно сделать, следуя четырем простым правилам:

· Старайтесь осознать, когда ваша иррациональная потребность победить начинает сказываться на ваших суждениях. Разобранный выше пример с морковкой был взят из реальной жизни. Я сам наблюдал, как мой друг постоянно спорил со своей дочерью, заставляя ее съесть все овощи в тарелке. Она просила его разрешить оставить хотя бы половину, но он продолжал настаивать, чтобы она съедала все. Его позиция была абсолютно иррациональной хотя бы потому, что пять долек морковки едва ли могли существенно повлиять на жизненные силы шестилетней девочки. Зато очевидным был вред, который он причинил взаимоотношениям между ними. Он прилагал максимум усилий, отстаивая свою правоту, и не учитывал интересов своей дочери, а она это понимала. Поэтому не думайте об убеждении как о стремлении победить. Если вы будете стремиться к выигрышу, то всякий раз люди станут сопротивляться вам. И что тогда вы сможете сделать?

· Давайте людям больше, чем они ожидают. Из каждого счета на оплату, который посылал моему другу Робу его бухгалтер, он вычитал небольшую сумму и называл ее «скидка для предпочтительных клиентов». Роб никогда не обсуждал эту скидку и не договаривался о ней. Более того, он рассказывал, что и без скидки воспринимал бы эти счета как точные и разумные. Но такой прием бухгалтера привел к тому, что Роб ощущал себя в выигрыше. Ему казалось, что он платит за услуги меньше, чем платил бы в другом месте.
Я регулярно давал своему сыну поваляться в постели по выходным и не принуждал его просить у меня для этого разрешения. Я поступал так отчасти для того, чтобы он знал, что, когда я говорю о важных вещах, я действительно обеспокоен ими, а не желанием выиграть или победить. Каждый раз, когда мы поступали в соответствии с его желаниями, это происходило без конфликтов или споров, что помогало ему отказаться от борьбы за выигрыш как главной личной потребности. А если он забывал про это, я напоминал, что был очень лоялен к его требованиям, но есть важные вещи, которые необходимо сделать для его же собственного блага, и это не обсуждается.

· Не спорьте с людьми из-за маловажных вещей. Каждый раз, когда вы делаете это, вы ставите себя в положение человека, которому необходима победа. Следовательно, ваши собеседники будут чувствовать себя проигравшими, неудачниками. В результате очень скоро люди будут препятствовать тому, чтобы вы добивались своего и по незначащим, и по важным поводам.
Я как-то наблюдал за поведением Стива, который работал юрисконсультом в большой торговой компании. Он настаивал на том, чтобы каждое слово в торговых контрактах соответствовало его требованиям. Его юридические аргументы становились почти абсурдными, потому что он придирался к любой мелочи, не обращая внимания, существенно ли это или нет. Вскоре как торговый представитель, так и клиент Стива, поняли, что он изо всех сил старается выиграть в «состязании воль с юрисконсультом торговой компании».
В итоге Стив довольно быстро утратил уважение и клиента, и торгового представителя, но генеральный управляющий компании заставлял их работать именно со Стивом. В середине переговоров клиент с продавцом так устали от моего знакомого, что сговорились за его спиной и нашли способ, как помешать ему участвовать в обсуждении контракта. Теперь, если Стив не соглашался с какой-то формулировкой в определенном параграфе, его клиент указывал на ошибку в параграфе, который уже был рассмотрен. И так далее. В конце концов роль Стива была сведена к минимуму, то есть он практически не влиял на составление договора.

· Компромисс как можно чаще и как можно раньше. Соглашайтесь на более низкую начальную зарплату, и у вас появится возможность получить дополнительный бонус; будьте рады тому, что ваш ребенок съедает половину положенных ему овощей; соглашайтесь провести зимний отпуск во Флориде, если супруга весной поедет с вами кататься на горном велосипеде.
Один мой коллега, впервые прочитав это, спросил меня: «Как тебе удается не казаться неудачником, если ты постоянно идешь на компромисс?» Это неправильно поставленный вопрос. Существует масса замечательных компромиссов между упорным стремлением выиграть и стремлением не выглядеть неудачником. Заставляя другого человека чувствовать себя победителем, вы можете забыть о том, выиграли вы или проиграли.
Гораздо более важный вопрос — это как, следуя принципу компромисса, избегать влияния людей, которые все свои силы и энергию направляют на то, чтобы победить. С такими людьми, кто бы они ни были — ваши дети, ваш босс, ваши сотрудники, ваши заказчики, — следует вести себя в заранее установленных рамках, которые вы никогда не будете обсуждать.
Так, в своей собственной компании я всегда с готовностью выслушивал все требования и пожелания менеджеров и рядовых сотрудников об увеличении зарплаты или премий. Но я не слабохарактерный человек, поэтому удовлетворялись только разумно обоснованные требования. Если они касались отдельных сотрудников, а не премий на отдел, я чувствовал, насколько существенно для человека ощущать себя выигравшим. Я полагал, что некоторые из моих коллег втайне считают, будто им платят даже больше, чем они на самом деле заработали. Переплата в пять процентов — не слишком высокая цена за то, чтобы избежать одной из самых неприятных проблем в ведении бизнеса. Я говорю о недооценке труда сотрудников, из-за которой они чувствуют себя обманутыми и считают, что компания делает все, чтобы они ощущали себя неудачниками.
И тем не менее если ваши сотрудники часто и настойчиво просят увеличить им жалованье, это рано или поздно начнет мешать работе и отразится на производительности труда. Поэтому я установил несколько правил, которых никогда не нарушал. Возможно, наиболее важное из них — это сроки, в течение которых размер жалованья может быть пересмотрен, — лишь дважды в год. Мои сотрудники пришли к пониманию того, что я, несмотря на всю свою гибкость и широту взглядов, готов говорить и думать об увеличении зарплат только две недели в году, а не пятьдесят две.
Моя бескомпромиссная позиция в этом и в других подобных случаях заключалась в том, что я устанавливал предел моей гибкости. Мои оппоненты всегда понимали, что я гибок с позиции справедливости, а не с позиции слабости. Поэтому у них не возникал соблазн испытать меня на прочность.

Искусство убеждения. Прием № 1

Пусть люди в общении с вами чувствуют себя победителями. Никогда не превращайте процесс убеждения в соревнование, где всегда есть победитель и побежденный.
Глава 3
Безопасность и предсказуемость

Стремление к безопасности всегда выступает аргументом против любого великого и благородного начинания.

Тацит

Потребность побеждать — это своего рода двигатель прогресса. Именно она заставляет нас действовать, испытывать судьбу, бороться, стремиться вперед, несмотря на опасности и отрицательные последствия, к которым, в конце концов, могут привести наши безрассудные поступки. Великие свершения и великие опасности — вот что привлекает наше внимание, когда мы рвемся к победе. Но в то же время мы не считаем потерь. Если попытаться описать нашу потребность выигрывать, то может подойти такое восклицание: «Черт побери эти торпеды! И все же полный вперед!»

Потребность в безопасности и предсказуемости жизни — это своего рода тормоз прогресса. Именно она заставляет нас находиться в покое, двигаться медленно, поступать осторожно и осмотрительно, остерегаться всего нового и изменчивого. Когда нами руководит эта потребность, все наше внимание сосредоточено на опасности изменений в существующем положении, и мы практически не замечаем той пользы, которую они могут принести. Восклицанием для этой потребности может стать простое междометие «Ану, стой!»

Как и потребность побеждать, потребность в безопасности и предсказуемости играет ведущую роль в искусстве мягкого убеждения. В определенной степени влияние этой потребности испытывает каждый, но для некоторых людей — это самое важное в жизни. Такие люди видят угрозу своему благополучию там, где другие ее просто не замечают. Они изо всех сил сопротивляются любым изменениям, вызывающим у них страх. Самое ужасное для них — это неопределенность и невозможность контролировать ситуацию.

Отметим, что наш «поэт» с трудом воспринимает личные потребности, связанные с безопасностью и предсказуемостью. Это связано с тем, что в современной западной культуре такие потребности рассматриваются как не заслуживающие уважения. Все начинается еще в школе, где людей, боящихся рисковать и сопротивляющихся всему новому, называют «слизняками и трусами». Только первопроходцы, авантюристы и предприимчивые люди заслуживают уважение и почет, про смельчаков снимают фильмы, о них пишут книги, их ставят в пример.

Но несмотря на Голливуд и давление общественного мнения, для многих и многих людей потребность в безопасности и предсказуемости является доминирующей. А для некоторых она не просто важна, а абсолютно приоритетна. Но для того чтобы заслужить одобрение, многие стараются скрыть или даже отрицают то, что потребность в безопасности для них главнейшая. Они могут рассуждать и говорить как первопроходцы, но поступать и действовать будут как поселенцы.

Люди часто скрывают стремление к безопасности и предсказуемости даже от самих себя. Но когда приходит время принять решение, они находят, нередко к вашему полному замешательству, железные, разумно звучащие аргументы, как бы не имеющие никакого отношения к риску, безопасности или предсказуемости. И тем не менее выбирают более предсказуемый вариант действий с меньшим риском и большей безопасностью.

Как-то раз я сам столкнулся с такой проблемой. На одном из этапов своей карьеры мне повезло работать в компании IBP, располагавшейся на Среднем Западе. По рейтингу журнала Fortune эта фирма входила в сотню компаний, которые совершили настоящую революцию в сфере переработки мяса. Компания процветала, стремительно наращивала обороты и при помощи новых технологий и эффективного менеджмента вдохнула новую жизнь в эту отмирающую в Америке отрасль промышленности. Для тех, кто понимал положение дел в этой сфере, это было таким же захватывающим, как бум электронной коммерции в 2000 году. Но в то же время компания работала в достаточно жесткой среде, которой были свойственны непростые отношения между рабочими и управляющими предприятий, негативные отзывы в прессе, обстановка острой конкуренции.

Джим, менеджер, с которым я проводил собеседование о работе в нашей компании, был целеустремленным, компетентным, упорным. Он получил образование в бизнес-школе Гарварда, занимал ответственную должность в одной из крупнейших канадских компаний и работал там не покладая рук. Джим рассказал мне, что он буквально ненавидит свою нынешнюю работу, не чувствует уважения к людям, с которыми он трудится, и устал от жизни в большом городе. К тому же он был холостяком, поэтому ничто не препятствовало его переезду и смене работы.

Я предложил ему место с большой ответственностью и возможностями гораздо лучшими, чем на его нынешней работе. Новое место обеспечивало большие, почти неограниченные возможности для карьерного роста. Оплата за работу была выше на пятьдесят процентов даже без учета стоимости акций компании, которые передавались сотрудникам. К тому же Джим переселялся в такой район страны, где качество жизни было много выше, а стоимость проживания — ниже. Другими словами — решение казалось очевидным и не требовало долгих раздумий.

Представьте себе, что Джим отказался от предложения. Пытаясь оправдать свое решение, он рассказывал об экономических и деловых факторах и потенциальных возможностях той компании, где работал. В его словах не было ничего рационального. Мы знали, что он даже не обсуждал со своим работодателем, что рассматривает возможность смены работы, поэтому не получил от него встречного предложения. В итоге он остался в своей старой компании за ту же зарплату и просидел там еще пять лет.

Я продолжал общаться с Джимом и десять лет спустя, когда мы оба давно работали в других фирмах, встретился с ним. К тому времени я уже хорошо понимал, почему он тогда принял решение, которое казалось абсолютно неразумным. Понятно, что Джим, как и многие другие люди, не любил рискованных перемен и испытывал настоятельную потребность в стабильности.

В той первой беседе, пытаясь уговорить его сменить работу, я как раз подчеркивал многообещающие перспективы, появление новых возможностей, непредсказуемость темпов и направления роста, безграничность проблем и уникальность задач, которые Джиму пришлось бы решать на новом месте.

В нашем разговоре Джим реагировал положительно и профессионально на такие необыкновенные перспективы и трудности. На самом деле, как я понял впоследствии, его реакция, причины, по которым он отказался сменить работу, — все это было лишь дымовой завесой, скрывавшей его действительную потребность, потребность в стабильности и предсказуемости.

С течением времени я понял всю силу потребности в безопасности, и меру ее воздействия на людей, и то, как они ее скрывают даже от самих себя. Поэтому, чтобы не ошибиться, вам следует учитывать сильнейшее влияние этой потребности даже в тех случаях, когда человек, которого вы убеждаете, старается ее скрыть.

Ваш босс может показать, что ему очень понравилось ваше предложение изменить традиционный ассортимент компании и перейти к производству высокотехнологичных товаров. Но на стадии окончательного обсуждения проекта он может заявить: «Компания несет ответственность перед клиентами и работниками, поэтому лучше следовать выбранному курсу. Кроме того, акционеры предприятия вряд ли одобрят подобные резкие перемены. Так же наши бизнес-аналитики сочтут, что этот проект слишком рискован и может отразиться на экономической безопасности компании». Ваш босс мог бы привести еще целую кучу доводов против предложенных вами изменений и ни разу не упомянуть истинную причину отказа — его нежелание рисковать. Он просто не желает перемен с непредсказуемыми последствиями, с которыми ему, возможно, будет трудно справиться. Он не хочет принимать решение, за которое, возможно, потом будет проклинать себя. Вероятно, его не радует и перспектива отстаивать предложение об изменениях перед владельцами компании и риск вызвать их раздражение.

Или, допустим, вы проходите собеседование при приеме на работу. Вы можете думать, что годы, проведенные вами в коммуне хиппи, борода и серьга в ухе свидетельствуют о независимости мышления, свежести взглядов, которые действительно нужны компании, куда вы собираетесь наниматься. Но кадровик, в конце концов, принимает на работу пресного, неоригинального, вполне обычного чисто выбритого клерка. Он не хочет рисковать своим местом, нанимая человека, который, возможно, примется что-то менять, а это не понравится боссу.

Подобную невыраженную потребность в безопасности и предсказуемости вы можете наблюдать и в своей семье. Ваша супруга, например, может одиннадцать месяцев в году говорить об отдыхе в Кашмире. Однако, в конце концов, она решит провести отпуск в Майами-Бич, ссылаясь на нехватку времени и средств. Она даже не упомянет о бандитских шайках, тепловом ударе или брюшном тифе в Кашмире, но будет исходить именно из этих соображений. Или другой пример: ваш супруг может постоянно обсуждать необходимость начать собственное дело, стать самому себе хозяином, но у него всегда найдется десяток разумных причин для того, чтобы продолжать работать на прежнем месте.

Как натура поэтическая, тонкая, вы должны быть восприимчивы к потребности людей в безопасности и снижении риска. Чаще всего ее можно обнаружить в обычном стиле поведения человека, а не в его рассуждениях. Если вы видите в обыденных действиях человека стремление к безопасности и предсказуемости или просто чувствуете, что это для него важно, то знайте — его решения будут определяться именно этой потребностью. Не заблуждайтесь, как я в случае с Джимом, не принимайте за истинное стремление человека завесу смелых слов, за которой скрывается нежелание рисковать.

Существует одно важное правило, которое поможет вам убеждать людей, для которых личная потребность в безопасности является доминантой поведения. Вы можете считать, что ваши предложения новы, оригинальны или творчески направленны. Но всегда помните, что если вы будете характеризовать их подобным образом, то люди оценят их с точки зрения предсказуемости и степени риска. Поэтому всегда подчеркивайте ту сторону предложений, которая удовлетворяет личные потребности людей, а не те, где речь идет об изменениях или непредвиденных обстоятельствах.

Одно дело — рассказать вашим детям, что, переехав в Калифорнию, вся семья будет жить в более благоприятном климате, что позволит им играть на улице круглый год. А совсем другое — что смена места жительства означает переход в другую школу и поиск новых друзей. В обоих случаях вы, вероятно, правы, но возможность играть на улице круглый год удовлетворяет потребности детей в отдыхе и развлечениях, а вот поиск друзей — это уже изменения и неопределенность.

Как вы думаете, что больше подействует на ваших детей как аргумент в пользу переезда?
Искусство убеждения. Прием № 2

Не преуменьшайте потребности людей в стабильности и снижении риска. Стремитесь так построить свои предложения, чтобы они воспринимались как можно более безопасными.
Глава 4
Потребность в признании

Пожалуйста, примите мою отставку. Я не хочу принадлежать ни к одному клубу, в котором смогу быть только рядовым членом.

Гроучо Маркс

К счастью для всех нас, лишь немногие из людей могут обходиться со всем миром как со своей собственностью. Начальник, родитель, землевладелец могут думать, что они правят как короли, но очень часто «король» вдруг обнаруживает, что он повержен и остался без поддержки семьи, друзей, равных и подданных.

Если бы этого не было, если бы люди могли полностью удовлетворять свои потребности власти и признания, жизнь стала бы опасной и жестокой. Люди перестали бы учитывать личные потребности и мнения других, а это привело бы к хаосу.

Персональная потребность в признании часто становится ключевым элементом в искусстве убеждения, который может помогать «поэту», а может и мешать. Рассмотрим ее на примере моего общения с сыном.

Зак любит играть в бейсбол, кататься на велосипеде, гонять на роликах, смотреть мультфильмы — словом, он обычный американский мальчик, такой же, как все его друзья. Он умен, жизнерадостен, умеет выражать свои мысли, мы стараемся воспитывать его сильным, независимо мыслящим человеком, способным самостоятельно принимать решения и смело отстаивать свои убеждения. Поэтому-то я был очень удивлен, когда мы стали обсуждать «проблему покупки новых штанов». Зак отнесся к ней с таким вниманием и заботой, с каким не всякая кошка относится к своим котятам.

Я заметил, что одна пара его джинсов Зака выглядит вполне прилично, почти как новая, поэтому я предположил, что новые пока можно не покупать. Его реакция была мгновенной: «Ну, па-а-а!» Эта фраза была целостным и законченным выражением эмоции, за которой после легкого вздоха и многозначительной паузы должен был последовать важный разговор. Он всегда прибегал к этой фразе, когда хотел поговорить о предмете, который я воспринимал абсолютно по-другому, по-взрослому, то есть неправильно.

«Эти джинсы очень узкие и слишком облегают ноги. Мои приятели говорят, что в них я похож на девчонку». Замечу, что джинсы были обычными прямыми джинсами, которые абсолютно не обтягивали ноги. Отвороты свободно лежали на ботинках Зака. Но кто я такой, чтобы спорить? Всего лишь источник финансирования с планеты «Взрослые». Поэтому я спросил его, какие джинсы он хочет, втайне надеясь, что это не пара тех мешков, настолько широких, что каждую штанину можно использовать как тормозной парашют для космического корабля. Их совсем недавно видел на некоторых из его сверстников. Зак имел свои представления о фирмах-производителях джинсов и попросил меня купить вполне определенную модель определенной марки. Мы пошли с ним в магазин, где продавалась выбранная им модель. И он перемерил около дюжины штанов в поисках точно установленного коэффициента мешковатости.

Очевидно, для одиннадцатилетнего мальчика и его жизни в школе мешковатость штанов была фактором, который влиял на отношение к нему окружающих. Слишком узкие штаны — и уже вы «не стоите внимания». Слишком широкие — и вот вы «выпендриваетесь». Поэтому его главный критерий в выборе джинсов — не то, как он выглядит в них, а то, что будут думать его друзья по поводу такой ширины джинсов. Его решение о покупке диктовалось потребностью в признании со стороны группы, к которой он принадлежал и которая уже давно приняла его на все сто процентов. Эти джинсы были своего рода страховкой, подтверждавшей членство в группе.

К счастью, джинсы, которые он выбрал, не раздражали меня. В обратном случае, я думаю, мне не удалось бы убедить его купить другие или удалось бы только за счет родительского принуждения.

Допустим, я был бы озабочен тем, что подумают мои собственные друзья, если я позволю моему ребенку одеваться так, как, по их мнению, одеваться «неправильно». Я бы заставил сына купить такую модель, которая удовлетворяла бы мои представления, и в результате испортил бы с ним отношения. Я бы удовлетворил личную потребность в признании со стороны своих друзей, посчитав потребность собственного сына несущественной.

Помните об этой истории, когда имеете дело с людьми, будь это ваш начальник, сотрудник, клиент, член семьи, друг. Если человек, которого вы убеждаете, будет чувствовать, что, уступив вам, он не заслужит одобрения со стороны тех людей, чьим мнением он дорожит, вам будет тяжело, поэтому пересмотрите свою стратегию убеждения.

Ожидаемое одобрение

Помните, что одобрение не означает, что оно будет выражено в виде какого-либо знака или сигнала. Мой сын был обеспокоен тем, одобрят ли его выбор сверстники. Ваш супруг может быть обеспокоен тем, что думают его родственники о вашем доме, автомобиле или способе, которым вы зарабатываете себе на жизнь. Байкеры, разъезжающие на Harley-Davidson, BMW или Ducati, нуждаются в одобрении таких же, как они, мотоциклистов, которых толком и не знают. Это не менее важно, чем письменное согласие, которого ваш начальник ожидает от отдела кадров, прежде чем поднять вам зарплату.

Вот очередное правило, которое поможет вам: «Всегда, когда возможно, старайтесь помочь людям, которых вы убеждаете, добиться одобрения тех, от кого они этого ждут». Если вы подозреваете, что ваш шеф сомневается в том, одобрит ли его начальник предложенного вами кандидата на работу, апеллируйте именно к потребности в одобрении. Не просите его забыть о том, что могут подумать другие, не говорите, что вы несете полную ответственность за выбор кандидата. Эта стратегия не соответствует личной потребности шефа в том, чтобы его решение было одобрено начальником.

Лучшим подходом здесь, вероятно, стало бы предложение шефу провести собеседование с предлагаемым вами кандидатом, чтобы он сам смог определить достоинства этого человека. Тогда ваш босс будет поддерживать предложенную кандидатуру, а не оценивать приемлемость решения. Если этот вариант не подходит, то вы можете подготовить аргументы, с помощью которых ваш босс сможет объяснить своему руководителю, насколько ценным дополнением к вашей команде станет этот кандидат. Помните, несмотря на отсутствие формальной необходимости в одобрении своим начальником предложенной вами кандидатуры, ваш шеф испытывает личную потребность в этом. Если ваш руководитель чувствует, что это не произойдет, все ваши аргументы будут звучать впустую, даже если кандидат кажется воплощенным совершенством.

Искусство убеждать. Прием № 3

Помните, что люди, которых вы стараетесь убедить, заботятся о том, что подумают о них другие. Вы никогда не добьетесь своего, если то, о чем вы просите, не встретит одобрения с их стороны.

Глава 5
Ситуативные потребности

Я слышал о человеке, который задумал продать свой дом и поэтому носил в кармане кусок кирпича. Он показывал его покупателям как образец того, что он продает в знак серьезности своих намерений.

Джонатан Свифт

«Поэты» часто очарованы тем, что они продают. Товар, услуга, бюджет, квалификация и резюме, способ выполнения работы, книга, пьеса или статья — все это занимает их мысли и, возможно, главное место в жизни. Поэтому такие натуры склонны считать то, что они продают, безусловно, интересным и значимым для покупателей. Но тут «поэты» чаще всего ошибаются.

Как уже говорилось выше, люди заинтересованы в удовлетворении своих личных потребностей. К несчастью, продавая, «поэты» исходят из задачи удовлетворения ситуативных потребностей покупателей. В отличие от личных потребностей, они временны и воздействуют на людей лишь в определенной жизненной ситуации. Но «поэты», продавая товары, услуги, идеи и предложения, стремятся удовлетворить персональные потребности покупателей во вторую очередь, если вообще задумываются об этом.

Очень часто мы с энтузиазмом продаем нечто, предназначенное для удовлетворения ситуативных потребностей. Однако люди, которым мы предлагаем совершить покупку, выбирают, исходя из своих личных потребностей. Это расхождение приводит к недопониманию и является главной причиной неэффективности нашего общения.

В результате мы указываем на достоинства, новизну, пользу того, что продаем, и ошибаемся. Мы строим свою аргументацию, исходя из ситуативных потребностей, и потому делаем это неверно. Мы подчеркиваем, привлекаем внимание, показываем то, что сбивает с верного курса. Именно этот ложный курс - стремление удовлетворить ситуативные потребности - является основной и наиболее распространенной причиной того, что нам не удается добиться своего в повседневной жизни.

Чтобы разобраться, почему наши «поэты» так часто ошибаются, и научиться избегать этого, необходимо понять взаимосвязь между «предметом продажи» и потребностями людей — личными и ситуативными. Если мы не разберемся в этом, то, пусть и не желая этого, нарушим второй закон искусства убеждения: «Люди позволят вам добиться своего, если они будут считать, что это в их личных интересах».

Распространенная ошибка

Предположим, глава отдела подыскивает кандидатов для работы под его началом. Есть определенные требования к кандидатам: инженерное образование, дополнительное образование в области маркетинга, десятилетний стаж работы в промышленности, пятилетний опыт руководящей работы. В настоящее время кандидат должен руководить отделом, в котором работают столько же сотрудников, как у вас, или даже больше.

Все перечисленное — это ситуативные потребности. Они продиктованы пожеланиями главы отдела и ситуацией, в которой находится ваша компания. Понятно, что немало кандидатов будут соответствовать некоторым из этих требований, но вряд ли найдется хоть один, который во всем превзойдет остальных. «Первый кандидат имеет большой опыт работы в промышленности, но у него нет дополнительного образования. У кандидата номер два хорошее маркетинговое образование, но нет опыта бюджетирования. У третьего прекрасный опыт работы, но в другой отрасли промышленности. А четвертый отвечает всем требованиям, но выглядит безвольным и нерешительным».

Нельзя сказать, что эти ситуативные потребности неважны, ведь компания не собирается нанимать музыканта на должность инженера. Но не они определят окончательное решение. Ни один управленец не наймет квалифицированного соискателя, если решит, что тот претендует на его место, или почувствует, что с этим человеком будет тяжело работать. И никто не будет нанимать кандидата, обсуждающего размер будущей зарплаты как вопрос жизни и смерти. Несмотря на квалификацию и опыт, кандидата никогда не наймут, если он не отвечает личным потребностям того, кто с ним беседует.

Давайте посмотрим, как расскажет о себе соискатель на типовом собеседовании при приеме на работу. «У меня есть степень МВА. В течение восьми лет я работал в инвестиционном банке Rockem, Shockem & Dockem. Затем я перешел в Megabank, в департамент поглощений и слияний. Я лично провел тридцатимиллиардную сделку — слияние компаний Global и Galactic».

Он тратит свое драгоценное время, стараясь убедить руководителя отдела в том, что обладает образованием, талантами и опытом, которые как раз и требуются компании. Разве не логично он себя ведет?

Но руководитель отдела, человек, как правило, того же возраста и с тем же опытом работы, рассматривает кандидата как коллегу по работе, исходя при этом из своих личных потребностей. А это может быть и потребность в безопасности и признании со стороны сотрудников отдела. Поэтому, когда кандидат с жаром рассказывает, насколько он сможет удовлетворить ситуативные потребности компании, руководитель отдела делает свои выводы. Он пишет рекомендацию о приеме на работу, основываясь на наличии или отсутствии угрозы своему положению, исходящей от кандидата, а если таковой нет, то из того, одобрят ли сотрудники его отдела это решение.

Покупатели — лжецы

Теперь рассмотрим пример, где мир коммерции встречается с миром повседневной жизни «поэта». Супруги Элберт приходят к Элен, агенту по недвижимости, и просят ее подыскать им дом в городе. Элен, успешный риэлтер, начинает свои поиски, исходя из заявленных Албертами требований: пять спален, обширный цокольный этаж, большой прилегающий участок, на нем никаких бассейнов, хорошая школа рядом с домом. И все это за твердо оговоренную цену, которая не может быть превышена.
Все это ситуативные потребности, они основаны на положении, в котором в данный момент находятся покупатели, а именно: количество членов семьи, их привычки, возраст детей, финансовые обстоятельства. Большинство агентов по недвижимости считают, что потенциальные покупатели недвижимости будут принимать решение с учетом именно этих потребностей. Поэтому они добросовестно показывают недвижимость, отвечающую всем требованиям клиента. Так и Элен потратила шесть месяцев, подбирая и показывая Элбертам, казалось бы, вполне подходящие дома. И вдруг она обнаружила, что ее клиенты купили дом при помощи конкурента. Этот дом обошелся им на сто тысяч долларов дороже, в нем было только четыре спальни и не было подвала, а школа по соседству была посредственной. Элен была в шоке. Она считала, что эта покупка абсолютно не соответствует требованиям, которые они заявляли, встречаясь с ней. По мнению Элен, поведение Элбертов явилось лучшим подтверждением старой поговорки риэлтеров: «Покупатели-лжецы».

На самом же деле произошло то, что чаще всего происходит, — Элберты купили дом, который соответствовал их личным, а не ситуативным потребностям. По мнению мистера Элберта, этот дом свидетельствовал об общественном признании, потому что находился в престижном районе города. Фасад дома мог произвести на гостей впечатление солидности. А невыгодную в финансовом отношении сделку Элберты вынуждены были заключить, так как не могли заплатить за дом всю сумму сразу. И несмотря на то что стоимость дома была намного выше, чем они могли себе позволить, они пошли на все эти расходы, чтобы удовлетворить свою персональную внутреннюю потребность в признании.

Этот пример показывает, что покупатель принимает свое окончательное решение, учитывая личные потребности. Элен не смогла заключить сделку, потому что во время беседы она воспринимала только ситуативные, а не личные потребности клиентов, которые те только неявно подразумевали. Она забыла о том, что окончательное решение при покупке недвижимости многие люди принимают, исходя из потребностей в безопасности, уважении, благосостоянии (покупая более дорогое жилье), в стремлении выиграть (провести продавца). Эти мотивы более значимы, чем желание иметь лишнюю спальню для гостей, даже если покупатели постоянно твердят о ней.

Смещение акцента

Каждый из нас, убеждая кого-то, имеет дело с двумя видами потребностей — ситуативными и личными. Бывает так, что потребности совпадают, и это замечательно. Но когда они не совпадают, человек действует, исходя прежде всего из личных потребностей, стараясь разумно объяснить свое решение.

Увы, «поэты» стараются убедить других, всегда думая, что люди ищут варианты, которые лучше всего отвечают актуальным ситуативным потребностям. Поэтому «поэты» выстраивают свои предложения так, чтобы подчеркнуть направленность на удовлетворение в первую очередь этих нужд.

Но на самом-то деле люди стремятся удовлетворить личные потребности и при этом оправдаться перед самим собой и окружающими. Следовательно, «поэтам» необходимо сместить акцент с ситуативных потребностей и более внимательно отнестись к личным. Нужно перестать думать и говорить о том, что они продают, и начать думать и говорить о человеке, которому они продают.

Для менеджера, старающегося увеличить финансирование своего отдела, это означает сместить акцент с тезиса «почему это будет хорошо для отдела» к «почему это будет хорошо для сотрудника, утверждающего бюджет». Например, увеличенное финансирование поможет ему сделать карьеру или завоевать признание коллег, укрепить свои позиции, сделает его богаче. А если все, что он получит, приняв решение об увеличении бюджета вашего отдела, это критика руководства, то вы проиграете, и ваш бюджет не будет одобрен.

Для адвокатской конторы, которая нанимает нового сотрудника и заинтересована в нем, смещение акцента будет выражено в беседе о том, какую выгоду получит кандидат, если станет работать именно здесь, а не рассказ о возможностях фирмы и ее сотрудниках.

Если вы хотите, чтобы ваш сын-подросток не пил спиртное, вы должны перестать постоянно говорить и думать об этом как гиперзаботливый родитель. Дело не в том, что вы хотите добра своему ребенку, и не в том, что вы сделаете, если сын все-таки поступит по-своему. В конце концов, все определяется реальными личными потребностями ребенка, каковы бы они ни были и что бы вы о них ни думали. Если ваш подросток очень хочет заслужить одобрение сверстников, он, вероятно, останется на вечеринке и выпьет. Он сделает это, даже если знает, что ему будет нехорошо и что он подвергает свою жизнь опасности, если поедет на машине домой пьяный. Персональная потребность в одобрении со стороны сверстников настолько сильна, что ребенок полностью игнорирует потребности ситуативные.

С другой стороны, когда подросток испытывает личную потребность не расстраивать родителей, поддерживать уважение сокурсников, которое он наверняка потеряет, если его исключат из школы, тогда, возможно, он не останется на вечеринке и найдет приемлемые объяснения этому. Он скажет друзьям: «Мне бы хотелось остаться, но тогда родители заберут у меня машину», или «Сожалею, ребята, но мне завтра много работать». Как бы там ни было, ребенок всегда найдет способ не делать то, что не отвечает его личным потребностям, и вы не сможете на это повлиять.

Вы должны понять, что ваш ребенок свободен в выборе своего собственного решения и вы не можете полностью контролировать его поведение. Поэтому он будет действовать в соответствии со своими потребностями. Чтобы как-то повлиять на подростка и сделать так, чтобы он не пил спиртное вместе со сверстниками, вы можете воспользоваться двумя способами и надеяться, что они сработают.

Первый — это помочь своему ребенку полностью реализовать самые, по его мнению, важные потребности. При этом вы должны помнить, что вам они могут не нравиться. Допустим, вы кабинетный профессор, книжный червь, которому сильно не по душе стремление ребенка стать профессиональным борцом. Даже в этом случае вы можете использовать его стремление к успеху и общественному признанию для его же собственного блага. Вероятно, вам будет не по себе, когда он начнет проводить все дни в спортивном зале, а не в библиотеке. Но зато это повлияет на его поведение в обществе, потому что вы всегда сможете напомнить ему, что нельзя стать суперзвездой, если проводить время в кутежах и злоупотреблять алкоголем.

Второй способ намного сложнее. Он заключается в том, чтобы развить в вашем ребенке такие личные потребности, которые воспрепятствуют антисоциальному поведению. Например, потребность в уважении с вашей стороны, или потребность в самоуважении, или самостоятельность мышления, которая поможет ребенку противостоять влиянию сверстников. Это может быть и настоятельная потребность в признании со стороны альтернативной социальной группы — скажем, спортивной команды или церковной общины.

Каждая семья и каждый человек не похожи друг на друга, поэтому здесь не существует универсального рецепта. Но есть одно общее пожелание: вы должны помочь вашему ребенку научиться понимать, Что какие-то поступки удовлетворят его личные потребности, а какие-то нет. Но для него ваши потребности, ваши желания незначимы.

Искусство убеждения. Прием № 4

Приучите себя больше думать и говорить о личных, а не ситуативных потребностях людей.

Глава 6
Пусть собеседник заговорит первым

Мечтая, чтобы все оценили мой прекрасный английский, я предпочитал хранить молчание.

Роберт Бенчли

Замечательно, скажете вы. Такое ощущение, что люди поступают определенным образом только для того, чтобы удовлетворить свои потребности.

Действительно, люди часто игнорируют требования ситуации (например, необходимость работать в команде) в угоду личным интересам (выглядеть круто и быть принятым окружением). В этом они напоминают старшеклассника, который знает, что курение вредно для здоровья, но продолжает курить.

Но обычно у «поэтов» подобный вывод вызовет закономерный вопрос: «Что, если я не знаю, каковы интересы конкретного человека? Личные интересы...ну, они же личные. И как мне узнать, на что опираются люди, принимая решения? Ведь иногда они не говорят об этом даже себе».

Ответ на этот вопрос прост: спрашивайте и слушайте. К сожалению, в повседневной жизни «поэтам» это трудно дается, для них это нечто неестественное. Ведь те, кому приходится убеждать, привыкли, что обязаны говорить, настаивать на своем, описывать то, что продают. Они инстинктивно чувствуют, что сами должны начать разговор, чтобы убедить, устроить из этого целое представление.

И трудно ждать помощи от тех, кого вы стремитесь убедить. Ведь это годами пытались сделать продавцы, рекламные представители, подчиненные, начальники, родители, дети, учителя, правительство, судьи и т. д. Поэтому люди ждут от убеждающего потока болтовни, ненужной информации, логических уловок. Неудивительно, что они готовы во всеоружии защищаться от подобной атаки. Они намерены сопротивляться, спорить с вами, не доверять вам. И даже если у них нет против вас предубеждения, они не станут тратить свое время на то, чтобы подготовиться к разговору с вами. Они не рассчитывают ни на сотрудничество, ни на общение, ни на то, что их выслушают. Они уверены, что говорить будете лишь вы.

Предположим, вам удалось договориться о получасовой встрече с перспективным клиентом. Конечно, он не тратил время на то, чтобы подготовиться к встрече, обдумать, чего он хочет добиться и что именно сказать вам. Получается, что он готов лишь слушать вас, а не беседовать с вами, делая акцент на своих личных интересах.

Рассмотрим другой пример. Вы условились с начальником о встрече в конце рабочего дня. Когда вы входите в его кабинет, часы показывают 5 час 15 минут. Очень вероятно, что он думает, как бы скорее добраться домой на 6-часовом поезде до Гринвича или на своем новом автомобиле. Он знает, что чем меньше он скажет, тем быстрее освободится. Поэтому шеф слушает вас, считая минуты на часах.

Вы собрались на собеседование, чтобы устроиться на работу'. Менеджер по персоналу сегодня утром уже беседовала с 6 соискателями и мельком просмотрела ваше резюме перед разговором с вами. Стоит порадоваться, если она будет помнить хотя бы о том, на какую вакансии! вы претендуете. В любом случае она знает, что ей не нужно готовиться к беседе с вами. Ведь вы все расскажете сами.

В подобной ситуации вы можете оказаться, решив побеседовать с сыном о колледже. Но его волнует предстоящая контрольная, отношения с подружкой или то, как бы попросить у вас 20 долларов на субботнюю вечеринку. Могу заверить вас, он и не собирался беседовать на одну из скучных тем, которые волнуют вас, взрослого человека. Неудивительно, что он сидит, молча как рыба, пока вы болтаете.

Во всех этих случаях вы сталкиваетесь с людьми, которые не готовы к продуктивному разговору, да и, возможно, даже не хотят его вести. Они пассивно ждут ваших речей. А вы вроде бы должны это делать.

В итоге, когда вам надо отстоять какое- то мнение или что- то продать, вы знаете, что слушатель настроен работать «приемником». Поэтому вы вполне естественно реагируете как «передатчик», лишь говоря, а не спрашивая или слушая. Во время беседы с потенциальным клиентом вы начинаете описывать свою компанию и услуги. В разговоре с начальником пускаетесь в жаркие рассуждения о новых проектах, на развитие которых вам нужны средства. Во время собеседования, едва представившись, вы начинаете бубнить менеджеру по персоналу о своем опыте работы и образовании. Если вы стремитесь убедить сына-подростка поступать в колледж, где сами учились, то красноречиво расписываете это учебное заведение и свою карьеру.

Поскольку ни в одной из этих ситуаций собеседник не говорит, а вы должны так много донести до него, вы распаляетесь и выдаете тираду за тирадой. Это напоминает гонки — вы торопитесь одолеть эту дистанцию, ведь вам не терпится столько всего высказать.

Но такое умозаключение ошибочно. Процесс убеждения, особенно в начале беседы, должен быть основан на интуиции и понимании. Не нужно обрушивать на собеседника шквал доказательств, логических выводов, блестящих острот. Понимание того, что чувствуют люди, намного важнее всего, что вы собираетесь им сказать.

Запомните: вы должны иметь представление о личных интересах собеседников, прежде чем начнете убеждать их.

Вместо того чтобы делиться с людьми своими соображениями, подтолкните их к рассказу о том, что волнует их. Начните с информации, идущей к вам от того, кого вы стремитесь убедить. Единственный способ добиться этого — следовать Третьему Закону Убеждения, пожалуй, самого важному правилу общения.

Пусть собеседник заговорит первым

Иногда это правило кажется легким, а иногда трудно исполнимым. Проблема заключена в том, что зачастую люди не всегда могут осознанно сформулировать свои личные потребности, а порой намеренно скрывают их от вас или даже от самого себя. Когда так происходит, они не склонны к разговору, а если и готовы побеседовать с вами, то обсуждают только насущные, сиюминутные проблемы. И лишь некоторые потенциальные клиенты или руководители признают, что их решения продиктованы внутренними потребностями. Например, желанием карьерного роста или одобрения со стороны людей, с мнением которых им не следовало бы считаться, но они считаются.

Начальник отдела не признается вам, что он хочет нанять на работу только человека, который не будет претендовать на его место или окажется компетентнее него. А ваш сын-подросток, вероятно, не думает, что его главное желание — закончить колледж — основывается на стремлении выйти из-под вашего контроля, который он ощущал семнадцать лет и воскликнуть: «Господь всемогущий, наконец-то я свободен!»

Поэтому будьте готовы к тому, что люди, которых вы стараетесь убедить, скорее всего, будут непредсказуемы, скрытны, постараются не говорить лишнего, а предпочтут слушать и воспринимать. Не ждите, что они до конца осознают свои истинные личные потребности или готовы рассказать о них вслух. И дело не в их личных склонностях — просто такова человеческая природа. Поэтому постарайтесь найти верные вопросы. Если вы зададите их правильно, то у вас есть шанс получить ответ, который вам пригодится.

Неверные вопросы

К сожалению, обычно не так просто подойти и спросить: «Послушай-ка, приятель, расскажи мне честно, на основании чего ты будешь принимать решение по этому вопросу?» И не потому, что вам соврут, а просто в девяноста девяти случаев из ста люди укажут вам на ситуативные потребности.

«Э-э-э-э-э, на основании чего? Ноя же уже рассказал вам, мы ищем юридическую фирму, которая занимается защитой интеллектуальной собственности». Или: «На основании чего я буду решать? Но об этом сказано в объявлении о вакансии. Нам нужен специалист со степенью МВА, не меньше десяти лет работающий в области высоких технологий и пяти лет — на руководящей должности, чья специализация — создание программ для проведения маркетинговых исследований».

Если вы спросите, чем руководствуется ваша супруга или супруг, ответ, вероятно, будет звучать так: «Ты же понимаешь, радость моя, что я хочу для тебя самого лучшего». А ваш сын-подросток, скорее всего, отреагирует на это недоумевающим «Чё?!»

При этом не думайте, что вас окружают только хитрецы и тупицы. Чаще всего люди так отвечают, потому что сами не слишком хорошо осознают и понимают, на основании чего принимают решения. Ваш потенциальный клиент или босс искренне думают, что действуют во благо своей компании. Однако на самом деле они исходят из соображений карьеры или собственного благополучия и безопасности. Начальник отдела в поисках сотрудника ищет, как ему кажется, опытного программиста, а на самом деле — человека, с которым ему будет комфортно работать. Ваш сын полагает, что хочет учиться в школе с преподаванием основ журналистики, так как ему это интересно. Но истинный его мотив — стремление доказать, что он лучше и умнее своей сестры, поскольку учится в более престижной школе.

Что же делать, если люди сами в себе не могут до конца разобраться? Есть ли у вас шансы понять их? Ведь вы — всего лишь «поэт», а не психоаналитик. Как же вообще начать разговор?

С чего начать?

Если для вас так важно добиться своего, тогда вы должны действовать обдуманно и осторожно. Прежде чем вы зададите первый вопрос, прежде чем произнесете первое слово, вам нужно подготовить свое сознание к серьезному убеждающему общению, а не к легкой светской болтовне. Первое, что для этого нужно сделать, — подумать о человеке, которого вы собираетесь убеждать, в несколько необычной манере.

В профессиональной технике продаж торговые представители используют слово «перспективный», когда говорят о человеке, которого они собираются убеждать, о потенциальном покупателе. Обычно это слово используют в отношении потенциального клиента или заказчика, оно является оценочным показателем и употребляется с оттенком уважения.

Для «поэта», вероятно, легко считать перспективными потенциального клиента или работодателя. Но ему кажется странным оценивать так своего босса, сотрудников, друзей, супруга или детей. «Нет, мой босс не перспективен, он просто человек с мозгами». «Моя жена не перспективна, это просто женщина, которую я люблю». «Мой сын не перспективен, это мой ребенок, и если он не будет меня слушаться, то я ему задам!» Не правда ли, в повседневной жизни все эти мысли о перспективности близких вам людей звучат как насмешка?

Профессиональные продавцы называют перспективными только тех, кому они что-то продают. Этим людям они уделяют особое внимание. Общаясь с перспективным клиентом, торговый представитель всегда обдумывает подход и поведение, он не допускает случайных или ненамеренных действий. Поэтому продавец никогда не скажет перспективному клиенту: «Послушайте-ка, я знаю, что вы хотите купить микроавтобус, потому что у вас шестеро детей. Но я продаю Porsche, работаю, как вол, и получаю комиссионные от продаж, поэтому покупайте- ка Porsche!» В этом случае возможность продажи равна нулю. Возможность установления долговременных отношений — тоже.

«Поэтам» необходимо нестандартно подходить к убеждению, считая собеседников «особенными». Но тех, с кем они общаются каждый день, «поэты» воспринимают «как должное», как часть своей обычной жизни. И когда их нужно убеждать, «поэты» либо ничего не добиваются, либо используют для этого принуждение и неизбежно портят отношения с близкими людьми.

Например, муж пытается убедить свою «перспективную» жену, считая, что она непременно должна с ним согласиться: «Послушай, дорогая, я знаю, что ты хочешь купить микроавтобус, чтобы возить на нем наших детей. Но я упорно работаю, зарабатываю деньги и всю жизнь мечтал о Porsche, поэтому мы купим именно его». Может быть, Porsche, в конце концов, будет стоять в гараже, а может, и нет, но в любом случае отношения супругов окажутся испорченными.

Или, скажем, ваш босс заявляет в пятницу днем: «Меня не интересует, как вы это сделаете, но утром в понедельник все должно быть готово!» Или родители кричат: «Как же мы устали тебе повторять, чтобы ты убрался в своей комнате!» Юрисконсульт компании говорит своему клиенту: «В нашей компании не принято подписывать соглашения без санкции юридического департамента». Во всех этих примерах мы видим попытку убедить. Но главная ошибка тут — это уверенность убеждающих, что собеседники примут их слова как должное и непременно согласятся. В этом случае не стоит рассчитывать на хорошие отношения в будущем.

Как мы видим, это очень легко — разрушить тонкую ткань человеческих отношений, прибегая к ничем не прикрытому форсированному принуждению.

Именно поэтому мы будем использовать слово «перспективный» с заглавной буквой «П». Этим мы подчеркиваем особую роль человека, которого мы собираемся убедить, кем бы он ни был — потенциальным клиентом, боссом, подчиненным, сверстником, интервьюером или членом вашей семьи.

Переход

Представьте себе, что неожиданно самый обычный человек из вашего повседневного окружения — ваш босс, клиент, ребенок, супруг, друг — становится вашим Перспективным клиентом, а вы — нравится вам это или нет — торговым агентом. Об убеждении можно не слишком заботиться, если цель, которой вы хотите достичь, несущественна для вас. Тогда вы скажете так: «Захвати-ка мне пивка, раз ты куда-то собрался!» Но если задача, которую вы решаете, важна, вам необходимо срочно переключиться на иную форму поведения. Критически оказавшись в роли убеждающего, позвольте собеседнику заговорить первым.

Допустим, вы профессионал — адвокат, бухгалтер или консультант по финансам, — и вы первый раз встречаетесь с Перспективным клиентом. Вы пожали друг другу руки, перекинулись парой слов и теперь должны начать беседу. Любое убеждающее общение начинается с перехода от приветствия. Вот такой переход можно считать неудачным:

«Благодарен вам за то, что вы согласились встретиться со мной. Позвольте мне начать наш разговор с рассказа о компании, в которой я работаю, и о том, чем я могу помочь вам».

Такое вступление в разговор неэффективно, так как его начинаете вы, и интерес Перспективного клиента переключается на ваш рассказ. Тем самым вы демонстрируете, что используете силу убеждения.

В противовес неудачному переходу к важным делам, удачный выглядел бы примерно так:

«Прежде чем я расскажу об услугах, которые я мог бы предоставить, не могли бы вы помочь мне лучше понять ваши цели. Не могли бы вы рассказать, к чему вы стремитесь и почему подумываете о новом поставщике?»

В беседе с менеджером, нанимающим вас на работу, неплохо выглядит такой переход:

«Прежде чем мы начнем говорить обо мне, мне бы хотелось лучше познакомиться с вами. Давно ли вы работаете в этой компании, какой работой вы здесь занимались?»

Обратите внимание на то, что вопросы задаются о человеке, с которым вы беседуете, а не о компании, где этот человек работает. Запомните, хотя зарплату вам будет платить компания, принимать на работу вас будут ее сотрудники, люди, а не фирма. У компании нет ни чувств, ни мнений, ни тревог, ни точек зрения. Ее совершенно не беспокоит, победит ли она или потерпит поражение, столкнувшись с вами. Поэтому, когда люди рассказывают вам о ситуативных потребностях их фирмы, они ни слова не говорят вам о том, на основании чего примут свое окончательное решение.

Когда вы убеждаете ребенка принять ваши идеи, ценности или просто какое-то особое предложение, переход от обычного разговора с ребенком к беседе с Перспективным клиентом может выглядеть примерно так:

«Ты не будешь возражать, если мы немного поговорим о школе? Мне бы хотелось узнать, как твои дела, какие у тебя планы, чего от тебя хотят?»

Кем бы ни был ваш Перспективный клиент, вы должны найти способ начать беседу так, чтобы она не выглядела как спор или ваш монолог. В противном случае вы и ваш собеседник будете бороться за победу. Вы не успеете даже глазом моргнуть, как тот, кого вы пытаетесь убедить, уже начнет выстраивать защиту.

И не забывайте, что другие должны начать говорить первыми. Даже если вам не терпится высказать собеседнику свое мнение об его поступках, постарайтесь удержаться от этого. Помните, что таким способом вы не убедите никого.

Пошлите сигнал

Иногда добиться от собеседника, чтобы он заговорил первым, труднее, чем это кажется на первый взгляд. Люди не всегда стремятся к откровенности, а иногда отклоняются в сторону от темы беседы. При этом они не собираются осложнять вам жизнь. Они просто не знают, какого рода ответа вы от них ждете или насколько безопасно отвечать вам откровенно.

Если на первой встрече с Перспективным клиентом вы попросите его рассказать вам о своих проблемах и о том, как вы можете помочь в их решении, вы вряд ли услышите что-нибудь полезное. Большая часть проблем не относится к вашему бизнесу. Поэтому клиент может даже не иметь представления о том, как вы сумеете помочь ему, а будет думать лишь о том, чтобы беседа закончилась, и он смог бы вернуться к основной работе.

Если вы попросите своего ребенка-подростка рассказать о делах в школе, вы можете предполагать, что услышите о миллионе разных тем, абсолютно несвязанных между собой.

Наводящие «открытые» вопросы в свою очередь представляют недоверчивому собеседнику слишком много свободы в формулировках Таким образом, вам необходимо подсказать собеседнику, какого рода ответ вы от него ждете. Иногда, вероятно, стоит подавать сигнал, что это ответ, который ему будет легко дать.

Допустим, вы финансовый консультант. Если вы спросите своего Перспективного клиента о его финансовых планах, то, может, и не услышите ничего полезного для себя в ответ. Возможно, он вообще никогда не думал о своих финансовых планах. Тогда он расскажет то, что, по его мнению, вы хотели бы услышать или что улучшит его имидж в ваших глазах. А может быть, вы получите в ответ лишь его смущенный взгляд. Между тем вы могли бы начать более толково. Скажем, так:

«Одним из направлений моей деятельности является помощь родителям в разработке финансовых схем, позволяющих оплачивать обучение детей в колледжах, не тратя пенсионные накопления, не закладывая дом и не обременяя детей большими долгами. Что вы хотите предусмотреть в своей схеме оплаты образования?»

Вы потратили пятнадцать секунд на рассказ о своих возможностях и подали Перспективному клиенту мысль о том, какой ответ вы хотели бы получить. Если он обеспокоен стоимостью обучения, то вы спокойно потратите полчаса на то, чтобы выслушать клиента и обсудить с ним этот вопрос. Если его волнуют другие проблемы, вы немедленно узнаете об этом и сможете вовремя переключиться, скажем, на беседу о пенсионных накоплениях.

Не правда ли, этот подход весьма отличается от обычного, когда вы тратите полчаса на рассказ о себе и своих услугах и только после этого вспоминаете о Перспективном клиенте. И конечно же, этот подход эффективнее, чем просто начало беседы с какого-то общего вопроса, который озадачивает клиента, не понимающего, что вы от него хотите.

Еще пример. Положим, вы озабочены тем, что ваша дочь плохо учится в школе. Вы подозреваете, что она могла бы учиться лучше, но на нее плохо влияет подруга. Если вы начнете читать ей нотацию о дурных влияниях и о пользе хорошего образования, она не будет ни слушать вас, ни тем более обсуждать с вами свои школьные проблемы. Если вы попросите ее рассказать вам о ее делах и успехах в школе, или о своих друзьях, или о том, что ее беспокоит, то, возможно, получите лишь односложные ответы. Так что же делать?

Подайте сигнал о том, что вы хотите услышать и о чем она может говорить безопасно и спокойно. Какой именно? Это зависит от ваших отношений. Одним из возможных вариантов будет рассказ о чем-то похожем, что случилось с вами, когда вы учились.

«Я никогда не рассказывала тебе историю, которая произошла со мной, когда я была старшеклассницей? Хочешь послушать? Я пережила тогда довольно неприятное время. Я достаточно хорошо училась, но потом связалась с ребятами, которые считали, что девчонки не должны быть слишком умными. Только через год я поняла, что пара моих приятелей сами были не слишком умны, а остальные просто лентяи. Но я-то сама за год натворила такого, что мне пришлось поднапрячься, чтобы нагнать пропущенное. Я знаю, что ты считаешься с мнением Энн, но я беспокоюсь за тебя. Мне бы не хотелось, чтобы ты наступила на те же грабли, что и я».

Вы беседуете с дочерью, не грозя ей, и обозначаете цель разговора так, чтобы она представляла, что вы хотите обсудить. В то же время, признавая, что в юности у вас были те же проблемы, этим вы подаете ей сигнал, что можно без опаски, спокойно обсудить их с вами.

Смысл подачи сигнала состоит в том, чтобы разговорить собеседника. Иногда для этого вам следует завязать беседу, но помните, что не следует перебарщивать. Посылая сигнал, вы открываете каналы для общения, делаете так, чтобы ваш собеседник чувствовал себя удобно и заодно указываете ему направление ответа на ваш вопрос.

Неожиданный бонус

Иногда из-за того, что вы предоставляете инициативу другим говорить первыми, вы можете получить неожиданную выгоду. Люди, беседуя с вами, могут настроиться на удовлетворение личных потребностей других, в том числе и ваших, как бы в награду за ваш подход.

Мой друг Доминик всегда с трудом находил общий язык со своим сыном Энтони. Хотя вроде бы особых проблем не возникало, но общаться им становилось все труднее, а влияние Доминика на сына уменьшалось с каждым годом. Наконец когда Энтони исполнилось четырнадцать, отец почти ничего не значил в его жизни. Дошло до того, что Энтони стал прогуливать школу.

Прочитав первоначальный набросок этой книги, Доминик перестал давить на сына и читать ему нотации, а начал чаще задавать вопросы, стремясь разобраться в личных потребностях мальчика. Мой друг рассказал мне, что изменения, которые последовали за сменой манеры общения, были весьма значительны. Первый раз за многие годы они действительно беседовали на равных и вместе решали, что изменить в школьных планах Энтони в старших классах.

Но важнее всего, что Доминик начал замечать разительные перемены в том, как сын ведет себя с ним. У мальчика в то время не было каких-то проблем, для решения которых ему нужно было убедить отца или заслужить его благосклонность, но, несмотря на это, Энтони стал гораздо более заботливым сыном.

Например, раньше он редко просил помочь ему с уроками, но когда это случалось, вел себя так, как будто его отец полный невежа, если тот не может мгновенно решить сложную математическую или физическую задачку. Несколько позже Энтони понял, что его отец получал образование в Италии и незнаком со многим, что изучается в американских школах. 

Теперь, если Энтони хотел, чтобы ему помог отец, он давал ему время и материал для подготовки, и только потом они вместе садились за работу. Таким образом, их отношения заметно улучшились. Эта разительная перемена стала возможной как ответная реакция сына на изменение поведения отца.

Как слушает летучая мышь

Здесь мы поговорим о самом трудном — искусстве слушать собеседника. Звучит просто: когда вы добились, что собеседник заговорил первым, вы должны слышать его! Не просто слушать, а слышать и вслушиваться, то есть вникать в смысл его слов. Стараться понимать его даже лучше, чем он сам понимает свои слова. Чтобы научиться этому, воспользуйтесь приемом, который я называю «слушать как летучая мышь».

Человеку свойственна пассивная манера восприятия как увиденного, так и услышанного. То есть собеседники могут расслабленно сидеть и пассивно воспринимать глазами и ушами световые и звуковые волны, не принимая активного участия в разговоре. Вот почему вы не можете до конца быть уверены в том, что услышали человека, с которым беседуете. Но это также причина того, что вы не до конца вслушиваетесь в слова своего собеседника.

Летучая мышь использует совершенно иной механизм восприятия, чем человек. Эхолокация, которой она пользуется, требует активного участия в постоянно продолжающемся процессе «слушания». Как сонар на подводной лодке, летучая мышь посылает сигналы, обычно ультразвуковые, которые, отражаясь от цели — насекомых, деревьев, ветровых стекол мотоциклистов, — возвращаются назад и мгновенно обрабатываются мозгом летучей мыши.

Несмотря на необходимость постоянно слушать и обрабатывать входящие сигналы, мышь не кажется таким уж сложным созданием. В отличие от нас, она не может просто сидеть или висеть, пассивно слушать и решать, что делать после того, как прослушает историю целиком. Она не может игнорировать промежуточную информацию, которую получает, и шумы, влезающие в ее «беседу» с окружающим миром. Она не может заранее знать, что ей хватит только части услышанного. Она определяет направление полета и порядок действий, основываясь на совокупности того, что слышит. Стоит ей на мгновение отвлечься, и она мертва!

Человеческий мозг много больше и тяжелее обычной летучей мыши. К лучшему или худшему, но с помощью мозга мы можем обдумывать идеи, резюмировать, оценивать, хранить сведения для дальнейших действий или игнорировать их. Если исходить из оценки интеллекта, то, понятно, мы многократно превосходим летучую мышь. Но когда мы слушаем, эти способности позволяют нам либо подключиться к сказанному, либо отключиться от него. Если мы отключаемся от разговора, то рискуем попасть в неловкое положение. Поэтому слушайте, как летучая мышь, особенно если вы летите над неизвестной территорией!

В частности, запомните: посылайте сигнал, ждите ответа, слушайте ответ, затем обдумайте его, прежде чем продолжать беседу. Только после этого можете посылать следующий сигнал. Помните, что здесь важны три момента. Первый, самый важный: вы говорите не затем, чтобы быть выслушанным, но затем, чтобы слышать и понимать. Второй: слушайте внимательно каждый ответ. Третий, и последний: вы решаете, что говорить и делать, только на основании того, что услышали.

Чтобы сделать все это, вам, как минимум, потребуется замолчать. Например, после того как вы задали переходный вопрос, помолчите и подождите ответа. Постарайтесь в это время даже не думать о своей следующей реплике. Не имеет значения, как долго будет отвечать Перспективный клиент, думайте только об одном: слышать и понимать, потому что именно это единственный способ, который поможет вам узнать о личных потребностях человека, которого вы стараетесь убедить.

Не беспокойтесь о том, что не получите ответа на сигнал, посланный вами. Людям нравится, когда спрашивают о них самих, и они, как правило, тратят от пяти минут до часа, а иногда и более, отвечая на содержательные вопросы. Задавайте такие вопросы искренне, заинтересованно, слушайте, не прерывайте собеседника и не просто ждите, когда он ответит, а думайте. Только с такими людьми собеседники могут быть откровенны. Как много времени потратит собеседник на свой ответ, насколько полным будет этот ответ, зависит от степени выражения вашего интереса. Подчеркните ее знаками внимания и дополнительными обдуманными и последовательными вопросами.

С небольшой долей везения и с помощью повышенного внимания вы вполне можете составить впечатление о личных потребностях Перспективного клиента всего лишь из одного ответа на ваш переходный вопрос. Если вам это удастся, вы будете готовы построить свои предложения так, чтобы они были связаны с удовлетворением его личных потребностей. Но если ответ или рассказ Перспективного клиента не помогли вам понять его потребности, значит, вы еще не готовы начать убеждать.

Вы, может быть, уже настроились продемонстрировать все свои преимущества, но вряд ли это будет убеждающим общением. Поэтому ни в коем случае не начинайте высказываться. Задайте еще один вопрос, который поможет вам разобраться в личных потребностях собеседника, а если потребуется, еще несколько. Вам придется посылать больше сигналов, подобно той самой летучей мыши.

Как вы понимаете, люди сильно отличаются друг от друга. Одни склонны к обобщениям и потому могут легко описать, чего хотят, а другие испытывают при этом большие трудности. Ваш босс, вероятно, точно знает, чего он лично хочет добиться с вашей помощью. Ну а ваш ребенок едва ли сразу найдет ответ и будет в смятении, если вы спросите его, чего он хочет от школы, от спорта, от жизни в целом.

Следующие вопросы, которые вы будете задавать, должны помогать вашим собеседникам разобраться в личных потребностях и описать их. Стремитесь к тому, чтобы через ответ на ваш вопрос собеседник получал наглядное представление о потребности и о тех причинах, которые привели к ее возникновению.

Прямые вопросы

Наиболее простой подход, как узнать о личных потребностях собеседника, строится на прямых вопросах. Если вы профессионал, продающий нечто потенциальному клиенту, вы можете построить вопрос примерно так:

«Взгляните на решение нанять юридическую фирму с вашей личной точки зрения, а не с точки зрения вашей компании. Какая в этом выгода персонально для вас?»

Если вы разговариваете с менеджером, который нанимает вас на работу, вы можете задать примерно такой вопрос:

«Что вы как человек, которому придется работать с нанятым сотрудником, считаете главным для хорошего кандидата?»

А если вы говорите со своей престарелой матерью о продаже ее громадного старого и очень невыгодного в содержании дома, собираясь отправить ее в дом престарелых, вы могли бы сформулировать свой вопрос так:

«Мама, я знаю, что ты давно живешь в этом доме одна и он для тебя полон воспоминаний. Но ведь все вокруг меняется. Что ты хочешь получить от жизни в ближайшие десять лет?»

Для большинства людей прямой вопрос — это такой подход, который побуждает их думать и говорить о своих личных потребностях. Однако зачастую они отвечают, перечисляя ситуационные потребности. Например: «Я хочу найти наиболее эффективное и дешевое для компании решение этой проблемы». Когда вы слышите такой ответ, повторите свой вопрос, несколько изменив формулировку: «Да, я понимаю, чего вы хотите для своей компании. Но что наиболее важно для вас?»

Если ваша мать ответит на ваш вопрос так: «О, я хочу жить в большом доме, чтобы все дети могли приезжать и отдыхать на каникулах», — то это будет выражение ситуативной потребности. Ее личная потребность заключается в желании любви, дружбы и общения с членами семьи. Или, вероятно, в стремлении к безопасности и предсказуемости, которые связаны со знакомым домом и со старыми соседями. Если вы будете ориентироваться наличные потребности, а не на ситуационные нужды, то, вероятнее всего, сможете убедить ее переменить образ жизни кардинальным образом.

Если вы беседуете со своими детьми, допустим, разговариваете с дочерью о ее школьных успехах, то прямые вопросы могут не сработать. Они помогут только в случае, если ваша дочь уже сознательно относится к делу. Одни дети знают, чего хотят от школы, а другие абсолютно не задумываются об этом и, если вспоминают о проблемах в школе, то только тогда, когда собираются туда идти. Поэтому в беседе с ребенком, у которого еще не сформировались обоснованные представления о личных потребностях, прямой вопрос не поможет и здесь вам необходимо воспользоваться другой тактикой.

Прямой подход неплохо помогает примерно в половине ваших попыток убедить. Когда это случается, вы почти физически можете ощутить озарение понимания, которое появляется на лице вашего собеседника: «О, я понял, что вы имеете в виду. Я уверен, что система, которую мы купим, будет хорошо работать. Я всем расскажу о своем замечательном приобретении».

Но для оставшихся пятидесяти процентов собеседников прямого подхода недостаточно. Часто это происходит от того, что ваш Перспективный клиент просто не знает, как его личные потребности связаны с возможным решением или не расположен к разговору об этом. Когда такое случается, используйте иную технику, чтобы узнать о личных потребностях Перспективного клиента с помощью обходных путей.

Загляните вперед

Так выглядит вопрос с расчетом на перспективу:

«Давайте заглянем в будущее. Каким вы себе представляете идеальный результат? Как будут идти дела, если мы подпишем соглашение и все его условия будут в точности выполнены?»
 

Вопросы помогут Перспективному клиенту сформулировать и объяснить, какие цели перед ним стоят и какие потребности он хочет удовлетворить. Если ответ строится вокруг ситуативных потребностей, например потребностей компании, вы мог жете уточнить: «Я понимаю, как будут идти дела в компании, но в чем вы усматриваете пользу для себя лично?»

Обернитесь назад

Если взгляд в будущее не помогает вам понять потребности вашего Перспективного клиента, задайте вопрос, отсылающий к прошлому. Спросите собеседника о недостатках существующего положения вещей или недостатках, которые существовали в прошлом.

Этот подход иногда оказывается более полезным, чем предыдущий, потому что людям легче говорить о том, что им не нравится в существующей ситуации, нежели представлять и описывать какие-то туманные перспективы. Вопрос при таком подходе можно построить примерно так:

«Я хотел бы понять, к чему вы стремитесь в данной ситуации. Вы мне очень поможете, если опишете, что вам не нравится в текущем положении вещей. Какие изменения представляются вам необходимыми?»

Этот подход особенно полезен, когда вы имеете дело с людьми, которые неудовлетворены текущим положением вещей, хотят перемен, но до конца не уверены, почему. Высказываясь о том, что им не нравится в сложившейся ситуации, они (а заодно и вы) получат полное представление о своих нереализованных потребностях и о том, что можно сделать для их удовлетворения.

Давайте сравним

Вопросы, которые предполагают сравнение, помогают Перспективному клиенту описать, чего бы ему хотелось, а чего — нет. При этом клиент обдумывает разные возможности. Вопрос, подталкивающий к сравнению, может звучать примерно так:

«Я уверен, что вы рассмотрели и оценили все возможности. Какую возможность вы считаете лучшей для себя лично?»

Таким образом, вы просите Перспективного клиента сравнить конкретные предложения, с которыми он уже знаком. А это гораздо легче, чем представлять и описывать вслух неопределенное будущее.

Что вы думаете об этом?

Иногда, правда достаточно редко, случается, что Перспективный клиент не расположен к общению, и ни один из вышеизложенных подходов не срабатывает. Например, так могут подумать, но вряд ли кто скажет: «У меня одна личная потребность — не попасть в неприятности еще годика три, а потом я уйду на пенсию. Я не особенно обеспокоен положением дел в компании. И не собираюсь принимать какие-то решения, которые могут повредить мне хоть в чем-то». Точно так же дети часто не отвечают вам ничего вразумительного. Они это делают не из вредности, а лишь потому, что по малолетству еще не могут разобраться в своих потребностях или же еще не научились выражать их.

Поэтому, несмотря на все ваши усилия, вам, возможно, придется начать говорить, не имея полного представления о личных потребностях Перспективного клиента. Тут нужен особый подход, который мы будем называть «нарастающей обратной связью». Вы начинаете рассказывать о том, что вы продаете, но при любом удобном случае подчеркиваете, какие личные потребности могут быть удовлетворены с помощью вашего товара. Обозначив каждую личную потребность, вы прекращаете рассказ и задаете вопрос, пытаясь наладить «обратную связь» с Перспективным клиентом.

Допустим, вы хотите, чтобы вас наняли на должность консультанта, скажем, по слияниям и поглощениям. В этом случае вы могли бы начать с описания одного примера из прошлого, а затем задать примерно такой вопрос:

«Соглашение о слиянии с компанией Intergalactic Systems иллюстрирует тот факт, что мы акцентируем свое внимание на росте стоимости ваших акций и акций других наших акционеров. Скажите, является ли это вашей первоочередной задачей? Или вы больше заинтересованы в том, что ваш стратегический партнер сохранил команду ваших опытных менеджеров?»

Обратите внимание на то, что эти вопросы направлены на определение личных потребностей (в безопасности и благополучии), а не на ситуативные потребности компании.

Если вы говорите с вашим ребенком-подростком о школе, вы вполне можете спросить: «Что ты думаешь о школьной программе? Какие предметы в школе тебе нравятся, а какие нет?»

Конечно, в ответ вы можете услышать нечто вроде: «Ну, я не знаю», или «Да они все надоели. Скучища!», или «Все эти штуки, которые мы изучаем в школе, абсолютно бесполезны в реальной жизни». Ничего страшного! Вы, по меньшей мере, получили возможность начать разговор. Пусть вы услышите нечто невразумительное, но от этого уже можно танцевать. После такого ответа вы сможете высказать несколько позитивных идей, но только не читайте ребенку лекцию. Продолжайте задавать вопросы и подталкивайте его к разговору о том, что ему больше всего интересно. Но помните: интересно ему, а не вам.

«Мне жаль, что тебе не нравится учиться. Ты всегда интересовался науками, и мне казалось, что они тебе нравятся. Как обстоят дела в этом году?»

Ваша цель в беседе помочь ребенку определить, каковы его личные потребности и как его учеба связана с ними. Понятно, что вы не достигнете этой цели за один, а может быть, и за дюжину разговоров. Но до тех пор, пока он не осознает свои личные потребности и то, как школа может помочь ему удовлетворить их, считайте, что вы не смогли переубедить его и добиться изменений в его поведении. 

Совместная работа

Ни один из этих вопросов не стоит ставить так, чтобы манипулировать людьми. Вы не должны вынуждать их говорить слова, которые вы хотите от них услышать. Ваша цель — вовлечь Перспективных клиентов в поиск оптимального решения.

Вполне возможно, что первоначальными результатами такого поиска будет тот факт, что причины не так уж основательны. Например, у вашего босса, возможно, нет личной потребности в том, чтобы увеличивать бюджет вашего отдела на пятьдесят процентов. Ваше предложение подходит компании, но не ему лично. Или, например, у вашего Перспективного клиента уже есть знакомые поставщики и даже соглашение, подписанное с ними. Поэтому у него нет никакой личной потребности заключать контракт с вами, хотя вы и предлагаете лучший товар по более низкой цене. Точно так же ваша дочь не имеет настоятельной личной потребности переходить на учебу в женский колледж, хотя и вы, и она знаете: там она могла бы получить лучшее образование.

Когда такое происходит, вы должны направить все свои усилия на то, чтобы несколько изменить свои запросы. Эти изменения должны быть направлены на удовлетворение личных потребностей собеседников, но вести к достижению цели, которой вы хотели добиться.

Допустим, вы можете изменить ваш бюджет и попросить увеличить его на пятьдесят два процента, а не на пятьдесят. При этом увеличение бюджета вы объясните тем, что для тестирования нового высокотехнологичного проекта требуется нанять дополнительного эксперта. Это предопределит успех проекта и предотвратит серьезные неприятности, которые могли бы возникнуть у босса в связи с его провалом.

Вы могли бы склонить Перспективного клиента к подписанию соглашения, намекнув, что он может прочитать доклад об этой сделке на престижной и важной конференции промышленников. Естественно, этот доклад вы составите вместе с ним.

Ваша дочь, возможно, согласится перейти в женскую школу, если вы скажете ей, что она проведет каникулы в Европе и затем целый год будет учиться в Сорбонне. Поэтому она только выиграет от перехода в закрытое учебное заведение.

Заметьте, что мы не говорим о переговорах и взаимных уступках. Вы ищете способ удовлетворить личные потребности Перспективного клиента, а не компромиссное решение, которое будет восприниматься как некоторое принуждение. Поэтому те изменения, которые выделаете в своих предложениях, основываются на личных потребностях Перспективного клиента и направлены на их удовлетворение.

Если вам не по душе личные потребности Перспективного клиента, крепитесь. Какими бы ни были эти потребности — аморальными, неэтичными, детскими и неразумными, — не вам оценивать их. Вы продавец, а не миссионер. Если то, что вы продаете, не удовлетворяет потребностей Перспективных клиентов, то вы, вероятно, продаете не то, что надо, и не тому, кому надо. Еще раз оцените, с кем и с чем вы имеете дело.

В любом случае, прежде чем начинать говорить о том, что вам нужно, вы должны четко знать личные потребности собеседника. Так, в примере с вашим боссом, предложение нанять эксперта может привести к полному провалу, если босс решит, что вы метите на его место. А дочери нет никакого смысла предлагать отдых и учебу в Европе, если она не хочет расставаться с бойфрендом.

Помните, что есть только один способ понять, каковы истинные личные потребности Перспективного клиента. Нужно заставить его говорить первым и выслушать его. Конечно, у вас останется гораздо меньше времени, чтобы рассказать о том, что вы продаете. Не паникуйте. Людям нравится говорить о себе точно так же, как и вам. Я никогда еще не видел, чтобы беседа или деловая встреча срывалась из-за того, что Перспективный клиент слишком много говорил о себе.

Подумайте, насколько более эффективной и полезной станет ваша презентация, если ее основной (а в идеале единственной) целью будет выяснение и удовлетворение личных потребностей слушающего вас. Как много смысла в беседе, которая посвящена тому, что интересует собеседника. Все, что от вас требуется — вежливо позволить ему говорить первым, при помощи заранее подготовленных вопросов помочь обдумать и сформулировать свои потребности и затем — слушать и обдумывать им сказанное.
Искусство убеждать. Прием № 5

Позвольте собеседнику говорить первым. Всегда начинайте с вопросов и слушайте-действительно слушайте. Прежде чем начать убеждать людей, вы должны понять, каковы их личные потребности и как ваши предложения могут быть связаны с удовлетворением этих потребностей.

Глава 7
Почему люди не покупают

Ну, объясните, что же может быть понятнее слова «нет»?

Если бы продавать и убеждать было бы так же просто, как демонстрировать, то вы легко могли бы удовлетворить личные потребности клиента. Но к сожалению, мы знаем, что иногда люди не покупают даже тогда, когда понимают, что покупка отвечает их личным интересам.

Суть проблемы заключается в том, что, принимая решение о покупке, Перспективный клиент находится в состоянии эмоционального стресса. Этот стресс вызван противоречием между желанием удовлетворить свои личные потребности и традиционными опасениями покупателя. Их всего пять, и они воздействуют на покупателя практически всегда:

1. Опасение утратить право выбора.

2. Страх совершить ошибку.

3. Давление со стороны общества или окружения.

4. Страх проиграть.

5. Опасение заплатить больше.

Вы, вероятно, можете придумать и другие причины, по которым люди не покупают даже тогда, когда понимают, что это выгодно. Но мой опыт свидетельствует о том, что все прочие опасения покупателей отступают перед этими пятью или являются их вариациями.

Примером может быть ситуация, когда люди не покупают, потому что думают, будто можно совершить более выгодную покупку где-нибудь в другом месте. Очевидно, что они боятся оказаться в проигрыше. Если люди колеблются, опасаясь, что купленная вещь будет работать не так хорошо, как им рассказывали, то они боятся совершить ошибку. Если вы приходите на собеседование первым и кадровик не дает вам положительный ответ, так как будет рассматривать и другие кандидатуры, значит, он опасается утратить право выбора. Если ваша дочь упорно красит волосы в зеленый цвет и носит кольцо в носу, хотя вы оба знаете, что ей это не идет, ее упорство объясняется давлением со стороны сверстников.

Исходя из принципа удовлетворения личных потребностей, мы во многом упрощаем задачу и сводим все опасения покупателей к пяти простейшим. У вас всегда будет возможность поразмышлять и над другими. Однако если мы рассчитываем добиться своего, то в первую очередь давайте разберемся с этими пятью.

Утрата права выбора

Люди высоко ценят свободу выбора. К несчастью, ваша задача состоит именно в том, чтобы ваш собеседник отказался от других возможностей. Естественно, это работает против вас. Факты и исследования показывают следующее. Когда люди чувствуют, что их свобода выбора находится под угрозой, они всегда стремятся вернуть себе возможность выбирать.

Рассмотрим пример с моим другом Стивом. Он раздумывал о том, стоит ли покупать второй мотоцикл. Понятно, второй мотоцикл ему был не особенно нужен (поверьте мне, никто не имеет личной потребности в двух мотоциклах). Кроме того, у Стива в гараже не хватало места для очередной покупки. Все шло ни шатко ни валко, Стив тянул с решением даже после того, как узнал о достоинствах почти нового мотоцикла, который прошел всего лишь одну сотню миль. Он был той модели, о которой Стив мечтал, и все же мой приятель никак не мог решиться. Он даже не собрался доехать до автосалона, чтобы внимательно осмотреть возможную покупку. И вдруг он узнал, что кто-то еще заинтересовался именно этим мотоциклом. В тот момент потенциальный конкурент Стива поехал домой, чтобы обсудить с женой возможную покупку. Стив, полагая, что покупка вот-вот уплывет из-под носа, тут же позвонил продавцу и заключил сделку.

Вступление в брак — классический пример воздействия эффекта утраченного выбора. Чем ближе назначенная дата свадьбы, тем больше и жених и невеста беспокоятся. Иногда это вызвано неизбежной потерей свободы и отказом от привычного холостяцкого образа жизни. Я убежден, что большинство бракосочетаний свершилось лишь потому, что были напечатаны объявления, взят в аренду зал, разосланы приглашения. Опасение упустить какие-то иные возможности призывает людей остановиться, пока не поздно, но эмоциональная вовлеченность и финансовые расходы — которые только кажутся большими, тогда как основные ждут впереди, — все это удерживает людей, и браки заключаются.

Но иногда даже большие расходы и инерция не спасают положения. Давние приятели моей жены собирались пожениться и организовали торжественное бракосочетание на Манхэттене с большим количеством гостей. Утром, в день бракосочетания, прямо у церковных дверей приглашенные узнали, что молодые передумали. Так что говорить о том, как опасение упустить другие возможности влияет на окончательное решение о покупке!

Замечательный пример можно привести и из моей практики, точнее, из жизни моей жены Деборы. Когда настало время менять двухместную спортивную машину на более солидное транспортное средство, она чуть не плакала, говоря, что не хочет терять свою маленькую старую машинку. Потом, когда новый автомобиль наконец прибыл к дилеру, тот попробовал заставить меня изменить соглашение о покупке, и я не захотел этого делать. Я, естественно, рассказал об этом Деборе, она отреагировала мгновенно: «Черт, теперь мы никогда не отделаемся от моего старого автомобиля!» Это была всего лишь инстинктивная реакция на утрату возможности купить новую машину. Заметьте, ее мнение кардинально изменилось!

Прошло несколько часов, и дилер, не добившись своего, решил выполнить наше старое соглашение о покупке. Когда я рассказал об этом Деборе, она снова засомневалась в том, что действительно хочет продать старую машину. И этот новый поворот также был вызван опасением упустить какие-то возможности.

Самое интересное в этом примере то, что Дебора неоднократно читала главу этой книги, где рассказывается об опасении утратить альтернативные возможности. Несмотря на это, она не смогла справиться с тревогой упустить свое. Причем заметьте, это случилось трижды: первый раз, когда она думала, что мы покупаем новый автомобиль; второй — когда решила, что не покупаем; третий раз — когда узнала, что все-таки покупаем.

Поэтому, если вы просите кого-то сделать выбор, вы создаете проблему. По мере того как люди приближаются к тому, чтобы сделать то, о чем вы их просите, возрастает привлекательность иных возможностей. Понятно, что принимать решение становится все труднее и труднее. Эта особенность человеческой природы работает против вас и мешает вам добиваться своего в повседневной жизни.

Страх совершить ошибку

Если бы жизнь была совершенной и покупатели никогда не делали ошибок и не имели бы отрицательного опыта покупок, то они бы не боялись покупать. Вместо этого они могли бы определять, какой товар в наибольшей степени удовлетворяет их личные потребности, и легко принимали окончательное решение.

Но, увы, жизнь далеко не совершенна. Новый костюм на вас плохо сидит, парень в соседнем кресле купил билет на самолет дешевле, чем вы, ваш компьютер устарел на следующий день после того, как вы вынули его из коробки, адвокат проиграл ваше дело.

Вместо того чтобы удовлетворить ваши личные потребности, покупка приводит к разочарованию или даже потере — своего рода наказанию. Это случается достаточно часто, происходит много раз и становится причиной того, что люди не покупают просто потому, что боятся совершить ошибку.

Причин страха совершить покупку множество. Это и страх недостатка доверия к продавцу, влияние негативного опыта прошлого, неуверенность в том, удовлетворит ли покупка личные потребности, и другие факторы. Но каковы бы ни были причины, принимая бесповоротное решение, ваш Перспективный клиент увеличивает шансы совершить ошибку. Если он всерьез опасается, что соглашение с вами приведет к разочарованию, то может в последний момент отказаться совершать сделку. А вы будете долго ломать голову, почему все так случилось, ведь решение казалось очевидным.

Давление общества

Хотя люди покупают, чтобы удовлетворить свои личные потребности, они всегда принимают решение о покупке, учитывая мнение других и их реакцию на свое решение. Поэтому не забывайте, что вы должны удовлетворить личные потребности Перспективного клиента, а клиент должен добиться одобрения своих действий другими людьми.

Если вы хотите, чтобы ваш босс утвердил увеличение бюджета отдела, вы обязаны добиться не только его согласия, но и помочь ему получить одобрение вышестоящего начальства. Если мечтаете, чтобы ваш ребенок в будни возвращался домой не позднее десяти часов вечера, хотя все его приятели гуляют до двенадцати ночи, ему придется помочь. Вы должны подсказать ему способ, который поможет ему оправдаться в глазах сверстников. Нередко в подобной ситуации любимой тактикой и детей, и родителей становится перекладывание вины за поступок на родителей. Когда время подходит к оговоренному часу, дочери моего друга, например, говорят своим приятелям: «Мне бы хотелось остаться подольше, но родители не позволяют. Так что, пока мне не исполнится шестнадцать...» При помощи фразы «родители не разрешают» они с легкостью оправдывают свои действия перед приятелями. Такой подход нравился и мне, и моей жене. Поэтому мы часто говорили своим детям, что они могут сваливать все на нас и отвечать своим приятелям: «Мне родители не разрешают» — когда хотят отказаться от того, что им не нравится или что они просто не хотят делать.

И снова чем ближе Перспективный клиент подходит к решению о покупке, тем более убедительное объяснение ему надо придумать для других. Если он не может разумно объяснить необходимость покупки, то, скорее всего, откажется от нее, даже если очень хочет ее совершить. И вы вновь остаетесь в недоумении, почему он не принял решение, которое вам казалось таким оправданным и логичным.

Поэтому стремитесь не только показать Перспективному клиенту, что его потребности будут удовлетворены, но и помочь найти обоснованное объяснение, которое клиент, в свою очередь, представит другим.

Страх проиграть

Опасение проиграть — это оборотная сторона личной потребности выигрывать. Поскольку в процессе эволюции человеческого рода выживал сильнейший, боязнь оказаться в проигрыше запрограммирована на уровне ДНК. Мы не позволяем другим влезть без очереди, в играх и в занятиях спортом мы боремся за превосходство с таким упорством, будто от этого зависит вся наша жизнь. Поэтому мы никогда не будем покупать у того и соглашаться с тем, кто заставляет нас чувствовать себя проигравшим.

Люди могут улавливать тончайший намек на борьбу почти в любых действиях. Если они полагают, что не могут одержать победу, то стремятся уклониться от борьбы. Напротив, когда они чувствуют, что победа близка, то делают все, чтобы ее заполучить. Поэтому помните, что ситуация борьбы проигрышна для вас в любом случае. Опасение проиграть настолько сильно, что оно может помешать людям принять решение, даже если оно оптимально и удовлетворяет почти все личные потребности. Если ваш Перспективный клиент чувствует или полагает, что он проиграет, сделав то, о чем вы его просите, убеждение превращается в продолжительную борьбу — борьбу, в которой вы обязательно проиграете.

Мой опыт подсказывает, насколько велико это опасение. Как-то для встречи с клиентом я прилетел в аэропорт Атланты. Офис моего клиента располагался за городом, поэтому добраться туда я мог только на такси. В тот момент на стоянке стояла одна машина, и я спросил у шофера, сколько стоит проезд. Водитель назвал солидную сумму, которая была в два с лишним раза меньше стоимости аренды автомобиля, но, как мне показалось, слишком высока для такси.

Я шел по жарким и влажным улицам Атланты, волоча тяжелый саквояж, и понимал, что веду себя глупо. Поездку оплачивал сам клиент, и сумма к тому же была не так велика. Она могла быть и несколькими долларами больше. Действительно, если бы мой клиент находился рядом со мной, он бы сказал: «Жан, что происходит? Садись в машину и не теряй время. Что ты напрягаешься из-за каких-то пяти баксов!»

Но мне не хотелось проигрывать в «борьбе» с водителем, я не хотел быть обманутым и не желал переплачивать. Я не хотел проигрывать, хотя знал, что этого человека я никогда больше не увижу. И он никогда не напомнит мне о моем поражении. Я мог бы даже переплатить ему пятьдесят долларов, и никто из тех, кто знает меня, никогда бы не узнал об этом. Но ощущать себя проигравшим? Нет, никогда! Поэтому я не собирался садиться в ту машину с тем водителем. И убеждал себя в правильности поступка.

Разрешилось все очень просто: я наконец взял другое такси за ту же плату да и в аэропорт на следующий день возвращался за те же деньги. Оказалось, что названная в первый раз цена была официальной и установленной. Но даже если бы это было не так, мне следовало прыгать в такси и ехать заниматься делом, а не тратить впустую время и силы. И самое неприятное — я знал, что веду себя неразумно. Я знал и об иррациональном опасении проиграть, которое помешало мне принять простейшее решение, которое было целиком в моих интересах. Теперь представьте себе, с какой силой подобное опасение проиграть воздействует на вашего Перспективного клиента в момент принятия гораздо более ответственного решения.

Опасение заплатить больше

Для каждого из нас жизнь представляет собой бесконечную заботу о распределении ограниченных средств. Сколько денег, времени и эмоций мы хотели бы потратить не так, как потратили! Сколько энергии мы тратим на одни взаимоотношения, а хотели бы потратить совсем на другие! Это постоянное сравнение, постоянный анализ, которые люди производят, стараясь получить какие-то преимущества, приводят к стрессам и излишним опасениям. Поэтому, когда вы пытаетесь чего-то добиться от людей, вы почти всегда добавляете масла в огонь. Так происходит потому, что любая просьба практически всегда означает перераспределение денег, времени, энергии, усилий, помощи кому-то. В продажах существует тенденция измерять затраты в долларах, но в повседневной жизни деньги не главное. Ваш босс — не владелец компании, не он платит вам зарплату, поэтому ваша прибавка к жалованью, выраженная в долларах, его не заботит. Увеличат ли вам жалованье на десять процентов или уменьшат, это не окажет влияния на то, сколько он сам будет тратить на себя и свою семью. Для вашего босса реальные издержки, связанные с увеличением вашего жалованья — это его время, энергия и эмоции, потраченные на то, чтобы уладить этот вопрос с вами, отделом кадров компании, другими сотрудниками и своим начальством. Другими словами, это состояние, которое заставляет его переживать опасения покупателя.

Как бы ваш Перспективный клиент ни оценивал стоимость вашего с ним соглашения, его опасения в отношении цены будут возрастать по мере приближения к окончательному решению. Значит, снова отрицательное воздействие, направленное против вас, будет становиться тем сильнее, чем ближе вы к своей цели.

Несмотря на значительную роль, которую играет анализ издержек во многих ситуациях, связанных с убеждением, в большинстве случаев провалы и неудачи происходят не из-за затрат. Когда вы требуете 10 % прибавки, а ваш босс согласен лишь на 8 %, проблема не в цифрах, а в потребности победить. Если вы заявили о желаемой прибавке как о начале управленческой борьбы, ваш босс, как и всякий покупатель, будет опасаться проиграть.

Если при приеме на работу вы потребовали очень высокую зарплату и вам отказали, указав именно эту причину, это еще не значит, что сыграла роль «цена». Просто сотрудник, беседовавший с вами, не совсем доверял вашей компетентности или полагал, что вы можете не справиться с предлагаемой работой, то есть попросту исходил из опасения покупателя совершить ошибку.

Когда размер издержек — это не самое главное, когда это всего лишь стержень, на который нанизано одно из уже описанных выше четырех опасений покупателя, вы должны постараться справиться именно с реальными опасениями. А они могут быть вызваны вашим предложением, а не уровнем цены, который часто служит лишь отговоркой.

На этом построение мотивов, которыми руководствуются покупатели, завершено. Получилась следующая картина «пятеро против одного»:

	Почему люди не покупают
	Почему люди покупают

	1. Опасение утратить свободу выбора.

2. Страх совершить ошибку.

3. Давление со стороны общества или окружения.

4. Страх проиграть.

5. Опасение переплатить больше.
	1. Они верят, что покупка действительно удовлетворит их личные потребности.


Ваша задача заключается в том, чтобы разрешить конфликт между позитивными и негативными мотивами в отношении покупки. В конце концов, благодаря вам ваш Перспективный клиент должен почувствовать, что позитивные стремления сильнее.

Искусство убеждать. Прием № 6

Будьте готовы к тому, что в самый решающий момент у ваших собеседников могут возникнуть пять типичных опасений покупателя:

· А как же те возможности, которые я могу упустить?

· Не совершу ли я ошибку, согласившись с вами?

· Как я объясню свое решение другим?

· Могу ли я в итоге оказаться в проигрыше?

· Не слишком ли велика цена?

Глава 8
Легкая покупка

Я самый плохой продавец в мире, следовательно, я должен сделать так, чтобы люди легко могли покупать сами, без моей помощи.

Вулворт

Когда вам приходится убеждать людей, чтобы добиться своего в повседневной жизни, худший ваш враг — это вы сами. Это относится к большинству людей, «поэты» и профессиональные продавцы не исключение.

И это не следствие концентрации на своих нуждах, а не на интересах Перспективного клиента или ориентации на ситуативные потребности, когда нужно сосредоточиться наличных. Часто самые большие проблемы возникают уже после того, как ваш Перспективный клиент подсознательно свяжет свои личные потребности с вашими предложениями и начнет свыкаться с мыслью, что дать вам добиться своего — выгодно. На этом этапе клиентом овладевают пять опасений покупателя. Существует два способа справиться с ними — сложный и простой. К сожалению, люди чаще выбирают именно сложный.

Выбор

Силы, которые воздействуют на людей и отвращают их от покупки даже тогда, когда они хотят сделать ее, — не внутренние свойства человеческой природы. Парадокс, но причиной появления этих сил чаще всего являетесь вы — тот, кто для покупателей наиболее опасен. Вы устанавливаете высокие цены, настаиваете на предварительной оплате, составляете жесткое соглашение. Вы — сотрудник, который вечно спорит и возражает, родитель, который постоянно стремится выиграть, навязав ребенку свою волю.

После того как вы породили в собеседнике опасения покупателя, вы вынуждены расправляться с каждым опасением поодиночке. Это и есть сложный путь к согласию.

Альтернативой ему является другой способ, когда вы стремитесь выстроить свои предложения так, что опасения покупателя отступают на второй план. В итоге вам не приходится преодолевать их. Этот способ мы и определили как «простая покупка».

Если вы строите свои предложения по второму способу, вам приходится затрачивать вшестеро меньше усилий на убеждение, чем вы затратили бы, если бы воспользовались общепринятыми методиками. Вам останется только убедить Перспективного клиента, что вы можете удовлетворить его личные потребности. Если вы достаточно сообразительны и искусны, эти пять опасений могут оказаться настолько не существенными, что вам едва ли придется думать о них, а не то что их устранять.

Легко!

Легко «купить» в повседневной жизни значит: «легко общаться», «легко работать», «легко жить вместе». Это получается тогда, когда опасения, по причине которых люди вам препятствуют, сведены к минимуму или их совсем нет.

Звучит очень просто и заманчиво, но на практике оказывается, что с большинством людей не «легко», а скорее «сложно». Мы тратим на них время и энергию — не слишком ли велика цена этого? Они требуют исполнения обязательств — мы теряем иные возможности. Их суждения некомпетентны — у нас возникает опасение совершить ошибку, последовав неверному совету. Они кичатся своими успехами и достижениями — создается впечатление, что их общение и взаимоотношения с другими напоминает вечную борьбу за победу. Определенно, людей, с которыми «тяжело иметь дело», слишком много.

Как-то раз в ответ на свой запрос я получил от компании, занимающейся работами по озеленению, многостраничный контракт о годовом сотрудничестве. В нем предусматривалось все, даже штрафные санкции за нарушение сроков платежа, размер оплаты адвокатских услуг — она не должна была превышать двадцать пять процентов от стоимости выставленных счетов.

Но я-то всего-навсего хотел нанять садовника постричь газон. Меня не интересовала столь сложная схема стратегического партнерства с компанией, и ее представитель не смог договориться со мной. Причиной тому два обстоятельства. Во-первых, я не хотел на целый год связываться с человеком, которого я никогда не знал — я опасался совершить ошибку. Во-вторых, я не хотел обдумывать каждое положение контракта — боялся оказаться в проигрыше. Представители компании сами виноваты. Они потеряли клиента, потому что с ними «тяжело вести дело».

«Легкими» могут быть не только несложные повседневные дела. Как-то раз я выбрал из перечня двухсот лучших компаний журнала Fortune одну преуспевающую консалтинговую фирму. Представитель фирмы прислал мне соглашение в одну страницу, где простым языком рассказывалось, как пойдет наша работа при построении компьютерной системы в моей компании. Мне не пришлось даже подписывать и отсылать соглашение. С этой фирмой было легко сотрудничать, и в итоге мы заплатили около $4 млн. за их услуги.

Рассмотрим еще один пример. Дэйв и Брендан, молодые вице-президенты одной компании, входившей в топ-100 журнала Fortune, работали под руководством основателя и председателя совета директоров этой фирмы. Он был немного сварливым, но замечательным человеком и автократичным лидером. Оба вице-президента были опытны, хорошо образованны, работоспособны, уверены в себе, в меру агрессивны, обладали острым умом. Они искали новые пути и критически рассматривали общепринятые точки зрения.

Дэйв и Брендан были примерно одного возраста, вместе закончили бизнес-школу, были хорошими друзьями и пришли в компанию в одно и то же время. Оба вошли в исполнительный комитет компании, который занимался рассмотрением и принятием инвестиционных предложений, одобренных менеджерами фирмы. Оба были лет на тридцать младше председателя и ведущих специалистов. Председателю правления нравился новый стиль руководства, который они привнесли в компанию.

Но между Дэйвом и Бренданом была одна существенная разница. Дэйв относился к тем, с кем «тяжело работать», а Брендан — к тем, с кем «легко». Стиль Дэйва был явно конфронтационный. Он был быстрым и сообразительным, умел хорошо говорить, больше чем менеджеры старшего поколения знал о современных принципах руководства. Однако Дэйв всегда строил общение как борьбу за победу. Он, казалось, получал удовольствие, не оставляя камня на камне от предложений старых сотрудников, выставляя их некомпетентными дураками перед лицом председателя правления и всех сотрудников исполнительного комитета.

И хотя Дэйв обычно точно указывал на недостатки, с ним трудно было иметь дело. Он никому не давал оправдаться, он вел себя как боксер-победитель, пожимающий всем руки, когда нокаутированный им еще лежит на полу. Дэйву очень нравилось выигрывать.

Брендан был его полной противоположностью. Хотя он также впадал в отчаяние бессодержательных предложений старых менеджеров, с ним было легко иметь дело. Он так же, как и Дэйв, не уступал ни пяди, если считал, что его позиция верна, но никогда не превращал обсуждение в борьбу за победу. Он предпочитал убеждать менеджеров изменить свои предложения в частном порядке, до заседания исполнительного комитета, до того, как они выскажут их председателю правления. Брендан всегда пытался найти что-то позитивное в их предложениях, предлагал внести изменения и никогда никого не старался обвинить.

Если же предложение, с которым он был не согласен, все-таки поступало в комитет, его первые слова обычно звучали так, что побуждали к работе и обсуждению: «Мне бы хотелось, чтобы вы знали, что я буду поддерживать решения, принятые комитетом и помогу провести их в жизнь». Затем он находил что-нибудь позитивное в предложении, которое выносилось на обсуждение, и только потом представлял альтернативную точку зрения. Например, это могло звучать так: «Боб абсолютно прав в том, что мы должны справиться с простоями при упаковке оборудования, которой занимается его отдел. Он действительно не сможет выполнить свою работу в срок, если дела будут идти так же, как сейчас». После таких слов Брендан предлагал свое решение проблемы, приглашая всех к обсуждению, но никак не к противостоянию.

Последствия такой разницы в подходе к делам были драматичны и не замедлили сказаться. Никто, даже председатель правления, не хотел иметь дела с Дэйвом, «тяжелым человеком». И хотя замечания были верны, а предложения практически всегда принимались, в течение года его попросили уйти из компании.

В тот день, когда Дэйв потерял работу, Брендана повысили в должности и он, в конце концов, вошел в состав совета директоров и стал вторым лицом в компании, причем все сотрудники его любили и уважали.

Как Дэйв и Брендан, все менеджеры, специалисты, родители, учителя, бизнесмены ежедневно принимают решения, которые делают их «тяжелыми» или «легкими» в общении. Повторюсь, что, к несчастью, многие, не раздумывая, выбирают «тяжелый» способ решать проблемы.

Все «поэты» реагируют на критические замечания о том, что с ними «нелегко иметь дело», защищаясь и перечисляя причины, почему в данном случае невозможно вести себя по-другому. Обычно, выстраивая защиту, они пытаются оправдаться, ссылаясь на Перспективного клиента, или ищут только свою выгоду:

«Мы без штанов останемся, если будем делать возврат товаров», «Мы разоримся на стоимости гарантийного ремонта», «Нас затаскают по судам, если мы не включим эти положения в контракт», «Меня не беспокоит, что он мой босс, он поступает как сопляк. И чего бы это ни стоило, я скажу ему все, что думаю», «Я никогда не перечил моим родителям и не дам вам перечить мне».

Но если вы действительно стремитесь удовлетворить личные потребности Перспективного клиента, вам не придется защищать себя от счастливых заказчиков, сотрудников, друзей и членов семьи. Безусловно, иногда вы будете чувствовать себя проигравшим или отступившим. Однако во взаимоотношениях с людьми вы выиграете гораздо больше. Вы будете добиваться своего в жизни намного чаще, с меньшими затратами энергии и сил и, главное, не раздражая друзей, родственников, клиентов, сотрудников и начальство.

Бремя власти

Миссия родителей связана, к несчастью, с тотальной властью, которую они имеют над детьми в первые годы их жизни. К несчастью потому, что многие годы вам не приходиться вступать в конфронтацию — вы не должны объяснять малышам, как ваши требования к детям связаны с их личными потребностями. Это ведет к тому, что из-за такого подхода с ними становится почти невозможно справиться, когда наступает пора неизбежной демократизации.

Если вы негибки, настаиваете на жестко определенной и ничем не мотивированной структуре отношений, все время стремитесь играть роль судьи, дети быстро поймут, что с вами «тяжело иметь дело». А когда они сами повзрослеют, у них появится неодолимая потребность побеждать, уже вам с ними будет «нелегко иметь дело». Бессмысленные перепалки по любому поводу, важному или неважному, превращают жизнь семьи в постоянную борьбу.

Никто, конечно, не говорит, что важнейшие для семьи решения, требующие опыта, справедливости и мудрости, должны как торговая сделка заключаться в результате переговоров и компромиссных решений
. Но в повседневной жизни такие вопросы решаются далеко не каждый день. Если вашей дочери действительно не нравятся свиные ребрышки, а ей хочется бутерброд с тунцом, согласитесь, что это не вызовет никаких отрицательных последствий для ее здоровья, воспитания, морали. Не стремитесь неизменно вести себя так, чтобы с вами было «тяжело иметь дело».

Если ваш сын, не сделав уроки, хочет идти играть с друзьями, стоит заранее установить некие правила. Если это не подействует, то вы, по крайней мере, получите весомую причину, которая позволит вам сослаться при необходимости. Пусть мальчик знает, что ваши требования основаны на правилах, а не на личной прихоти

Помните: необходимо беречь орудия убеждения и прибегать к ним только в важных случаях. Тогда ваши дети сочтут вас «легким в общении» и не станут думать, будто вы настаиваете на чем-то только потому, что стремитесь победить.

Искусство убеждать. Прием № 7

Будьте легкими, чтобы вас было легко «купить», - чтобы с вами легко было вести дела, чтобы с вами было легко работать, чтобы рядом с вами было легко жить.

Глава 9
Как люди покупают

Мы даже продаем пару сережек за фунт с небольшим, что гораздо дешевле, чем сэндвич с креветками в Mark’s & Spencer, но должен признаться, сережки вряд ли прослужат дольше, чем этот сэндвич...

Джеральд Ратнер

Вы мирно обедаете, и вот посреди застолья раздается звонок. Торговый представитель по телефону пытается продать вам подписку на журналы «Мир домашних птиц» и «Американские пулеметчики». Двумя минутами позже, не произнеся и двадцати слов, вы вешаете трубку и возвращаетесь к столу, бормоча ругательства. Торговый представитель говорил что-то, но вы даже не собирались слушать его. Он не смог войти с вами в контакт. Он, общаясь со своим Перспективным клиентом, действовал абсолютно не согласованно.

Вы беседуете со своими сотрудниками о том, что следующие полгода им придется работать по 16 часов в день без выходных, чтобы выдать на-гора следующую версию вашего продукта. Вы описываете ситуативные потребности: конкуренты не дремлют, заказчики требуют, начальство уверено, что все будет исполнено, и тем самым просите их обдумать аргументы, которые они просто не воспринимают. Они-то думают сейчас о своих личных потребностях: начале лета, приближении сезона отпусков, необходимости уделять внимание престарелым родителям. Они не думают о том, о чем вы говорите и говорили. Вы не можете достучаться до своих сотрудников, ваши слова не синхронизированы с их мыслями, поэтому вы их не убедите. Вы не продаете.

Вы идете в автосалон, все еще не определившись, что вы хотите купить — пикап, универсал или микроавтобус. Но продавец прилипает к вам как банный лист, пять минут жмет руку, тараторит что-то о скидках и гарантиях, пытается справиться с опасениями покупателя, хотя пока вы ничего не решили и опасений еще нет. Как и в предыдущих примерах, у продавца нет «синхронности» с Перспективным клиентом. Слова консультанта автосалона только сотрясают воздух и не доходят до вашего сознания.

Вы беседуете с сыном-подростком о его успехах в алгебре, а он отвечает, что в жизни ему не пригодятся квадратные уравнения. Ведь он считает себя будущей звездой и собирается организовать свою рок-группу. У него нет личной заинтересованности в изучении алгебры или в хороших оценках по этому предмету. И вы вряд ли убедите его в обратном, так как находитесь «на разной волне» с вашим Перспективным клиентом.

В предыдущей главе мы обсуждали, почему люди покупают, говорили о ситуативных и о личных потребностях, а также о пяти традиционных опасениях покупателя. В этой главе мы разберем простую модель, которая описывает, как люди покупают. Вы должны понимать этот процесс, иначе можете оказаться «рассогласованным» с вашими Перспективными клиентами. А тогда вы будете говорить то, что они не готовы слушать, то есть говорить, не устанавливая взаимовыгодную коммуникацию.

Модель процесса покупки

Хотя так кажется не всегда, но покупка — это все-таки рациональный процесс. И тогда, когда люди покупают, и тогда, когда вы их убеждаете, они всегда проходят через пять фаз процесса покупки.
1. Осведомленность. Прежде чем даже подумать о покупке, люди должны убедиться, что у них есть неудовлетворенные ситуативные или личные потребности. Более того, люди должны понять, что на практике есть способ удовлетворить эти потребности при помощи того, что вы продаете. Это правило действует всегда. Неважно, что вы продаете: услуги клиенту, транспортные самолеты военным, проект бюджета своему боссу, фамильные ценности своим детям. До тех пор, пока люди не знают свои потребности, у них нет мотивации покупать и тратить время и энергию на то, чтобы обдумывать покупку.

Всегда, когда вы говорите людям о себе, своих идеях, товарах или услугах, а они еще не осознают, что у них есть потребности, которые можно удовлетворить с вашей помощью, вы просто сотрясаете воздух. Это все равно, что пытаться научить свинью петь — и время потратите, и свинью замучаете.

Примерно то же случилось, когда вы уговаривали ребенка сделать уроки алгебры. Для большинства подростков стать рок-звездой — значит быть обожаемым тысячами поклонников, иметь кучу денег, разъезжать на шикарных автобусах по концертам по всей стране в сопровождении фанатов. Кажется, что это абсолютный способ удовлетворить все потребности подростка в признании и славе, в благополучии, независимости и, наконец, в сексе. Авы тут лезете с какой-то алгеброй! Как бы вы ни старались убедить сына, что алгебра и хорошие оценки могут помочь ему в удовлетворении личных потребностей, вы только разозлите его и зря потеряете время.

В этой ситуации у вас есть два пути.

Первый — постараться изменить личные потребности сына на такие, для удовлетворения которых требуется алгебра и хорошие оценки. Согласитесь, вам очень повезет, если у вас это получится.

Второй — показать, как алгебра и хорошие оценки могут способствовать удовлетворению его существующих личных потребностей.

Мой друг, Марк, столкнулся с этой сложной проблемой, когда его сын, Кевин, вместе со своим лучшим другом решил организовать группу и стать рок-звездой. Это произошло после того, как мальчики увидели, насколько старшеклассники преклонялись перед четырьмя парнями, которые носили солнцезащитные очки и якобы выступали на рок-концерте.

И хотя, вероятно, это был какой-то очередной забавный розыгрыш, устроенный старшеклассниками, Кевин, к несчастью, решил, что это все происходило на самом деле. Он решил стать рок-звездой и перестал заботиться об оценках. Вместо споров с мальчиком Марк согласился, что его идея о карьере звезды может быть вполне стоящей, и в шутку прибавил, что знаменитости всегда покупают своим родителям самые навороченные автомобили и шикарные дома.

Но Марк тут же обратил внимание сына на то, что для успеха потребуется, чтобы члены группы научились хорошо играть на музыкальных инструментах. Значит, Кевину придется ходить на уроки музыки, хотя он и не очень этого хотел. Следуя отцовской логике, мальчик попросил подарить ему на день рождения не очень дорогую гитару и получил ее, а отец нашел ему учителя игры на гитаре.

Кевин выучил первые три аккорда известного рок-хита, но, поняв, что на обучение музыке нужно тратить больше усилий, чем на школьные уроки, разочаровался. Было бы преувеличением сказать, будто Кевин превратился в хорошего ученика за одну ночь. Это не так. Но, обнаружив, что не может удовлетворить свои личные потребности, готовясь стать рок-звездой, Кевин стал считаться с мнением родителей. Теперь Кевин прислушивался к рассуждениям отца, считавшего, что успехи в учебе могут радовать, вызывать одобрение сверстников и действительно удовлетворять многие личные потребности.

Несмотря на то что хорошие результаты этот подход дал только через несколько лет, сын Марка сам решил, что заниматься в школе надо хорошо. Его оценки вместо хороших или удовлетворительных стали отличными. Гитара пылится в шкафу, а отношения сына и отца только укрепились.
2. Составление короткого списка. Как вы поступаете, когда почти все возможные пути открыты перед вами? Ответ очень прост! Вы, скорее всего, проигнорируете большую часть возможностей, а выберете лишь несколько. Так, по крайней мере, поступает большинство людей.

После того как люди обнаружат, что какие-то из их личных потребностей можно удовлетворить на практике, они решают, какие из них заслуживают более пристального внимания. Обычно в такой ситуации получается «шорт-лист», не похожий на ваши длиннющие детские послания Деду Морозу или на список покупок в супермаркете. В них вы выражали множество альтернативных желаний или предпочтений. Из перечня потребностей вы выберете единственный пункт, нечто самое важное для вас. Конечно, личные потребности весьма заметно влияют на перечень возможностей в этом списке. Однако на этапе покупки, как правило, большее воздействие оказывают ситуативные нужды.

Как-то я был приглашен на работу в Нью-Йорк, куда я вынужден был переехать из Чикаго. В связи с переездом у меня возникла потребность найти новый дом. Как вы понимаете, для Нью- Йорка это — нелегкая задача. Пригороды Нью-Йорка — это более чем сто городков, где может жить человек, работающий на Манхэттене. Начать поиски можно с самого Манхэттена и, двигаясь от центра, добраться до небольших городков в штатах Нью- Йорка, Нью-Джерси, Коннектикута.

Для начала мы составили краткий список пригородов, где мы хотели бы купить дом. В своих предпочтениях мы основывались на том, сколько времени занимает дорога до центра, наших представлениях об этих местах, мнениях приятелей и знакомых. Для нас не имело значения, что некоторые из этих городков мы и в глаза не видели раньше и знали о них мало или совсем ничего. Мы все равно включали их в список. Нам нужно было найти способ, чтобы упростить поиски и скорее определиться с покупкой. Возможно, где-то в городках, которые мы не видели, были дома лучше, чем тот, который мы, наконец, купили. Но так как их не было в списке, мы даже не обсуждали такую возможность.

Наиболее распространенная причина того, что люди составляют краткие списки — это стремление свести множество возможностей к нескольким, которые можно изучить и осмыслить. Однако люди иногда составляют список, чтобы помочь себе оценить возможное решение. Если ваш сын-старшеклассник настаивает на продолжении обучения в школе, где он может легко проводить свое свободное время, занимаясь серфингом, Гарвард и университет Вермонта явно не входят в его «шорт-лист». И это будет правдой, даже если причины, которыми он объясняет свое решение, не имеют никакого отношения к серфингу. Когда каких-то возможностей нет в списке, никто не будет оценивать их с течением времени и уж тем более на них ориентироваться в своем выборе.

Все это подтверждает мнение, что список возможностей весьма важен и для вас. Ведь очень трудно убеждать людей, описывая им решения, о которых они никогда прежде не задумывались.

Если ваш босс по каким-то причинам не расположен рассматривать проекты об использовании еще непроверенных технологий, он не захочет одобрить ваше предложение о снижении издержек производства, заменив известные технологии малоизвестными. Вы можете предложить вместо программного обеспечения Microsoft использовать программы вашего приятеля из колледжа, разработанные в гараже и бесплатно распространяемые через Интернет. Но ваш босс решит, что это несерьезное предложение. Оно не входит в составленный им список возможностей. Поэтому не рассказывайте начальнику, как талантлив ваш приятель, насколько совершенно работает его программное обеспечение, вы только напрасно потратите время и утомите своего босса. Абсолютно неважно, насколько хорошо ваше предложение, правы вы или нет. В данном случае вы просто говорите, но не общаетесь и не сообщаете.

3. Оценка списка ситуативных потребностей. Когда люди осознали свои потребности и составили «краткий список», следующий шаг — оценка альтернатив в списке, связанных с ситуативными потребностями. Когда мы искали дом в Нью-Йорке, моя жена и я начинали с осмотра тех домов, которые отвечали нашим ситуативным потребностям: число спален, место расположения, расходы на содержание и так далее.

В примере с сыном Марка, Кевином, мальчик сам оценивал ситуативные потребности, которые возникли у него год спустя после увлечения рок-н-роллом. Может быть, и неосознанно, но прежде чем принять решение, он оценивал различные возможности — занятия музыкой, спортом, мечты стать пилотом истребителя или академиком.
Вы поступаете точно так же, когда покупаете новый автомобиль. Начинаете со списка фирм и моделей, а затем отсекаете те предложения, которые не удовлетворяют вашим ситуативным потребностям. Вы исключаете антикварный Jaguar, о котором всегда мечтали, потому что на нем будет сложно ездить. Затем исключаете Chevrolet Suburban
 , поскольку он не войдет в ваш гараж, потом Mercedes — слишком дорого. Микроавтобус Dodge и Toyota-универсал остаются в списке, потому что в них спокойно поместятся трое ваших детей и их вещи. Если консультант автосалона хочет вступить с вами в контакт, для него самое время начать задать вопросы: как вы собираетесь использовать автомобиль, каковы ваши средства, что вам нравится в каких-то моделях, а что не нравится.

Но автодилер должен остерегаться, чтобы не совершить классическую ошибку, которую совершают все «поэты». В такой момент они думают, что настало время продавать. Конечно, к этому моменту люди уже оценили возможности из списка, связанные с ситуативными потребностями. Значит, они уже начали процесс совершения покупки. В этот момент они в наибольшей степени готовы и даже хотят слушать вас. Вы можете рассказывать обо всех достоинствах того, что предлагаете. Так и продавец автомобилей может пуститься в пространные описания, надеясь, что подтолкнет вас к покупке. И этим совершит большую ошибку.

Все что требуется в этот момент — это остаться вместе с покупателем в списке возможностей, а не пройти по всем его пунктам, чтобы принудить покупателя к решению. Покупатель еще не готов принимать окончательное решение о покупке. На этом этапе не готов!

4. Оценка списка личных потребностей. Как только люди осознают, какие возможности направлены на удовлетворение ситуативных потребностей, их внимание переключается наличные потребности. Именно этот этап является самым важным для решения о покупке. Если на этом этапе вы действуете не синхронизировано с вашим Перспективным клиентом, то вы не добьетесь своего.

Вернемся к моему примеру с покупкой дома. Мы нашли несколько домов, которые удовлетворяли нашим ситуативным нуждам. Теперь наше внимание сосредоточилось наличных потребностях: выгодной ли будет сделка, будет ли дорожать дом (потребность в благополучии), каков «коэффициент престижности» города, окружения и самого дома. В итоге мы выбрали дом, который не соответствовал некоторым ситуативным потребностям. В нем не было гостиной, было на одну спальню меньше, чем мы хотели, дом был дороже, чем мы планировали.

Признаюсь, сначала мы даже вычеркнули этот дом из списка именно из-за несоответствия ситуативным потребностям. Но полгода спустя, студеной зимой, когда решение нашего «квартирного вопроса» затягивалось, наш агент предположил, что продавец, возможно, значительно сбросит цену. Это был выигрышный ход, тот дом сразу же переместился на вершину нашего списка вариантов.

Риэлтер прочувствовал нашу потребность найти престижный дом в лучшем районе по выигрышной цене. Если бы он был еще на предыдущем этапе процесса покупки, где мы оценивали варианты с точки зрения ситуативных потребностей, он бы не смог совершить продажу. Но он шел вместе с нами по этапам и вовремя понял, что мы оцениваем варианты, уже исходя из личных потребностей.

5. Преодоление страхов и опасений покупателя. Как только люди мысленно приняли решение о покупке, но еще не совершили ее, они тут же оказываются во власти опасений типичного покупателя. Причем это мысленное решение выталкивает все опасения на поверхность. Не совершают ли они ошибки? Не окажутся ли они после совершения сделки в проигрыше? Что подумают об этом люди? А как же другие возможности, которые могут быть потеряны? Можем ли мы позволить себе это? И хотя это не очень заметно, но в момент процесса покупки на совершение сделки начинают вновь влиять, пусть и незначительно, ситуативные потребности людей. Обнаруживается это только тогда, когда ваш Перспективный клиент никак не может решиться высказать опасения покупателя или не может точно сформулировать, что ему нужен альтернативный вариант.

Дом, который мы с женой купили, стоил дороже, чем мы планировали заплатить и, таким образом, не отвечал ситуативным потребностям. Но это была хорошая сделка, и она удовлетворяла нашу личную потребность выиграть, а также отвечала стремлению к безопасности (низкий риск падения цен на недвижимость) и потребности в благополучии (высокий потенциал роста в цене). В доме не было некоторых удобств, которые могли бы удовлетворить наши ситуативные потребности. Но зато это был солидный дом в лучшем районе Нью-Йорка, и он полностью соответствовал понятиям о престижности и успешности. Мы легко преодолели все типичные опасения покупателей и приобрели дом.

Синхронизация и согласованность

Когда люди покупают что-то, они действуют как почтовая контора с пятью окошками, работающими в определенное время. Эти пять окошек можно описать в следующем порядке: возникновение потребности и осознание, что ее можно удовлетворить; составление списка возможностей удовлетворения потребности; оценка возможностей или идей с точки зрения ситуативных потребностей; оценка возможностей с точки зрения личных потребностей; преодоление типичных опасений покупателя.

Таким образом, если вы надеетесь убедить людей, они должны слышать, что вы говорите, а сделать это они могут только тогда, когда вы обращаетесь в нужное и открытое окошко.

Но чтобы узнать, какое из окон открыто, вам придется слушать и понимать, на каком этапе в процессе покупки находятся сейчас люди. Только тогда вы сможете реагировать правильно. Если ваши Перспективные клиенты не осознали свои личные потребности, вы должны помочь им осознать их, прежде чем начать убеждать. Если они составляют свой краткий список возможностей, вы должны приложить усилия, чтобы попасть в этот список. Если они оценивают возможности с точки зрения ситуативных потребностей, помогите им оценить и принять ваши предложения. Если Перспективные клиенты оценивают связь возможностей и личных потребностей, покажите им, что ваши предложения лучше всего удовлетворят их потребности. Если они готовы совершить сделку, помогите им справиться с типичными опасениями покупателей.

Представьте себе: шестилетний ребенок печально сидит над тарелкой с морковью. В этой ситуации сложно даже начать убеждать, потому что ребенок не осознает потребности, которые он может удовлетворить, съев морковь. На него нисколько не повлияют ваши слова о том, что овощи помогут ему вырасти сильным и здоровым. Он не видит связи между невкусной морковкой, которую надо съесть сейчас, и отдаленным будущим. И пусть он еще верит в Санта-Клауса, а у вас три ученые степени, вы вряд ли будете убеждать его, что он на всю жизнь останется ростом метр с кепкой, если сейчас же не съест морковку.

Родители чаще всего инстинктивно осознают сложность этой проблемы. Поэтому они пытаются создать ситуативную потребность и познакомить ребенка с ней: «Пока не съешь морковь, не получишь десерт». Если десерт для ребенка значим, он неожиданно для себя осознает, какова его потребность и как он может ее удовлетворить. Таким образом, вы синхронизируетесь с ним в процессе совершения покупки. Вы помогаете ему осознать потребность, которую он может удовлетворить, и лишь затем при необходимости будете убеждать его.

Понятно, что это искусственный пример. Если ваша цель добиться, чтобы ребенок правильно питался, когда в наличии всегда есть десерты, замечательно. Ну а если вы хотите добиться того, чтобы ребенок ел овощи в школе или еще где-нибудь без вашего давления, что тогда? Тогда вам придется быть воистину убедительным. Вам следует добиться, чтобы ребенок осознавал свою потребность в правильном питании. Совет: имейте в виду, это не разовое упражнение. Убедить ребенка за один обед не удастся, возможно, не удастся это и за год или более длительный срок. Кроме того, не зацикливайтесь на каком-то одном виде пищи. Вы не являетесь почетным гражданином Великой Морковии или Капустии. Ваша цель — правильное питание, а не только поедание моркови.

Пример из «другой оперы». Допустим, ваша маленькая адвокатская контора пытается заполучить нового клиента. Он осознает, что его потребности будут удовлетворены при помощи услуг адвоката, но в список возможностей включены только крупнейшие и солиднейшие, давно основанные фирмы. Маленьких фирм, вроде вашей, в списке нет. Если вы попытаетесь попасть в список, с энтузиазмом рассказывая об опыте ваших сотрудников и многообразии услуг, вы, скорее всего, ничего не добьетесь. Клиент вас просто не услышит.

Вместо этого лучше убедить фирму в том, что ей стоит расширить свои возможности, добавив в список маленькие компании, потому что они нередко специализируются на таких узких областях, в которых большие юридические фирмы менее компетентны.

Выяснение окончательной стоимости

Существует ошибка, которую делал почти каждый из нас. Она приводит к десинхронизации с Перспективным клиентом и ставит нас в тупик. Совершив эту ошибку, мы уже можем только излагать, но не убеждать. Она заключается в полном незнании того, на каком этапе процесса покупки находится наш клиент. Чаще всего продавцы и все, кому приходится убеждать, фиксируются на покупательских опасениях. И основным страхом, с которым начинают бороться «продавцы», является опасение неоправданных затрат.

Но может быть, покупатель еще не осознал эти опасения. Одной из причин совершения этой классической ошибки является важность вопроса стоимости в традиционной технике продаж. Из-за этого он очень часто навязывается нам в повседневной жизни. Радио, газеты, телевизионная реклама, универсальные магазины, дисконт-центры, рекламные рассылки постоянно твердят о выгодной цене, сниженной цене. Распродажи, ограниченное предложение, специальные скидки в полцены — всем этим бахвалятся как великим достижением. Как «поэту» не увлечься и не поверить, что люди озабочены только ценой, — ведь об этом всегда и везде столько разговоров.

На самом деле покупка и цена связаны не так тесно. Эта связь имеет решающее значение довольно редко. Не затрагивайте вопрос о расходах до тех пор, пока не будете абсолютно уверены, что ваш Перспективный клиент преодолевает типичные опасения покупателя и в данный момент озабочен именно ценой покупки.

Джанет убеждает свою мать подумать о доме для престарелых. Здесь стоимость — это одно из важных опасений покупателя. Некоторые возможности слишком дороги, следовательно, они не войдут в краткий список. Но на этапе составления списка возможностей Джанет лучше вообще не говорить о стоимости, пока мать не оценит, что лучше всего отвечает ее потребностям.

Для Маргарет, матери Джанет, наиболее важно на этапе оценки определить, как различные возможности смогут удовлетворить ее ситуативные и личные потребности. Например, что лучше: близость семьи или хорошее медицинское обслуживание; здоровье или общение с соседями. Только после того, как этот этап пройден, Джанет сможет сконцентрироваться на опасениях покупателя, в частности на стоимости. Согласованность процесса убеждения с процессом совершения покупки подвергает Маргарет меньшему стрессу, а Джанет помогает добиться своего.

Искусство убеждать. Прием № 8

Убеждайте в соответствии с естественными этапами процесса совершения покупки. Говорите людям только то, что они уже готовы услышать.

Глава 10
Удачные примеры

В этой жизни мало что раздражает так сильно, как удачный пример.

Марк Твен

Предметом предыдущих глав служила некая теория, здесь приведены некоторые примеры из реальной практики. Я изменил имена и детали, чтобы не задеть чьи-либо интересы.

Грандиозная покупка повозки

Не так давно я зашел в магазин, чтобы прицениться к повозкам для лошадей. Покупка предназначалась для моей дочери, которая училась править лошадьми. О лошадях я знал не очень много — я могу безошибочно определить, где у них голова, а где хвост, да и то если стою неподалеку. Еще меньше я разбирался в повозках для лошадей. И тем не менее в субботу утром я находился в магазине, окруженный различными моделями тележек от одного производителя, и беседовал с одетым на манер ковбоя владельцем магазина.

Мы быстро выбрали модель, которая подходила моей дочери, но я никак не мог решиться на покупку. Я осознавал, что приобретение удовлетворит личные потребности моей дочери. Даже расходы были намного ниже, чем я планировал. Казалось бы, разумно было заключить сделку и спокойно отдыхать остаток выходных. Но я решился не сразу.

Вот что удерживало меня от моментальной покупки.

Первое. Я боялся совершить ошибку. Я ничего не знал о других фирмах — изготовителях повозок. Я беспокоился о том, что низкая цена может отразиться на качестве, надежности и безопасности повозки. Я думал, не стоит ли поискать повозку получше, хотя я не представлял, какой она должна быть. Владелец магазина спокойно погасил мои покупательские опасения. Он сравнивал конструкции повозок других производителей и других моделей так, что я верил ему, а мой технический ум воспринимал его аргументацию. Я убедился в качестве его товара. А проведенное им сравнение моделей убедило меня в том, что я ничего не потеряю, если куплю простую и недорогую тележку.

Второе мое опасение касалось нежелания оказаться в проигрыше. Как и большинство людей, я не хотел платить запрашиваемую цену, если даже никто на свете не платил меньше. Именно это стремление ведет к тому, что вы чувствуете себя неудачником, если сталкиваетесь с кем-то, кто купил ту же вещь дешевле, и победителем при встрече с тем, кто заплатил больше. Владелец магазина понимал это, и способ, который он использовал, чтобы преодолеть это мое опасение, я назвал бы блестящим. Это было нечто совершенное.

Я предложил заплатить меньше, чем он запрашивал, не потому, что думал переплатить за покупку и не потому, что заранее планировал потратить меньше. Я просто не хотел оказаться проигравшим. Но владелец магазина сказал мне: «Мы самая большая фирма в этом регионе и ежемесячно делаем оптовые закупки на фабрике. Поэтому у нас минимальные цены». Пока, вы понимаете, ничего интересного. Все то же, чего вы более или менее ожидаете от любого продавца. Нет никаких особых причин верить этому заявлению. Но вот затем хозяин магазина добавил: «Я дам вам список наших клиентов. Если вы найдете хотя бы одного, кто заплатил даже на пять долларов меньше запрашиваемой цены за любую повозку, которая была продана в течение десяти лет с момента открытия магазина, я отдам вам эту тележку даром».

Для меня этого аргумента было более чем достаточно. Мы ударили по рукам.

Мои ситуативные потребности, особенности и цена повозки еще в самом начале перестали быть факторами, влияющими на мое решение. И если бы владелец магазина продолжал жужжать мне в уши, расписывая достоинства выбранной повозки, я бы, скорее всего, отправился бы в магазин его конкурентов. Но он инстинктивно понял, что я боюсь совершить ошибку и что не хочу оказаться проигравшим. И он отлично, в манере, заслужившей мое доверие, справился с этими двумя опасениями.

Я назвал человека, который продал мне повозку, продавцом, но это неправильно. На самом деле это был настоящий «поэт». Если когда-нибудь он и проходил тренинг по технике продаж, в чем я лично сомневаюсь, то никак не демонстрировал это в поведении. Ни разу он не использовал классический прием или уловку. Как и большинство людей, я не выношу, когда на мне оттачивают традиционную технику продаж. И я сразу понимаю, когда становлюсь объектом воздействия со стороны льстивого манипулятора-торгаша. Но в этом случае я имел дело с хорошим парнем, которому далеко до льстивого торговца, как до Луны. И тем не менее он продал мне повозку, хотя был первым продавцом, которого я посетил, и я зашел в его магазин, твердо решив не делать необдуманных покупок.

Он в точности воспользовался способом, к которому вы можете прибегать, чтобы добиться своего, когда стараетесь убедить вашего начальника, детей, жену, клиентов. Он внимательно слушал и слышал и действовал синхронно со мной. Он был на том же этапе процесса совершения покупки, который проходил я. Он ни словом не обмолвился о цене, пока я был на этапе оценки возможностей, а когда я наконец обратил на нее внимание, он понял, что меня беспокоят типичные опасения покупателя. Он понял мое нежелание совершить ошибку и боязнь оказаться в проигрыше.

Заведомо проигравший побеждает

Фирма, входящая в рейтинг ста ведущих компаний журнала Fortune, разослала предложения заключить договор четырем рекрутинговым агентствам: компании нужно было найти директора по информатизации. Две фирмы были ведущими агентствами по подбору персонала в стране и обладали превосходной репутацией. Третьей была хорошо известная фирма, специализировавшаяся в сфере рекрутинга для компаний, работавших в области высоких технологий. Четвертым был Фред, «поэт» и новичок, абсолютно не имевший опыта, сотрудников и послужного списка.

Цена услуги здесь не была существенным фактором. Все рекрутеры брали примерно одинаковую плату и скидок не предоставляли, поэтому заказчик не боялся переплатить.

Все четыре фирмы в тот же день прислали представителей для встречи с вице-президентом по персоналу и финансовым директором компании-заказчика, которому и должен был бы подчиняться директор по информатизации. Цели всех представителей были одинаковы: достойно представить свою фирму и убедить Перспективного клиента выбрать ее. Кроме того, все продавцы оказались «поэтами». Примечательно, что борьба за заказчика велась по совпадающим ценовым параметрам и составу предлагаемых услуг.

Три представителя почтенных фирм совершили классические ошибки «поэта»-продавца. Они потратили все время встречи, пространно и красноречиво описывая свой продукт — по сути, самих себя. Представители этих фирм говорили об опыте партнеров, обширных контактах, громадной информационной базе кандидатов на вакансии, своей репутации и успехах при выполнении подобной работы. Это были выдающиеся рекрутинговые фирмы с безупречной репутацией.

Фред использовал совершенно иной подход. Его квалификация рекрутера, мягко говоря, вызывала сомнения. У него не было никакой информационной базы, и вообще это было его первое возможное соглашение о поиске сотрудника такого уровня. Все, что у него было, — это неплохие знания в области компьютерных технологий, потому что раньше он работал начальником отдела информатизации и техническим консультантом. Во всем остальном — в опыте, в персонале, в рекомендациях, в ресурсах, в контактах — Фред безнадежно проигрывал трем остальным фирмам. Он и первоначальное предложение получил только из-за ошибки генерального директора фирмы-заказчика. Впоследствии Фред признавал, что должен был прыгнуть выше головы.

Вместо рассказа о себе, своей фирме, своем опыте он потратил тридцать из отведенных на встречу сорока пяти минут, задавая вопросы о технологической стратегии компании-заказчика и главных проблемах, с которыми столкнется IT-директор. Фред дал своему собеседнику высказаться первым.

Оставшиеся пятнадцать минут он беседовал непосредственно с финансовым директором. Фред описал, как он понимает потребности этого управленца и квалификацию директора по информатизации, которая позволила бы удовлетворить их. Сознательно ли или инстинктивно он напрямую затронул личные потребности финансового директора снизить риск, заслужить одобрение коллег, выиграть. Фред ни разу не обмолвился о своей квалификации рекрутера, возможно, потому, что для этого не было никаких причин, а возможно, и потому, что ее просто не было. Но он помогал работодателю наглядно представить личные потребности, которым должен соответствовать кандидат на вакансию. Фред описывал специалистов, которых знал и чья квалификация могла бы подойти.

Он подписал соглашение. Конкуренты были ошеломлены. Как так? Большой контракт у начинающего?! Они были разбиты и побеждены. Но Фред действовал не так, как поступают самовлюбленные профессионалы. Они не умеют чувствовать, им не хватает инстинкта. Вместо того чтобы рассказывать о себе байки, Фред выявлял и узнавал потребности своего Перспективного клиента, а затем помогал ему представить, как с его, Фреда, помощью их можно будет удовлетворить.

Выпила молоко?

Моя дочь ненавидела молоко так же сильно, как наша собака раздражалась при виде грузовиков, доставляющих почтовую корреспонденцию и посылки (UPS). Дочери было бесполезно внушать важность употребления молока, рассказывая ей о содержащемся в нем кальции и витамине D, а также о наличии в нем протеина, необходимого для роста детей. Точно так же было бесполезно объяснять собаке всю важность работы службы доставки UPS.

В течение многих лет мы вели упорную борьбу и всегда боялись, что она недополучит кальция, который необходим быстро растущей девочке. На самом деле я выразился неточно. Мы упорно работали над проблемой, а не вели борьбу, мы с женой никогда не превращали проблему питания в арену борьбы за победу. Вместо борьбы мы стремились предложить дочке другие богатые кальцием продукты: йогурты, сыры, обогащенный кальцием апельсиновый сок и даже мороженое. Но мы всегда понимали, что это не решение проблемы, что необходимо убедить дочь правильно питаться. Нам с женой это удалось.

Мы продолжали просвещать свою дочь, рассказывая о рациональном питании и о том, как оно отвечает ее личным потребностям. В своих рассказах мы не зацикливались на неких абстрактных потребностях, типа долгой жизни или здоровья ее будущих детей, эти потребности могли возникнуть лишь в будущем. Мы с женой обращали внимание на те, что уже появились: желание быть в хорошей физической форме, иметь привлекательную улыбку и здоровые зубы, стремление быть высокой и стройной.

Какое-то время наши слова до нее попросту не доходили. Дочка пропускала их мимо ушей. Это нормальное поведение типичного американского ребенка: он не принимает ничего, что ему лично не нравится. Но когда дочке исполнилось одиннадцать или двенадцать лет, положение вещей медленно, но верно начало меняться. Она стала воспринимать нашу аргументацию и доказательства, которые мы подкидывали в виде статистических отчетов и новых научных статей. И постепенно дочка начала понимать, что рациональное питание может удовлетворить ее личную потребность в здоровье.

Потом она начала спрашивать нас о составе различных продуктов, составлять список продуктов, которые считала хорошими и хотела бы есть. Дочка проверяла все и, наконец, села на диету, которую вполне разумно посчитала наиболее здоровой. По моему мнению, эта диета была очень близка к идеалу. Она еще не очень заботится о фигуре, но уже делает свой собственный выбор, который достаточно обоснован и правилен. Мы перестали беспокоиться за нее. Теперь она сама заботится о себе, потому что мы удачно продали идею «правильный подход к питанию».

Эта продажа никогда не была бы завершена, если бы мы с женой не набрались терпения и не подождали, пока дочь сама не осознает свои личные потребности и то, как их можно удовлетворить с помощью правильного питания. Мы с женой — типичные нервные родители, озабоченные даже самыми незначительными аспектами воспитания детей. К тому же мы с повышенным вниманием относимся к своему здоровью. Поэтому признаюсь: в этом случае мне было очень нелегко держать язык за зубами, не изрекать безапелляционные суждения и не пользоваться методом кнута и пряника. Но я помнил, как мои родители терпели неудачу за неудачей, пытаясь заставить меня в детстве есть брюссельскую капусту. Я тайком скармливал ее нашей собаке, которая, таким образом, доказывала, что собаки могут съесть все. Так что у меня было проверенное на практике доказательство, что принуждающий подход не сможет убедить дочь.

Атака запахом

Хотя в некоторых случаях процесс убеждения детей занимает многие годы, но иногда вам может повезти, и результат сказывается немедленно. Однажды я воспользовался искусством мягкого убеждения по отношению к сыну и добился своего уже через пять минут. Проблема заключалась в том, что сын никогда не чистил зубы, если ему не напоминали об этом.

Как-то утром я вошел к сыну в комнату, чтобы разбудить его: в этот день надо было идти в школу. Я сразу же почувствовал его несвежее дыхание. Я тут же отступил от его кровати и, схватившись за горло, упал на пол и начал кататься по нему со стонами: «О, этот смертельный запах, тревога! Тревога!» Затем я закричал как бы из последних сил своей жене: «Я уже не спасусь, но вы успеете — бегите!» Потом, обернувшись к сыну, трагическим шепотом прохрипел: «Это мои последние слова, это мудрость, которую в нашем роду передавали от отца к сыну, я передам тебе, а ты — своим детям. Вот они: никогда, никогда не дыши ни на кого в школе до тех пор, пока не почистишь зубы». Наконец я дернулся два раза и замер, словно умер.

Конечно, сын знал, что я дурачусь, и смеялся, как смеется десятилетний ребенок над старыми глупыми шутками папаши. Но он понял, причем сразу, что в отношении запаха изо рта я абсолютно серьезен. А к этому моменту сын как раз вступил в возраст, когда мнение сверстников приобретает особую важность. Теперь мы очень редко напоминаем ему о необходимости чистить зубы, особенно в дни школьных занятий. Не правда ли, здорово?

Добро пожаловать в семью!

Здесь мы обратимся от обычной семьи к семье, которую создала одна компания, выпускающая мотоциклы. На мой взгляд, это выдающийся пример наиболее эффективного обращения к удовлетворению личных потребностей в коммерции.

Мотоциклы есть всего лишь у около трех процентов водителей в Соединенных Штатах, но те, кто ездит на мотоциклах, страстно увлечены этим. В отличие от автовладельцев, собственники мотоциклов, по крайней мере в США, почти никогда не считают свои машины средством передвижения, удовлетворяющим ситуативную потребность добраться из одного места в другое. К тому же на мотоцикле до некоторых мест просто не добраться.

Несмотря на увлеченность клиентов, индустрия производства мотоциклов являет собой убедительный пример тщетности усилий выстроить стратегию продаж на достоинствах товара. Постоянные улучшения и инновации затрагивали только какие- то незначимые детали мотоциклов, хотя за сорок лет во многом изменили представление о них. Но год от года средний потребитель, который не является ни экспертом по мотоциклам, ни инженером-механиком, чувствует, как на него давят, чтобы он определил, какая фирма лучше.

Те, кто хоть что-то знает о мотоциклах, могут уверенно сказать, что за последние сорок лет, по крайней мере до 1999 года, продукция Harley-Davidson не была самой лучшей на рынке
. Японские и немецкие мотоциклы гораздо надежнее. Совершенны в техническом плане, удобны и сделаны лучше, чем Harley, а стоят значительно меньше.

И тем не менее в течение многих лет дилеры фирмы Harley-Davidson продают практически все модели с наценкой на базовую стоимость, достигающей тридцати процентов. Большинство конкурентов продают свои «превосходные» машины со скидкой, сделанной от более дешевых, чем у Harley-Davidson, цен. В 1998-1999 годах самой продаваемой моделью мотоцикла в Соединенных Штатах была модель Fat Boy (толстяк) от Harley-Davidson. При этом до появления модели 2000 года этот мотоцикл считался одним из самых неудобных в эксплуатации, некомфортабельных и дорогих в мире. Тем не менее дилеры продали все, а многие покупатели стояли в очереди больше года, в то время как «превосходные» мотоциклы других фирм пылились на складах конкурентов. Как это могло случиться? Почему?

Существует не одна причина, объясняющая успех, а целая политика, направленная на его достижение.

Фирма Harley-Davidson создала добровольное объединение «Общество владельцев Harley», работающее исключительно с владельцами мотоциклов этой марки. Общество спонсирует курсы по безопасному управлению мотоциклом, групповые заезды, ралли и различные благотворительные акции. Кроме того, оно организует общенациональное ралли, куда съезжаются участники более пятидесяти местных соревнований, представляющие 400 000 владельцев Harley-Davidson со всей страны и со всего мира.

Очень интересно проследить, как сразу же после покупки владельцы мотоциклов вовлекаются в социальную группу, связанную с «Обществом владельцев» и фирмой Harley-Davidson. Для многих из них принятие и одобрение со стороны других членов «Общества» становится важным мотивом, который подталкивает их к приобретению одежды с маркой Harley, аксессуаров и, в свою очередь, новых мотоциклов. Включение в значимую социальную группу подчеркивается тем, что всем покупателям мотоциклов вручается видеокассета. Фильм на этой кассете называется «Добро пожаловать в семью».

Таким образом, фирма удовлетворяет личную потребность покупателя быть признанным значимой общественной группой. Владелица Harley как-то призналась мне, что ей хотелось бы купить мотоцикл BMW. После пробной поездки она обнаружила, что BMW более комфортабелен, лучше управляем и оснащен, чем ее Harley 1998 года выпуска. Но она опасалась, что ее покупку не одобрят любители Harley.

Заметьте, мы говорим об интеллигентной, образованной женщине, а поклонники Harley оказались совершенно не знакомыми ей людьми. Это могли оказаться случайные встречные или участники гонок, с которыми она перекидывалась парой слов.

Harley-Davidson не единственная фирма, апеллирующая к личным потребностям человека быть принятым определенной социальной группой. IBM, подразделение «Сатурн» компании General Motors, риэлтеры, загородные клубы, дизайнеры модной одежды, торговцы наркотиками используют ту же стратегию для убеждения Перспективных покупателей. Эта стратегия выстраивается вокруг одной из важнейших потребностей человека, а сам товар выступает как побочное дополнение к приемам удовлетворения этой потребности.

Интересно отметить, что потребность в уважении и признании значима для человечества в целом, хотя в некоторых группах и обществах она развита сильнее. Так, в странах с сильным влиянием конфуцианских традиций — в Японии, в Китае, в Корее — существуют установленные стандарты, без следования которым человек не будет принят обществом в целом и небольшими социальными группами, внутри которых он живет и работает — одноклассниками, соседями, коллегами. Принятие и одобрение настолько важно для людей в этих странах, что наилучшим способом убеждения здесь является ссылка на существующие общественные традиции и нормы.

В связи с этим широко распространено мнение, что именно развитая потребность в одобрении индивидуального поведения со стороны общественной группы является причиной гораздо более низкого уровня преступности в Восточной Азии по сравнению с Соединенными Штатами. Ведь в США очень развит индивидуализм.

Удачливые родители во всем мире используют личную потребность детей в одобрении со стороны других членов семьи для того, чтобы воспитать их правильно. Такие родители устанавливают определенные моральные нормы и стандарты поведения, которым обучают детей и на словах, и наличном примере. Дети в таких сплоченных и дружных семьях не боятся насилия за плохое поведение, но знают, что лишатся одобрения и той частицы тепла, которую обычно получают. В подобных семьях потребность в принятии и одобрении со стороны родителей влияет на поведение с гораздо большей силой, чем все комбинированные факторы внешнего воздействия.

Урок высоких технологий

Я понял, как важно «быть легким в деле», когда работал в одной фирме, занимавшейся разработкой программного обеспечения. Не имея большого начального капитала, мы всегда следили за движением денежных потоков и контролировали расходы. Такая полезная привычка сохранялась даже тогда, когда капитал компании превысил 100 миллионов долларов.

И вот однажды в ходе беседы с разработчиками наших программ я узнал, что мы потратили более двухсот тысяч долларов на программное обеспечение, покупаемое у другой компании для наших научно-исследовательских работ. Я был поражен.

Исполнительный комитет компании, который я возглавлял, утверждал любые расходы, превышающие пять тысяч долларов, и мы гордились тем, что проводим жесткую и последовательную политику. Более того, чего бы это ни стоило, мы никогда не принимали окончательное решение без предварительного обсуждения. И тем не менее в течение двух лет мы потратили двести тысяч долларов на продукт, который стал неотъемлемой частью наших собственных бизнес-процессов и от качества которого мы зависели, а я даже не знал об этом.

Это случилось, потому что разработчик программного обеспечения, которое мы закупали, грамотно и толково построил продажу. Он сделал так, что его продукт стал «легким в покупке», и мы действительно купили его.

Во-первых, разработчик разделил программный продукт так, чтобы отдельные компоненты его стоили не больше одной тысячи долларов. Эта цена была ниже, чем у конкурентов, к тому же она устраивала наших программистов, и они могли совершать покупки без согласования с нашими менеджерами. И хотя общая стоимость всего программного продукта была достаточно высокой, воспринимаемые издержки на отдельные компоненты были так низки, что на них не обращали внимания даже в нашей компании, где каждый доллар был на счету.

Во-вторых, продукт оказался «легким в покупке» еще и потому, что разработчик не позиционировал его в качестве «стратегического». Сейчас разработчики программного обеспечения часто называют свои продукты «стратегическими». Почему-то считается, что «стратегический» продукт — это важный продукт. А если компания выпускает важный продукт, значит, ее сотрудники заняты серьезным делом. Эта манера оборачивается своей отрицательной стороной при продаже. Важные продукты становятся «тяжелы в покупке», а неважные — «легки». Это как разница между покупкой бензина и покупкой нового автомобиля.

В нашем случае, когда купленное нами программное обеспечение стало неотъемлемой частью нашего бизнеса, оно, безусловно, являлось стратегическим. Но его разработчик позиционировал его как недорогое и предназначенное для решения текущих проблем. Соответственно, сотрудники нашей компании и не пытались искать другое НО. В итоге мы не тратили ни сил, ни энергии, не пожимали руки, не вели длительные переговоры, которые сопутствуют любому важному приобретению. Все выглядело как несложное дело. И только потому, что продукт было легко купить.

Следует подчеркнуть, что разработчик не собирался принижать достоинство своего ПО. В конце концов, мы купили полный комплект за двести тысяч долларов и использовали его как стратегическое ПО, потому что это был качественный, хороший продукт, а не потому, что нас обманули. Решение было верным. Однако если бы это ПО было «тяжелым в покупке», то мы бы долго обдумывали, анализировали решение и, вполне возможно, стали искать какой-то иной вариант.

Покорение сердец

Из этих примеров мы видим, что искусство убеждать необходимо не только профессиональным торговым представителям и не исчерпывается стандартными техниками продаж. Но самое главное, что мы находим в этих примерах, — это вывод: ваши взаимоотношения с другими людьми могут стать лучше и прочнее, когда вы убеждаете их правильным способом. Вы можете покорять сердца людей, в то время как завоевываете их разум.

Я знаю только одного продавца повозок для лошадей. Он мне очень нравится, и я рекомендую его родителям всех друзей моей дочери. Этого бы не случилось, если бы он не выслушал меня тогда так внимательно, не понял и не отреагировал бы на мои потребности и покупательские опасения.

Фред, рекрутер, поддерживает деловые и личные отношения со своим первым клиентом вот уже несколько десятков лет. Его клиент стал его другом и даже крестным отцом его ребенка.

Наши соседи и друзья никак не могут понять секрет наших взаимоотношений с детьми. Сейчас, когда у них переходный возраст, почти все окружающие говорят, что очень удивлены, ведь обычно дети в таком возрасте ведут себя ужасно, а мои дети ведут себя просто замечательно. И я признаю, что они стали волевыми и независимыми молодыми людьми. Но мы спокойно обходимся без скандалов и мятежей, которые так разрушительно воздействуют на многие семьи. Мне хочется думать, что причиной нашего взаимопонимания с дочерью является отсутствие поводов для скандалов и разумный подход к разрешению конфликтов. И я надеюсь, что привычка не вступать в борьбу, только чтобы доказать свое превосходство, сохранится у моей дочери и тогда, когда она станет взрослой. Наши с женой действия напоминали поведение овчарок, которые стремятся сохранить направление движения стада, но не обращают внимания на перемещения овцы, пока она находится в нем.

У фирмы Harley-Davidson самый высокий показатель довольных покупателей среди всех компаний, которые я знаю. Я ни разу не встречал владельца Harley, который бы выражал недовольство компанией или ее продукцией. И напротив, я сам наблюдал, как они защищали очевидные недоработки в конструкции в разговоре с владельцами «рисовых горелок»
 и противостояли давлению со стороны экспертов по мотоциклам. Представьте, сколько гневных писем с обвинениями в глупости, отсутствии патриотичности и бесчеловечности обрушится на голову редактора, если он позволит себе напечатать статью, где проведенное сравнение «харлеев» и японских и немецких мотоциклов будет не в пользу первого.

У этой компании бурная история, она потратила десятки лет на то, чтобы устранить серьезные недостатки в своей продукции. Но она убеждала и убеждает своих покупателей, слушая их и стремясь удовлетворить их личные потребности. Harley-Davidson не проводит массированных рекламных атак — в течение многих лет расходы компании на рекламу были нулевыми, не использует тактику активных продаж — покупатели сами стремятся заказать мотоциклы. В итоге клиенты не просто покупатели, а лояльные приверженцы компании и ее мотоциклов, чему другим фирмам остается только завидовать.

В этих примерах вас не должно удивлять, что взаимоотношения в процессе убеждения только укреплялись, хотя люди всякий раз стремились добиться и добивались своего. Люди тянутся к тем, кто слушает их, понимает их потребности и искренне старается удовлетворить эти потребности. В конце концов, разве не так поступали ваши мамы, когда вы были детьми?

Итак, переключите свое внимание с вещи, идеи, предложения, которые вы продаете, наличные потребности Перспективного клиента и типичные опасения покупателя. Это в корне изменит способ, с помощью которого вы добиваетесь своего в повседневной жизни. Однако очевидно, что вам придется убеждать людей в том, что ваше предложение лучше удовлетворит их персональные потребности, чем какое-либо иное. Вы должны заставить их поверить вам, иначе они никогда не смогут избавиться от типичных опасений покупателя.

Однако недостаточно только знания и понимания того, почему и как люди покупают, что они думают, чем они руководствуются и интересуются, когда вы убеждаете их и стремитесь достигнуть своего. Необходимо еще и самому стать убедительным. Рассказу о том, как этого добиться, посвящена следующая часть книги.

ШАГ ВТОРОЙ
Вызовите к себе доверие

Глава 11
Магическая формула продаж

Вы бы купили подержанный автомобиль у этого человека?

Адвокат, с которым вы хотите проконсультироваться, приходит на встречу с опозданием, неопрятно одетым, смотрит в окно, пока вы излагаете суть дела, отвечая на ваши вопросы, бурчит что-то неразборчивое себе под нос. Несмотря на три ученые степени и замечательные рекомендации, его вид почему-то не внушает вам доверия. В конце встречи вы уже твердо решаете обратиться к другому юристу.

Программист, с которым вы хотите проконсультироваться, опаздывает на встречу, одет ужасно, смотрит в окно, пока вы рассказываете о своей проблеме, отвечая на ваши вопросы, бурчит себе под нос что-то малопонятное. И хотя он выглядит точно так же, как адвокат, который вам не понравился, вы считаете, что программист заслуживает доверия. Вы соглашаетесь на вопиюще высокую плату за консультацию и следуете каждой букве его рекомендаций.

Ваш новый менеджер — мошенник с дурной репутацией, стремится из всего извлечь собственную выгоду. Он ничего не смыслит в своей работе. Вы знаете, что он некомпетентен и не заслуживает доверия, и ничто в его речах не убедит вас остаться и работать под его руководством.

Консультант автосалона, продающий вам Mercedes, — очевидный ловкач, абсолютно не разбирается в автомобилях, озабочен только солидными комиссионными. Ему наплевать, что вы будете делать после того, как оплатите покупку, можете хоть сквозь землю провалиться. Вы знаете, что он некомпетентен и не заслуживает доверия, но тем не менее он убеждает вас купить новый автомобиль у него, а не у тех, кого вы знаете уже многие годы, лишь потому, что предлагает сделать скидку в тысячу долларов.

В этой части книги мы как раз и разберем, как вы, ваши знания, облик, одежда воздействуют на то, убедительны вы или нет. Примеры, приведенные выше, демонстрируют, что взаимосвязь между личными характеристиками убеждающего и результатом убеждения не всегда пряма и последовательна. Два разных человека могут быть одинаково одеты и одинаково себя вести в двух различных ситуациях, а результаты будут прямо противоположными. Почему? Потому что в одной ситуации ваши персональные характеристики важны, а в другой — нет.

И хотя связь между персональными характеристиками и убеждающей силой не так проста, как могло бы показаться на первый взгляд, не следует забывать, что мы с вами — «поэты». Мы как просвещенные любители хотим найти простейшее и эффективное решение, такое, чтобы с легкостью использовать его в нашей повседневной жизни.

Решение на самом деле выглядит просто: вы должны вызывать доверие, быть надежным и убедительным. Единственная причина, по которой люди никогда не будут делать то, о чем вы просите, это недоверие к вам и к вашим словам. Но что же превращает нас в людей, способных вызвать доверие? И как нам стать такими, не переделывая себя целиком?

Хотя в этой части книги мы исследуем, как двенадцать различных персональных характеристик воздействуют на способность убедить, особое внимание мы уделим трем главным, которые с наибольшей силой воздействуют на вашу способность вызывать доверие: компетентность (реальная или воображаемая); надежность; умение считаться с интересами других людей. Эти три характеристики наиболее важны, чтобы добиться своего.

Все остальные, такие, как первое впечатление от вашего появления, способность нравиться, внешность, умение одеваться, иногда важны, а иногда и нет. Все зависит от ситуации.

Мы собираемся посвятить отдельные главы каждой из трех важнейших характеристик, но не можем абсолютно игнорировать и менее значимые. Нам совершенно необходимо понять закономерность влияния различных персональных характеристик на процесс убеждения в различных ситуациях.

На практике люди не столь непоследовательны, как это может первоначально показаться. Исследования процесса убеждения раскрывают очевидную разницу в степени последовательности поведения двух типов убеждаемых кем-либо людей: теми, кому важно принимаемое решение, и теми, кому это решение не столь важно на данный момент.

Это действительно для меня важно?

Важно ли решение или нет, зависит только от вашей точки зрения. Для многих людей абсолютно неважно, кто из двух кандидатов будет избран президентом Соединенных Штатов. С другой стороны, для политически активных и заинтересованных лиц этот факт очень важен. Для большинства людей модель кроссовок, которые они носят, не играет никакой роли, но это важно для профессиональных бегунов.

Точно так же обстоит дело и с процессом убеждения. Здесь все зависит от того, насколько важно само решение для человека. Поэтому запомните: в тех случаях, когда цель не особенно важна для людей, на возможность их убедить очень сильное влияние оказывают ваши персональные характеристики: одежда, внешний вид, голос, рукопожатие. Например, люди, которые не испытывают особого интереса к политике, склонны в большей степени воспринимать внешность кандидата и стиль его поведения.

Если вы претендуете на должность секретаря товарищества собственников жилья, то, возможно, ваши персональные характеристики сыграют свою положительную роль. Собственникам при голосовании абсолютно безразлично, кто станет секретарем, потому что на их жизнь это никак не повлияет. Они не будут внимательно слушать и вдумчиво анализировать факты, выдвигать предложения и обсуждать мнения, потому что сама проблема выеденного яйца не стоит и незачем тратить на нее время и силы. Жизнь и без того сложна.

Если проблема представляется людям важной, то поначалу они будут придирчиво оценивать ваши персональные характеристики, но основное влияние на них окажет вера в силу ваших аргументов и доказательств. Они примут решение, основываясь на этом. Ваши персональные характеристики станут важным фактором воздействия, только если они как-то связаны с главной задачей.

Если вы стараетесь убедить ваших соседей поддержать городской проект и потратить на это значительную сумму денег, то ваша привлекательность, хорошая одежда, факт, что вы занимаете должность президента одной из ведущих компаний, не будут иметь для них никакого значения.

Ваши соседи в большей степени поверят вашим объяснениям о том, как этот проект повлияет на удовлетворение их личных потребностей. Конечно, ваши персональные характеристики станут подтверждением вашей компетентности в сложных вопросах, и это может помочь вам убедить их. Но может случиться и другое: те же самые характеристики будут с очевидностью свидетельствовать о том, что вы не понимаете проблем людей с ограниченными финансовыми возможностями. В результате сосед будет голосовать против вас.

Подобное происходит во время собеседования при приеме на работу. На интервьюера могут влиять и персональные характеристики, и ваша способность удовлетворить его личные потребности. Но может сложиться и так, что для него важны только персональные характеристики, потому что этого требует работа. Если вы претендуете на должность юриста, то значимы персональные характеристики — внешний вид, манера говорить, способность вызывать доверие. Ну а если вы программист, то ваш облик может не играть никакой роли.

Все это несколько утешает, поскольку свидетельствует в пользу того, что люди принимают разумное решение. Если что-то несущественно, они не тратят время и энергию на обдумывание этого. Они обращают внимание на человека, который их убеждает. Иногда они ошибаются, но в жизни существует столько более важных проблем и дел, что они не зацикливаются на несущественных ошибках. С другой стороны, если проблема важна, люди будут обращать внимание на ваши персональные характеристики, только если они значимо связаны с тем, что они покупают.

Эта прекрасная жизнь

Несмотря на различное внимание, которое люди уделяют вашим персональным характеристикам в разных ситуациях, есть магическая формула того, как быть убедительным. Она очень проста: быть компетентным, вызывать доверие, в первую очередь учитывать интересы других.

Это этичное убеждение, в котором не используются различные трюки и манипуляции. Такая формула срабатывает потому, что компетентность, надежность и искреннее желание удовлетворить потребности других — три персональные характеристики, которые в наибольшей степени вызывают доверие к вам. Если вы обладаете ими, искусство мягкого убеждения станет для вас чрезвычайно легким.

Что касается меня, то идеальным носителем всех этих ценных качеств является Джордж Бейли, герой фильма «Эта прекрасная жизнь». Этот фильм мы всей семьей смотрим каждое Рождество. Джордж женат, ведет свой бизнес, у него есть друзья, конкуренты, враги. Он обычный человек со своими убеждениями, живущий среди равных ему людей, в чем-то компетентный, в чем-то нет. Другими словами, он такой же, как вы и я.

В фильме описывается жизнь Джорджа, начиная со школы. Он женится, зарабатывает на жизнь себе и своей семье, начинает управлять маленьким городским банком, доставшимся от отца. Что же замечательного в этом фильме? Я полагаю, это портрет героя, простого человека, у которого с детства единственным реальным преимуществом в жизни, своего рода торговой маркой, была приверженность основным человеческим ценностям. Он компетентен и надежен, он искренне интересуется жизнью других и последовательно стремится реагировать на их нужды, а потом уже думать о своих.

В течение всей своей жизни он исповедует эти принципы и с их помощью завоевывает поддержку тех, кто знакомится с ним. И вот в жизни Джорджа наступает кризис. Мистер Поттер — городской «плохиш» и богач, — желая завладеть банком Джорджа, похищает оттуда деньги и сваливает вину на Джорджа. Поттер обвиняет героя в том, что он азартный игрок, пьяница и бабник, и приглашает в банк аудиторов и шерифа.

Джордж в отчаянном положении, но тут его жена обращается к жителям городка. И компетентность героя, его надежность, искренняя забота об интересах других приносят свои плоды. Игнорируя факты, свидетельствующие против Джорджа, каждый житель вносит свою лепту, чтобы помочь ему выпутаться из неприятностей. Это делают даже банковские аудиторы и шериф. И все это происходит без единой просьбы со стороны героя, без единого звонка друзьям и знакомым. В конце фильма добро торжествует, а Джордж и его банк спасены. Не правда ли, великолепный фильм?

Хотя Джордж и его история выдуманы, люди, которые следуют этим трем фундаментальным принципам, всегда преуспевают. Они покоряют сердца и души людей. Читая эту книгу, помните о Джордже Бейли.

План «трех шагов»

Шаг второй: Вызовите к себе доверие.

В следующих трех главах мы рассмотрим три основных качества, на которых строится доверие: компетентность, надежность, забота о нуждах других людей. Затем мы остановимся на других персональных характеристиках, которые в гораздо меньшей степени влияют на вашу способность убеждать. Они особенно действенны, если дело касается проблем, которые не столь важны и значимы для убеждаемых вами людей. Эти впечатление, которые вы производите при первой встрече: ваш облик, одежда; язык жестов, рукопожатие, индивидуальные особенности — своего рода торговая марка. Также следует учитывать вашу привлекательность для людей и ваше сходство с Перспективным клиентом. Мы поговорим об этом в отдельной главе и попытаемся разъяснить некоторые распространенные заблуждения.

Глава 12
Компетентность

Лидер должен знать все и должен уметь убедительно объяснить свои знания другим.

Кларенс Б. Ренделл

Исследования в искусстве убеждения бесспорно демонстрируют важность нескольких принципов, однако среди них существенно важной является ваша компетентность. Если собеседники верят в вашу компетентность, то вы с большей вероятностью убедите их как в важных, так и в не очень важных ситуациях.

Суть компетентности — это вера слушателя в то, что вы владеете предметом беседы. Когда вам приходится убеждать людей, они хотят знать, как ваши предложения удовлетворят их личные потребности. Они думают, сколько это будет им стоить, почему ваше предложение лучше других и почему они не сделают ошибку, выбрав вас. Они не смогут вам поверить, если не поймут, что вы знаете, о чем говорите. Поэтому чем более компетентным вы кажетесь, тем более убедительны вы будете. Запомните это.

Рассмотрим это на примере из моей карьеры. Когда я работал исполнительным директором в компании, занимавшейся разработкой программного обеспечения, то был очень убедителен в вопросах, касающихся продаж и маркетинга. Но когда разговор заходил о проблемах, связанных с технологией, я попадал впросак.

Причины этого очень просты. В течение трех лет до начала работы компании и целого года после начала ее функционирования я занимался маркетингом, отслеживал каждую продажу, решал все финансовые вопросы. По мнению моих сослуживцев- разработчиков, моя деятельность в этих сферах давала хорошие результаты. Поэтому они считали меня экспертом в области продаж и маркетинга и очень компетентным специалистом. У меня не возникало никаких проблем, когда мне нужно было добиться своего в вопросах, связанных с финансами.

Но все складывалось совсем по-другому, когда рассматривались технологические проблемы. Тут разработчики не обращали внимания ни на то, что на заре моей карьеры я изучал вычислительную технику, ни на то, что одно время я управлял несколькими технологическими группами с годовым бюджетом свыше ста миллионов долларов. Для «технарей» важно было только одно: я никогда не был программистом. Следовательно, полагали разработчики, я не могу быть компетентным в технических вопросах.

Сказать, что я был неубедителен в таких вопросах для сотрудников компании, это значит не сказать ничего. Я был абсолютно неубедителен. Игнорировалось любое мое мнение, еще не получившее одобрения руководителя технического отдела. Вероятно, они считали это правильным, но меня это страшно раздражало.

Такое восприятие внутри компании резко отличалось от восприятия заказчиков. Они были начальниками технических отделов крупных компаний и считали меня весьма убедительным. Ведь я когда-то занимался той работой, что и они сейчас, а потом стал главой преуспевающей high-tech компании. Поэтому они воспринимали меня как очень компетентного специалиста. Соответственно, когда во время переговоров дело касалось технических вопросов, я был более убедителен для заказчиков, чем наши разработчики. На встречах наши заказчики обращались ко мне, спрашивали мое мнение, прежде чем выслушивать технических специалистов. Понятно, что они возмущались, а я радовался, в чем не стесняюсь признаться.

Какова бы ни была моя компетентность по техническим вопросам на самом деле, но я был убедителен для тех, кто воспринимал меня как знающего специалиста, и абсолютно неубедителен для тех, кто воспринимал меня как неосведомленного профана.

Подобная взаимосвязь между восприятием компетентности и способностью быть убедительным проявляется во всех аспектах повседневной жизни. Вы будете убедительны для супруга, детей, родителей и друзей в тех вопросах, где они признают вашу осведомленность. Ваши родители примут ваш совет о покупке компьютера, если вы работаете в компании, занятой высокими технологиями. Они прислушаются к вашему мнению о покупке акций, если вы работаете на бирже. При этом вы можете работать в отделе обработки писем и не знать ничего о компьютерах или инвестициях. Однако вы будете убедительны из-за того, что вас воспринимают осведомленным и знающим.

Этим же объясняется факт, почему хорошо одетый продавец продает больше модной и дорогой одежды, чем тот, кто одет плохо и небрежно. Вы смотрите на продавцов одежды и еще до того, как они раскроют рот, понимаете, разбираются они в моде или нет. Поэтому вы воспринимаете внешний вид и одежду как показатель компетентности в области моды и скорее поверите стильно одетой девушке, говорящей «это вам идет», чем старой грымзе, одетой вульгарно и немодно.

Что делать, если вы не совсем компетентны?

Жизнь была бы намного легче, если бы все вокруг думали, что вы универсальный эксперт. Но, увы, это не так. Часто приходится убеждать людей в предмете, связанном с теми областями знания и жизни, в которых вы воспринимаетесь не очень-то сведущим.

Скажем, вы возглавляете отдел кадров, и вот вам необходимо убедить своего босса увеличить бюджет отдела. Начальник абсолютно справедливо считает вас экспертом в управлении персоналом, но он не верит, что вы умеете управлять бюджетными средствами. В итоге впереди вас ждут трудности.

Допустим, вы претендуете на работу программиста, но у вас нет соответствующего диплома. Не играет роли, что вы с детства увлекаетесь программированием, что вы талантливее и опытнее дипломированных программистов. Рекрутер не поверит, что вы так же компетентны, как и другие кандидаты на эту должность.

Или, например, вы стараетесь убедить своих детей есть здоровую и богатую витаминами пищу, но сами при этом находитесь в плохой физической форме и страдаете избыточным весом. Вас снова ждут проблемы. Даже малыши поймут, что вы не совсем компетентны в этом вопросе. Поэтому не удивляйтесь, что вы для них неубедительны.

Допустим, ваш брак находится под угрозой распада, а вы советуете дочери разорвать отношения с ее молодым человеком, который не понимает и не ценит ее. Ждет ли вас неудача? Может быть, да, а может быть, нет. Если дочь рассматривает ваш брак как свидетельство вашей некомпетентности в области человеческих отношений, вы не сможете ее убедить. Но если у вас достаточно доверительные отношения с дочкой и вы рассказываете ей о том, чему научились на собственном опыте, то, вполне вероятно, она воспримет ваши проблемы как свидетельство вашей компетентности — показатель тяжелого, травмирующего опыта.

Положим, вы младший партнер в какой-либо фирме — адвокат, специалист по инвестициям, управляющий ценными бумагами. Или, скажем, младший редактор, начинающий литературный агент, новоиспеченный врач. Вы можете иметь ученую степень, показатель IQ в сто шестьдесят баллов, и все равно вас не станут воспринимать как компетентного. Почему? Потому что по сравнению с другими сотрудниками вам элементарно не хватает опыта. Все ваши «шишки» еще впереди.

Существует три способа справиться с восприятием вас как некомпетентного. Становитесь компетентным, измените восприятие вашей компетентности другими людьми, работайте в команде с теми, кого считают компетентным. Не все эти три способа срабатывают в любых ситуациях, и не все они легко применимы. Но одно условие верно всегда и при любых обстоятельствах: вы никогда не будете убедительны, если люди думают, что вы некомпетентны. Поэтому стремитесь исправить такое положение.

Стать компетентным

Представьте: люди ждут от вас компетентных высказываний, а вы в действительности не знаете того, о чем рассказываете. Конечно, вы можете притвориться компетентным и знающим и попытаться добиться своего. Однако существует большая вероятность, что вы не обманете никого, кроме самого себя. Рано или поздно, обычно раньше, чем вы думаете, люди все поймут, и ваша убедительность будет сведена к нулю. Идеальный выход — стать компетентным. Поэтому не ленитесь и постарайтесь стать осведомленным и знающим.

Допустим, задача связана с правильным и рациональным питанием детей. Предпримите некоторые изыскания, читайте исследования по этому вопросу, станьте настолько компетентным, насколько вам это необходимо, и поделитесь знаниями со своими детьми. Заставьте их прекратить пожирать тоннами чипсы и леденцы и объедаться сладостями на Хэллоуин. Не играет роли, насколько малы ваши дети. Теперь они воспримут вас как компетентного специалиста в области рационального питания, и постепенно вы сможете их убедить.

Если вы молодой специалист и, несмотря на ваши великолепные научные статьи и образование, не имеете никакого практического опыта, работайте над собой. Очень часто уже небольшой опыт значительно увеличивает уровень вашей компетентности. Вы можете поработать в течение нескольких недель в заводском цеху в третью смену или пару месяцев по часу в день посидеть на телефоне в службе заказов. Почитайте специальную литературу, руководства опытных авторов, изучайте продукцию и идеи конкурентов.

Если главная ваша проблема — недостаток знаний, тогда занимайтесь, запишитесь на курсы, задавайте вопросы — учитесь. Но что бы вы ни делали, не претендуйте на то, что вы знаете больше, чем на самом деле. Неважно, что вы, вероятно, знаете больше собеседников. Как только вы начнете хитрить, люди смогут поймать вас на этом и решат, что вы хотите прыгнуть выше головы. В результате вас назовут некомпетентным и, что еще хуже, не заслуживающим доверия человеком, а от этого ярлыка очень трудно избавиться.

Поэтому, даже если люди ждут от вас полной компетенции, признавайте тот факт, что вы можете чего-то не знать. Люди ждут осведомленности, знаний и опыта, но не всезнайства. Если вы воспринимаетесь ими как знающий специалист, они дадут вам возможность и время посмотреть дополнительные материалы, проконсультироваться с другими специалистами или зададут вопрос по-другому. А если вы начнете хитрить и вас поймают на этом, дело будет полностью проиграно. Скорее всего, люди никогда больше не поверят ничему из сказанного вами, даже если вы действительно хороший специалист.

Изменение восприятия

Конечно, случается, что вы являетесь экспертом и специалистом в определенной области, но люди не знают об этом. Но чаще всего верно обратное: люди, которых воспринимают как некомпетентных, на самом деле являются таковыми.

Как показано во всех примерах, приведенных выше, такой вариант развития событий вполне возможен. Вполне вероятно, что вы более компетентны, чем считает ваш Перспективный клиент. В этом случае выход достаточно прост. Необходимо изменить восприятие людей, доказав им свою компетентность.

На одном из этапов карьеры меня назначили главным управляющим в компанию, производящую продукты питания. Это была крупная фирма с продажами, достигавшими 1,4 миллиарда долларов в год. Одним из ее сотрудников был Вилли, глава департамента качества, то есть человек, занимавших одну из ключевых должностей фирмы.

О Вилли я знал, что ему двадцать восемь, он не женат, красив, как кинозвезда, и, кажется, тратит свое свободное время на любовные приключения и охоту. Он больше походил на певца или актера, чем на руководителя, в чьем подчинении было несколько сотен сотрудников, отвечающего за то, чтобы среди сотен тысяч покупателей наших продуктов не было ни одного случая отравления.

Понятно, что в начале своей работы я был склонен поставить компетентность Вилли под сомнение. Я хотел освободить его от занимаемой должности и исправить ошибку, которую, по моему глубокому убеждению, допустили мои предшественники. Сейчас я вижу, что ошибался. Но такое предубеждение оказывает влияние на многих людей. Очень часто все те, кто чем-то отличается от нормы, воспринимаются как недостаточно компетентные.

В случае со мной потребовалось меньше часа для того, чтобы я изменил свое мнение о Вилли. Оказалось, что он имел две ученых степени одного из ведущих сельскохозяйственных колледжей в стране, был страстно увлечен проблемами качества продукции, знал каждый закоулок на заводах и имел прекрасное представление о производственном процессе.

Мы подробно поговорим о том, как изменить мнение людей о вашей надежности в главах 19 и 20. Но пример Вилли показывает, что, в общем-то, это нетрудно. Если вы реально компетентны, вам будет легко продемонстрировать свои знания и опыт, и для этого не обязательно быть суперпродавцом.

Компетентность команды

Мы живем в такое время, когда невозможно быть осведомленным во всем, невозможно владеть всеми вопросами, знаний которых от вас ожидают люди.

Я сам видел, как полностью заслуживающие доверия адвокаты, занимавшие ведущее положение в юридическом мире и консультировавшие крупнейшие в мире компании, ошибались. Их ошибки были выявлены венчурными инвесторами и молодыми учредителями небольших, не слишком известных фирм. Но адвокаты просто не понимали проблем финансирования и охраны интеллектуальной собственности небольших компаний, занятых в сфере высоких технологий.

Я лично знаком с человеком, который управляет своим маленьким бизнесом, не обращая внимания на разумные советы сына о том, как увеличить доходность предприятия, только потому, что его сын врач, а не бизнесмен.

Даже дети, которые любят и уважают своих родителей, не воспринимают их советы в тех областях, где они, по мнению младшего поколения, не совсем осведомлены. У меня всегда были прекрасные отношения с дочерью. Мы говорили обо всем, и для нас не существовало закрытых тем. Во многих философских, политических и эмоциональных вопросах у нас было трогательное единодушие.

Но как-то я попытался убедить ее принять участие в заключительном этапе скачек, несмотря на то, что ее сняли. Она отказалась наотрез. Я ничего не смыслю в скачках, моя дочь об этом прекрасно знала, и поэтому моя логика не воздействовали на ее мнение. Но когда ее двенадцатилетняя подружка, которая занималась скачками с четырех лет, дала ей тот же самый совет, дочка немедленно ему последовала.

Выходит, что одного общего представления о компетентности для убеждения недостаточно. Люди должны воспринимать вас сведущим именно в той проблеме, с которой связана конкретная задача. А это, как ни печально, возможно далеко не всегда. Вы можете быть умным, удачливым специалистом, известным во всем мире авторитетом в вашей области. Но вы не можете знать все обо всем.

К счастью, выход из этой ситуации достаточно прост. Вы можете быть убедительны в повседневной жизни, работая в команде с компетентными людьми.

Самым выдающимся торговым представителем в области высоких технологий, которого я знал, был человек, практически не имевший представления о технике. Недостаток его знания был очевиден для каждого. И тем не менее на протяжении всей своей деятельности он воспринимался как выдающийся специалист в продажах высокотехнологичных продуктов.

Компетентность в данном случае была неважна, потому что техническими вопросами занимался его партнер-специалист, и они работали единой командой. Партнерами этот торговый представитель выбирал первоклассных специалистов, которые легко завоевывали доверие Перспективных клиентов. А клиенты рассматривали его команду, занимающуюся продажами, как компетентную и надежную, и он как глава команды выглядел очень убедительно.

Командный подход к убеждению особенно эффективен для адвокатов и юристов, консультантов, инженеров.

Перспективный клиент не ожидает от каждого специалиста, что тот будет экспертом в любой области. Но в то же время он должен считать компетентной команду профессионалов, с которой он имеет дело. Поэтому руководитель команды, который незнаком с последними разработками в своей области, должен всегда иметь партнера, специализирующегося на предполагаемых потребностях клиента. Надувательство здесь смерти подобно.

Когда ведущий адвокат юридической фирмы, с которой у нас было подписано соглашение, позвонил мне и предложил помочь нашей компании, занятой продажей программного обеспечения, мы договорились встретиться. Он привел вместе с собой главу отдела, который занимался вопросами интеллектуальной собственности. И хотя я очень уважал этого ведущего партнера и его компанию, они вряд ли получили бы дополнительный контракт, если бы не воспользовались в переговорах помощью специалиста по интеллектуальной собственности.

Этот командный подход к продажам особенно полезен в области высоких технологий. В таких компаниях «поэты» — исполнительный директор и другие управленцы, не работающие с технологиями, часто имеют дело с Перспективными клиентами — специалистами high-tech, которые не всегда обоснованно ожидают, что ведут переговоры со столь же компетентными в этой области людьми.

Когда я работал исполнительным директором high-tech компании, никогда не стремился без помощника начинать переговоры с Перспективным клиентом. Причем в помощники я взял сотрудника, который знал технические вопросы не менее глубоко, чем представитель Перспективного клиента. Я убежден, что другие толковые и опытные администраторы следуют тому же правилу. Именно этот способ помог моей компании завоевать репутацию одной из самых грамотных в техническом плане, хотя ее руководители и не обладали техническими знаниями.

Делегирование полномочий

Хотя работа в команде с компетентными сотрудниками — разумный и, кажется, довольно легкий способ разрешения проблемы компетентности, он не всегда эффективен.

Бывает так, что люди ожидают осведомленности именно от вас, и тогда их не удовлетворяет ссылка на других, более знающих сотрудников.

Если вы как пациент готовитесь к серьезной операции, вы, безусловно, хотите знать, насколько компетентен хирург, в чьи руки вы попадете. Если вы обратитесь к нему с вопросом о том, что за операция вас ожидает, а тот спросит то же самое у своих коллег, вы, вероятно, решите подыскать себе другого врача.

Когда Рональд Рейган был президентом, он окружил себя выдающимися и компетентными советниками, такими, как: государственный секретарь Джордж Шультц, министр обороны Каспер Уайнбергер, министр финансов Дональд Риган, глава администрации Джим Бейкер.

Компетентность команды Рейгана в первый срок его правления практически не оспаривалась. Но пресса и политические аналитики постоянно критиковали Рейгана за то, что он позволил себе самоустраниться от решения важных государственных задач и переложил ответственность за это на свой кабинет. Каждый понимал, что президент должен обращаться к своим советникам за рекомендациями, и тем не менее все ждали от Рейгана личной компетентности по многим вопросам внешней и внутренней политики. Эти претензии можно назвать частично необоснованными, потому что даже президент Соединенных Штатов не может знать всего и поэтому может опираться на компетенцию других, особенно в важных вопросах.

Вы можете не быть президентом Соединенных Штатов, но всегда существует возможность того, что люди будут требовать от вас компетентности по широкому кругу вопросов. Ваш босс, например, может ожидать, что вы осведомлены обо всем происходящем в отделе, которым вы руководите. Если выяснится, что вы не осведомлены и постоянно рассчитываете на помощь сотрудников отдела, ваша карьера окажется под угрозой. Клиент, нанимая вас, рассчитывает на ваши знания, а вы постоянно обращаетесь за помощью к другим. Очень вероятно, что он перестанет вам доверять.

Даже в тех случаях, когда вы можете переадресовать вопрос, вы должны управлять тем, как вас воспринимает собеседник. Это значит, что вы можете переадресовывать только определенные вопросы. Не позволяйте техническому эксперту назначать ваши встречи, а вашему помощнику высказывать руководству свои независимые предложения.

Когда вы переадресовываете вопрос, вы подразумеваете, что ваш Перспективный клиент будет иметь дело с командой компетентных специалистов. И именно всей командой вы должны убедить клиента, а не каждый ее член в отдельности должен «дудеть в свою дуду». Помните: будучи лидером команды, именно вы несете полную ответственность за ведение беседы, управление ею и за то, чтобы убедить клиента.

Искусство убеждать. Прием № 9

Станьте компетентным. В совершенстве овладейте своей профессией. Учитесь и демонстрируйте вашу компетентность. Если вы не можете стать экспертом, создайте команду квалифицированных специалистов.

Глава 13
Надежность

Если бы честности не существовало, нам следовало бы изобрести ее как лучший способ разбогатеть.

Оноре де Мирабо

В искусстве убеждения компетентность может сравниться только с честностью. Исследования в области убеждения подтверждают, что честность и компетентность - самые важные персональные характеристики, влияющие на вашу способность быть убедительным. Все остальное бледнеет на их фоне.

И если компетентность можно делегировать одному из членов команды, с честностью это не пройдет. Люди придирчиво оценивают то, как вы представляете свои возможности удовлетворить их потребности, цену этого, полезность сотрудничества с вами, и сравнивают все это с возможностями, которые им предстоит отвергнуть. И если они усомнятся в вашей честности, то все ваши слова не позволят им справиться с отрицательными опасениями типичного покупателя. Но как добиться, чтобы вас считали честным?

В течение многих десятилетий я наблюдал, как люди стараются заставить других поверить в то, что они заслуживают доверия.

Я пришел к выводу, что заслуживающими доверия люди воспринимают как действительно честных людей, так и экстраординарно артистичных. Люди так восприимчивы к лицемерию и хитрости, что обычный человек не может постоянно притворяться честным. Поэтому обратите внимание на предлагаемую вам формулу того, как добиться, чтобы вас воспринимали как честного человека. Она срабатывает везде и всегда и состоит из четырех частей.

1. Старайтесь быть честным даже в мелочах. Постоянство в этом вопросе — это значимый фактор. Люди воспринимают честность как определяющую черту характера, а не как нечто проходящее, такое, что может быть изменено в соответствии с требованиями обстоятельств.

Это, в свою очередь, означает, что большинство людей либо воспринимают вас как заслуживающего доверия, либо нет. Если вы хотите, чтобы люди верили вам, будьте с ними честны. Они должны видеть, что вы честны во всех делах и со всеми, включая ваших коллег, начальство, подчиненных, поставщиков, членов семьи и даже партнеров по гольфу. Если вы бесчестно ведете дела с какой-то одной группой, а честно с другими или в определенных обстоятельствах вы честны, а в других бесчестны, вас не будут воспринимать как человека, заслуживающего доверия.

Несколько лет мы с приятелем от случая к случаю играли в гольф с одним из руководителей конкурирующей фирмы. Он был посредственным игроком, но исключительным жуликом. Он всегда записывал себе очко, не попав в лунку. Я никогда не видел, чтобы он сразу ударил по мячу. Нет, он всякий раз старался переложить его получше.

Ни мой приятель, ни я не знали, как этот жулик работает, но никто из нас никогда не дал бы ему положительную рекомендацию и никогда не нанял бы его на работу. Мы воспринимали его мелкое жульничество как очевидное свидетельство серьезных недостатков характера. Мы с трудом могли бы поверить, что он последователен и честен во всех деталях своего бизнеса, и все только потому, что он был бесчестен в мелочах.
2. Старайтесь быть справедливым. Люди связывают справедливость с честностью. Когда вы несправедливы, это воспринимается как жульничество. Соответственно, люди, которые видят, что вы можете быть несправедливы, не склонны вам доверять.

Когда я работал в одной из ведущих компаний нашей страны, в моем отделе трудилась женщина, которая обворовывала компанию по мелочам. Это продолжалось около года, пока я не обратил внимания на странные расходы. Пришлось провести расследование. Эта женщина была осторожна и старалась скрыть свои хищения, но аудиторы поймали ее за руку. Были обнаружены фальсифицированные счета, дважды оплаченные чеки, купленные на деньги компании авиационные билеты и так далее.

Когда вор попался, раздался коллективный вздох облегчения, но одновременно вспыхнуло любопытство. Каждый, кто был в курсе дела, с интересом поглядывал на меня, ожидая, как я буду вершить суд. Мошеннице никто не сочувствовал, каждый понимал, что она опозорила всю команду и заслужила наказание.

Но мой инстинкт говорил мне: «Будь справедлив, будь более чем справедлив». Вместо того чтобы со скандалом уволить эту женщину, я дал ей спокойно уйти, выплатив ей выходное пособие, хотя на самом деле она не заслуживала такого снисхождения.

На небольшом совещании я побеседовал с несколькими людьми из моего отдела, которые знали о факте воровства, и о деталях увольнения этой женщины. Я распорядился, чтобы никто не говорил о ней ни единого плохого слова ни внутри компании, ни за ее пределами. Люди изумлялись, а некоторые просто возмущались и считали, что женщина заслуживала увольнения без всяких компенсаций и с отрицательными рекомендациями. Мой ответ был прост: я считал, что нам не следует делать ее жизнь более тяжелой, чем сделала ее она сама. Я приказал выкинуть из головы все мысли об этой проблеме и спокойно работать.

Несколькими годами позже, когда я уходил из этой компании, один из сотрудников, который тогда присутствовал на закрытом собрании, признался мне, что мое поведение в отношении этой женщины изменило для него представление обо мне и работе. До этого инцидента он не знал, чего от меня ожидать. Тогда он почувствовал, что я справедлив, и этого оказалось достаточно, чтобы он стал мне доверять. После того самого инцидента он понял, что может не бояться за свое место, потому что если он работает хорошо, то все для него будет складываться хорошо и по справедливости. Ему было достаточно одного примера моего справедливого поведения.

И снова повторимся, в справедливости надо быть постоянным. Это важно. Вам следует быть справедливым со всеми: подчиненными, поставщиками, членами семьи, даже конкурентами. Это не значит, что вы должны быть с ними обходительным, но вы просто обязаны быть справедливым и честным. Более подробно об этом будет рассказано в главе 21.
3. Не сплетничайте и не говорите плохого о людях. Если вы рассказываете о людях вещи, которые не могли бы высказать им в лицо, вас будут воспринимать если не бесчестным, то, во всяком случае, не совсем честным. Поэтому воздерживайтесь от того, чтобы говорить о других плохо, даже если это абсолютная правда. Дело в том, что сплетни уменьшают доверие к вам.

Один менеджер, который у меня работал, стремился узнать все обо всех. Поскольку какое-то время каждый был не прочь послушать сплетни о людях, занятых в нашей сфере индустрии, он с удовольствием удовлетворял наше любопытство. Но вскоре интерес угас, и все закончилось. И уже через какое-то время никто не доверял ему, и почти всем он перестал нравиться. Если его сплетни были окрашены положительно, люди рассматривали их как форму лести, если — отрицательно, они считали, что он просто злится, а слухи несправедливы. И хотя многим часто нравится посплетничать и послушать сплетни, все-таки люди находят в этом что-то нехорошее. Поэтому человек, который много болтает о других за их спиной, кажется несправедливым и злым. Постепенно мой сотрудник потерял всех своих слушателей.

Так получилось не потому, что остальные считали его рассказы неправдой, а потому, что они полагали, будто ему нельзя ни в чем доверять. Люди отказывались даже говорить с ним из- за опасения, что он использует сказанное в какой-нибудь очередной сплетне, которую пустит гулять по компании. Сотрудники начали воспринимать его желание посплетничать как очевидное доказательство его ненадежности. Этот управленец стал так непопулярен в компании и настолько утратил доверие, что менее чем через год я вынужден был попросить его уйти из моей фирмы.

1. Не рассказывайте людям, как вы честны, справедливы и насколько вам можно доверять. Не стоит этого делать, потому что ваши слова будут звучать неубедительно. Напротив, у людей могут возникнуть сомнения в том, можно ли на вас положиться. Как писал Ральф Уолдо Эмерсон об одном из своих гостей: «Чем громче он говорил о своей честности, тем чаще мы пересчитывали серебряные ложки».

Это простая формула: чтобы вас воспринимали как человека, заслуживающего доверия, заслужите его.

Будьте абсолютно честны, справедливы, позитивно настроены и тогда произведете соответствующее впечатление, даже не очень заботясь об этом. Последняя фраза наиболее важна и значима. Чем меньше вам приходится думать о каких-то внешних вещах и аспектах в тот момент, когда вы убеждаете людей, тем легче, естественнее и эффективнее вы будете в искусстве убеждения.

Искусство убеждать. Прием № 10

Заслужите доверие. Будьте всегда честны, даже в мелочах. Будьте скрупулезно последовательно справедливы и позитивно настроены.

Глава 14
Узнайте интересы собеседника

Дайте мне мотив действовать, а не изображать активность. Тот, кто не имеет такого побуждения, действует лишь ради корысти.

Кришна

Вы ведете совершено обычный разговор, и тут ваш собеседник внезапно обнаруживает, что вы стараетесь убедить его в чем- то. Мгновенно возникает настороженность. Инстинктивно в сознании вашего собеседника всплывают вопросы: «Почему он старается убедить меня? Что ему это даст? Какой пользы для себя он ищет? А если я позволю ему добиться своего, не получится ли так, что я проиграю, а он выгадает?»

Исследования показывают, что убеждение неэффективно, когда люди, которых стараются убедить, считают, что за этим скрыт ваш личный интерес. Увы, это весьма важный аспект, который невозможно игнорировать. И, если вам важно добиться своего, обратите на него внимание, иначе вы не достигнете успеха. Но прежде чем мы обсудим, как преодолеть это препятствие, мы должны осознать еще два ключевых момента.

Первый: люди очень беспокоятся о том, что вы действуете только исходя из своих личных интересов. Ведь вы же ничем не отличаетесь от других. Вами движут те же мотивы удовлетворения личных потребностей. А если не существует ничего такого, что отвечало бы вашим внутренним стремлениям, вы не будете тратить свое время и силы, стараясь добиться своего.

Второй: вы должны понять, что абсолютно безнадежно пытаться скрыть свой личный интерес в разговоре с другими людьми. Человека не так-то легко одурачить, поэтому, действуя так, вы теряете доверие.

Все это ведет к довольно сложной ситуации. Если вы признаете, что у вас есть свой интерес в деле, ваша аргументация становится менее убедительной и вызывает подозрения. Если вы скрываете свои интересы, вам перестают верить. В любом случае ситуация выглядит так, будто убедить практически невозможно.

К счастью, существует решение этой проблемы. Вам просто надо связать свои личные потребности и потребности вашего Перспективного клиента и выстроить их так, чтобы ваш собеседник понял, что вы выиграете, только если выиграет он. Если вы будете поступать так, ваш Перспективный клиент не будет иметь ничего против. Наоборот, факт, что вы оба что-то приобретаете, делает ваше положение сильнее, а аргументы — весомее. Исследования в области убеждения показывают, что при прочих равных условиях люди более склонны соглашаться с тем, кто стремится вместе с ними к общей цели.

Как этот принцип работает на практике? Положим, вы заняты оказанием каких-то услуг, любых: от банковских вложений до уборки дома. Если вы отказываетесь принимать оплату до тех пор, пока ваш Перспективный клиент не признает, что его личные потребности удовлетворены, то вы связываете свои потребности с его потребностями. Например, вы адвокат, работающий над делом. Ваш клиент с легкостью поверит, что вы оба стремитесь к одной цели, если вы потребуете гонорар только в случае удачной защиты.

Наиболее близкие взаимоотношения в семьях складываются тогда, когда родители и дети имеют общие взгляды, представления и цели. Верно и обратное: самые плохие складываются тогда, когда общей цели нет.

Когда я был ребенком, рядом с нами жила семья Вильямсов. Как и большинство отцов, мистер Вильямс хотел, чтобы две его дочери выросли и добились успеха. Он полагал, что ключом к успеху является хорошая учеба.

Школьные успехи детей — это комплексная потребность, в них заинтересованы и дети, и родители. Родительский интерес вызван тем, что дети, которые хорошо учатся, повышают статус родителей и вызывают к ним уважение со стороны друзей и знакомых. Мистер Вильямс имел сразу несколько мотивов для того, чтобы требовать от детей успехов. Но он не предпринял никаких специальных шагов, чтобы помочь детям осознать, какие личные потребности они могли бы удовлетворить при помощи упорных занятий в школе и занятий наукой.

Все решил случай. Старшая дочь, Элизабет, действительно полюбила учиться и достигла успехов в школе. А вот ее младшая сестра, Кэрол, увлеклась спортом, который ее отец и не понимал, и не уважал. Я был очень юн в то время, чтобы понимать все это, но пример этой семьи — это совершенный образец связывания и построения личных потребностей.

Мистер Вильямс и Элизабет в итоге прекрасно ладили, их отношения были свободны от всякого напряжения. Но вот его взаимоотношения с Кэрол, которая была не менее умна и понятлива, чем Элизабет, напоминали постоянную войну. Мистер Вильямс отказался поддерживать стремление Кэрол к занятиям спортом. Причем он не поддерживал ее ни эмоционально, ни финансово. В его системе ценностей спорт был напрасной тратой времени и сил.

И Элизабет, и Кэрол добились успеха, но сложные взаимоотношения мистера Вильямса с Кэрол так и остались напряженными даже тогда, когда она выросла. И хотя он был хорошим отцом, который искренне верил, что руководствуется только стремлением удовлетворить потребности детей, Кэрол он не смог убедить. Она инстинктивно понимала, что потребности отца не связаны с ее потребностями. Поэтому мистер Вильямс мог повлиять только родительским авторитетом, но признание его авторитета испарилось у дочери уже в раннем возрасте.

Мистеру Вильямсу необходимо было выслушать Кэрол и понять, каковы ее личные потребности. Элизабет завоевала признание и одобрение со стороны отца в связи со своими успехами в школе, и как это бывает в семьях, где есть братья или сестры, Кэрол нуждалась в таком же одобрении. Но она не могла заслужить его в связи с успехами в школе, так как пальма первенства была отдана Элизабет. Тем более, что сестры учились в одной школе, одинаковым предметам и у тех же учителей.

Если бы мистер Вильямс понимал личные потребности Кэрол, он мог бы поддержать и воодушевить свою дочь на еще большие успехи в спорте и в то же время хвалить ее за прилежность в школе. Вместо этого он все время противопоставлял старшую сестру младшей. В результате Кэрол разорвала всякие отношения со своей семьей.

Самое печальное заключается в том, что сам мистер Вильямс заблуждался. Он не только не поддерживал свою дочь в занятиях спортом, он, казалось, даже боролся против ее попыток удовлетворить свою личную потребность в этом. Практически отец с дочерью действовали абсолютно несогласованно. Говоря о том, что Кэрол не может удовлетворить свои потребности, он на самом деле эгоистично стремился к удовлетворению своих. Вместо того чтобы пытаться изменить ее, он должен был подумать, как удовлетворить свои потребности, действуя в ее интересах.

Гарри Трумен доказал свою проницательность, сказав: «Я обнаружил, что лучший способ советовать детям — это найти то, что они хотят сделать, а затем посоветовать им сделать это». Действительно, тогда они сделают то, о чем вы просите, а ваши взаимоотношения станут намного лучше.

Когда ваш Перспективный клиент понимает, что вы можете удовлетворить свои личные потребности, только если сначала поможете ему, подозрение и недоверие испарятся, а ваши слова станут убедительными. Поступайте именно так, и вы автоматически добьетесь своей цели.
Искусство убеждать. Прием № 11

Ставьте на первое место личные потребности других, а затем связывайте с ними свои.

Глава 15
Умейте подать себя

Мы обвиняли ответчика тем сильнее, чем больше он нам не нравился.

А. П. Херберт

Компетентность, способность заслужить доверие и стремление удовлетворить интересы других людей в первую очередь позволяют пройти путь, который ведет вас к цели в решении повседневных задач. Но существуют еще некоторые способы «точной отладки» внешней стороны вашего воздействия на людей. Они позволяют вам стать еще более убедительным. Умение подать себя, своего рода персональная «упаковка», наиболее полезно, если то, что вы продаете, не очень значимо для вашего Перспективного клиента. Но вы не ошибетесь, если будете стремиться всегда выглядеть и вести себя правильно вне зависимости от того, важен или не важен для людей предмет продажи.

В этой главе мы поговорим о персональных характеристиках личности: первом впечатлении, которое вы производите на собеседника; внешности, одежде, языке жестов, манере рукопожатия, особых характеристиках личности, способности понравиться другим; вашем сходстве с Перспективным клиентом. Мы включили все это в книгу не потому, что именно эти характеристики ощутимо помогут вам приблизиться к цели, а потому, что слишком много людей имеют о них ошибочное представление. Мы обсудим их в свете перспективы, а не для того, чтобы подчеркнуть их особое значение.

Первое впечатление

Психологический эффект воздействия первого впечатления о вас на собеседника может вызвать у вас замешательство.

В первые же секунды общения люди начинают формировать свое представление о вас — выстраивать определенные мнения и суждения. Затем, в зависимости от того, насколько положительны или отрицательны их суждения о вас, они отбирают и распределяют новую информацию в соответствии со своими первыми впечатлениями. Заметьте, абсолютно неважно, что люди видят вас впервые и ничего о вас не знают. Поэтому вероятно, что представление, сложившееся в первые минуты общения, может принести вам немало хлопот, особенно если вы захотите его поменять.

Если на первую встречу с Перспективным клиентом вы придете с порезом от бритвы на подбородке, к которому случайно прилип маленький кусочек туалетной бумаги, или если вы сдавите его руку и будете трясти ее, как горилла, то клиент поверит любой отрицательной информации, которая будет подтверждать первое негативное впечатление о вас.

По извращенному свойству человеческой натуры людям свойственно больше верить негативной информации. В результате получается, что ярко негативное первое впечатление особенно стойкое. Поэтому если собеседник в первые три секунды общения счел вас ничтожеством, то, скорее всего, в дальнейшем он не будет воспринимать вас всерьез.

Но тем не менее, в противоположность общепринятому мнению, суждения и представления людей о вас зависят не только от первого впечатления. Если первое впечатление, которое вы произвели, смешанное, то люди будут склонны объективно выслушивать вас и анализировать ту информацию, которую от вас получают. Если для Перспективного клиента важны ваши предложения: то, будьте уверены, он обратит пристальное внимание на логику и обоснованность самих предложений, хотя первое впечатление о вас и было очень ярким.

Допустим, вы — адвокат, который может отсудить сто миллионов долларов. Вы пришли на первую встречу с Перспективным клиентом. Ваша компетентность и надежность не вызывают сомнений, а предложенная вами схема действий вполне может привести к успеху. При таком положении вещей перспективный клиент попросту постарается забыть о порезе и о боксерском рукопожатии.

И все же, если вы произвели плохое впечатление, вам придется настроиться на тяжелую борьбу, которую очень трудно выиграть. С другой стороны, вы же не считаете, что можно подписать миллионный контракт с клиентом или стать исполнительным директором крупной компании только при помощи рукопожатия или хорошо скроенного костюма. Поэтому вместо того, чтобы твердить: «У меня больше не будет шанса произвести хорошее первое впечатление», полезнее думать: «У меня больше не будет шанса произвести плохое первое впечатление».

Эта мысль поможет вам успокоиться перед первой встречей с Перспективным клиентом. Если ваши предложения важны для него, то ваша минимальная задача — оставить о себе нейтральное впечатление с небольшим положительным оттенком. Именно такое впечатление способствует тому, что люди слушают вас внимательно и даже с позитивным настроем. Именно к этому стоит стремиться, готовясь к первой встрече. И не следует думать, что только первое яркое впечатление даст вам возможность совершить сделку.

Внешность

К счастью для среднестатистического «поэта», внешность собеседника играет важную роль только тогда, когда люди решают несущественные вопросы. Когда же дело касается чего-то важного, Перспективный клиент оценивает не внешность, а логику и факты.

Едва ли вы добьетесь успеха, если стремитесь стать мастером убеждения исключительно при помощи занятий бегом, витаминов и косметики. Успех придет благодаря компетентности, способности вызывать доверие, умению убеждать. И тем не менее большинство людей заботится о своей внешности, о том, насколько они привлекательны. О чем же стоит беспокоиться тому, кто хочет убеждать?

Исследования подтверждают, что привлекательные люди убеждают с большей легкостью и чаще, чем непривлекательные. Но мой опыт показывает: привлекательность срабатывает только тогда, когда она ярко выражена и очевидна. Для золотой середины, к которой относится большая часть людей, этот фактор абсолютно не значим. Понятно, что только самая красивая девочка в школе имеет шансы стать королевой выпускного бала. Но чтобы получить выгодную работу или хорошего клиента, вовсе необязательно выглядеть, как Роберт Рэдфорд или Шэрон Стоун. Среднестатистический директор фирмы вряд ли привлекательнее обычных Джейн или Джо, а некоторые начальники просто некрасивы.

Главное заключается в том, что привлекательность не так уж важна для нас, «поэтов». В конце концов, внешность дана красавцам природой, а все остальные способны довести степень своей привлекательности до среднего уровня. Поэтому желательно следить за внешним видом, одеждой, манерами, чтобы выглядеть настолько хорошо, насколько нам дано.

Одежда

Когда-то считалось, что для эффективного убеждения и успехов в бизнесе следовало одеваться определенным образом. Но вслед за введением свободного стиля одежды только по пятницам, такая манера овеваться была принята и в повседневной практике. Эффект этой почти мгновенной социальной трансформации привел к тому, что многие стали считать: «Неважно, что вы носите, пока не сидите в тюрьме». Внезапно люди, получающие доходы, выражаемые шестизначной цифрой, или те, что надеялись зарабатывать такие деньги, появлялись в офисе одетыми так, словно работали на мойке машин.

Не обманывайтесь такими примерами или фактами. В то время как организации могут быть терпимы к свободному стилю одежды, люди, которых вы стремитесь убедить, смотрят на то, что вы носите, и на них влияет ваша манера одеваться. Разрешение одеваться в повседневную одежду вовсе не означает, что вы можете надеть затасканную майку, потрепанные джинсы и кроссовки и при этом вас будут воспринимать всерьез. Это не произойдет, будь вы хоть самым крутым специалистом всего западного мира в своей области. 

Мы в этой книге не собираемся обсуждать все нюансы традиционной и свободной манеры одеваться, но кое о чем сказать нужно. Есть множество замечательных книг, в которых рассказывается, как следует одеваться, чтобы быть успешным в бизнесе. Читайте и следуйте советам, которые в них изложены. Чтобы вам было легче выбирать одежду, воспользуйтесь этими двумя простыми правилами:

· Следует одеваться так, чтобы не возникало существенного разрыва между основным смыслом вашего послания собеседнику и вашим обликом. Если вы серьезный финансист, не отправляйтесь на работу, и уж тем более на интервью с потенциальным работодателем, одетым как трубочист, даже если генеральный директор вашей фирмы одевается именно так. С другой стороны, если вы заявляете о себе как о творческой личности, не одевайтесь как бухгалтер. Когда люди замечают несоответствие между вашим обликом и смыслом ваших слов, убедить их труднее, они попросту становятся подозрительными. Это делает вашу задачу тяжелой, а иногда невыполнимой.

· В бизнесе и профессиональной среде стоит одеваться так же формально и, ориентируясь на ситуацию, как одеваются ваши Перспективные клиенты. Конечно, не следует забывать про связь между смыслом вашего послания и внешним видом, однако слишком бросающаяся в глаза одежда отвлечет внимание от смысла ваших слов или вызовет психологический дискомфорт у других людей.

Юристу, приглашенному директором одной из компаний Силиконовой долины, не стоит приходить на встречу в майке и сандалиях, хотя сам директор одевается именно так. Однако не стоит ударяться в другую крайность и приходить на встречу в костюме за 2000 долларов, белоснежной сорочке, галстуке от Hermes и с платочком, выглядывающим из нагрудного кармана пиджака ровно на полтора дюйма. В первом случае работает нарушение негласного правила: серьезный юрист в несерьезной одежде. Во втором — нарушение другого правила: слишком большое расхождение с «окружением» не поможет убедить директора фирмы.

Я не воспринимал эти два правила всерьез до тех пор, пока сам не смог их оценить. Тогда я руководил компанией, занятой разработкой ПО. И вот важные Перспективные клиенты из Дании приехали в Соединенные Штаты, чтобы встретиться с нами и с конкурирующими компаниями. Команда из шести специалистов в области информационных технологий хотела познакомиться со всеми ведущими разработчиками ПО, оценить лучшие продукты и затем рекомендовать их большой группе датских правительственных организаций.

Наша с ними беседа должна была состояться в нью-йоркском офисе моей компании. Предполагалось, что с нашей стороны в ней примут участие ведущий инженер и я. И тут встал вопрос: «Как одеться на встречу?»

Проблема возникала потому, что, если бы мы пришли в пиджаках и галстуках, а Перспективные клиенты — в повседневной одежде или мы в повседневной одежде, а они в пиджаках и галстуках, то расхождение в облике могло бы привести к дискомфорту в разговоре и общении. Если бы мы оделись просто, Перспективным клиентам могло бы показаться, будто мы относимся к ним без должного уважения. А если бы мы оделись официально, мы выглядели бы несколько странно для представителей high-tech компании.

Мы решили не гадать. Поэтому наш торговый представитель позвонил клиентам и предложил одеваться, как им будет удобно. Они согласились прийти в повседневной одежде. Наш торговый представитель пояснил, что в нашей компании повседневной одеждой считаются джинсы.

В день встречи наши Перспективные клиенты пришли одетыми в хлопчатобумажные толстовки и кроссовки. Когда глава датской делегации увидел меня и нашего ведущего инженера в джинсах, его первыми словами были: «Даже директор в джинсах. Это именно то, что я ожидал увидеть в американской high-tech компании».

Наша встреча, а она была первой для датчан в Штатах, прошла успешно. Мы заключили сделку, а с руководителем датчан я даже подружился. Он потом признался мне, что на его мнение о нашей компании повлиял наш вид — джинсы на двух руководителях в самом центре Манхэттена. Этот верно найденный тон в одежде резко выделил нас среди конкурентов, они все работали в крупных и достаточно консервативных компаниях и провели свои встречи одетыми в костюмы и при галстуках. Датчанин признавался потом, что воспринимал все эти встречи как беседы с банкирами и финансистами, а не как со специалистами в области высоких технологий.

Конечно, мы тогда обошли конкурентов не только потому, что были одеты так, а они — иначе. Но все-таки этот фактор так же повлиял на то, что нас восприняли как творческую компанию. Добавьте сюда и ощущение комфорта у всех участников встречи — каждый был одет, как ему удобно. Одежда не сделала продажу, но она открыла каналы для общения, следовательно, представила нас более убедительными.

Представьте себя участником спектакля, когда выбираете костюм и стремитесь, чтобы он подходил к вашей роли. Тратьте на одежду не больше или меньше времени, чем актер, обдумывающий свою роль и свой костюм. Одевайтесь соответственно роли, тогда люди почувствуют себя комфортно и сконцентрируются на ваших словах.

Язык жестов

Едва ли не половину информации, которой люди пользуются, составляя свое мнение о нас, они получают не из речи, а из языка жестов: осанки, мимики, позы, манеры двигаться, взгляда, расстояния между вами и собеседником во время встречи.

Исследователи составили каталоги, в которых детально описывается язык жестов и наиболее распространенные способы интерпретации этого языка собеседниками. Но вот вопрос: поможет ли это вам управлять невербальными способами общения в повседневной жизни? Вы, наверное, удивитесь, потому что ответ таков: «Нет, не поможет». Как заправскому «поэту» вам даже не следует стараться учиться управлять языком жестов. Действуйте, как вам подсказывает природа, следуйте за ней в вашей беседе. И если вы компетентны, заслуживаете доверия и ставите интересы других людей выше собственных, вы обязательно добьетесь успеха.

Несколько умозаключений, основанных на опыте, привели меня к этому выводу в отношении языка жестов. Во-первых, стараться справиться с языком жестов во время напряженного интеллектуального разговора, когда к тому же вы следите за словами собеседника о его личных потребностях и его типичными опасениями покупателя — очень нелегкая задача. Вы затратите очень много усилий, фокусируясь на дюжине не всегда значимых жестов или на положении тела. Эти жесты должны быть естественными, а не напряженными и вымученными. В итоге вы будете думать в первую очередь о себе, а не о вашем Перспективном клиенте, то есть поступать прямо противоположно тому, что необходимо для убеждения.

А во-вторых, еще более важно не то, что вы переключили свое внимание с собеседника на самого себя, а то, насколько вы достоверны. Сможете ли вы, как, впрочем, и любой нормальный человек, использовать язык жестов, чтобы правдоподобно передавать нечто, во что вы в данный момент не верите и чего не чувствуете? То есть могут ли люди убедительно лгать невербальным образом?

Конечно, кое-кто это сможет точно так же, как некоторые могут с самым честным видом говорить неправду. Но большинство людей не смогут. Даже если вы улыбаетесь, поддерживаете контакт на уровне взглядов, сидите прямо, не трогаете свое лицо руками и не прикрываете его, склоняетесь к собеседнику — словом, делаете все, что рекомендуют специалисты, чтобы убедить вашего слушателя в своей надежности и компетентности, у вас ничего не получится. И только потому, что это не ваше, это всё не вы.

Использование языка жестов для убеждения — это давно известный способ добиться своего. Но существует единственная верная стратегия убеждения людей. Она состоит в искреннем желании соединить три основные ценности общения — компетентность, стремление заслужить доверие и стремление ставить во главу угла потребности других людей. Когда вы знаете, о чем говорите, когда верите, что ваш товар ценен для других людей, ваше тело само найдет необходимые жесты, чтобы искренне выразить ваше отношение. А вам при этом не придется даже напрягаться и думать об этом.

Рукопожатие

Пятидесятилетняя женщина, специалист-аудитор, имеющая к тому же ученую степень по правовым наукам, недавно посетила наш офис. Когда она пожимала мне руку, у меня возникло ощущение, что я держу телячью отбивную, которую забыли положить в холодильник. И хотя я знал, что не стоит воспринимать человека, исходя из таких незначимых вещей, как рукопожатие, эта женщина все же произвела плохое первое впечатление.

Наука рукопожатия не так сложна, как космонавтика. Большинство людей овладевают ею еще в детстве. Вы просто берете ладонь другого человека и крепко пожимаете. Не стоит особо напрягаться и делать пожатие слишком крепким. Смотрите собеседнику прямо в лицо, искренне говорите, что рады встрече или повторному свиданию, две-три секунды удерживаете ладонь — все сделано.

Относительно рукопожатий существует только один вопрос — когда и кому следует пожимать руку? И вновь ответ достаточно ясен и прост. На Западе (обычно и на Востоке в экономически развитых странах) всегда и всем предлагайте свою руку для рукопожатия — мужчине, женщине, ребенку, начальнику, подчиненному, знакомому. Не играет никакой роли, кто вы сами — сторож или генеральный директор, кто ваш собеседник — фермер или дипломат, неважно, молоды вы или стары, мужчина или женщина.

Рукопожатие — это жест, который сегодня означает: «Привет, я рад встретиться с вами» или «До свиданья, мне было очень приятно поговорить с вами». Если именно это вы думаете, то никогда не ошибетесь — следовательно, никогда не произведете плохое первое впечатление. Игнорируйте любые советы, в которых вам будут советовать что-то другое, например, будто женщинам и молодым людям не стоит предлагать руку первыми. Это не стоящая внимания чепуха.

Личные особенности. Торговая марка

Мы будем называть «торговой маркой» те особенности, которыми вы резко отличаетесь от других людей. Это может быть практически все что угодно: от бороды до «конского хвоста» мужской прически; от избыточного веса до чрезмерного увлечения парфюмерией; от манеры строго одеваться в повседневных ситуациях до привычки одеваться небрежно даже для церемоний; от умения управлять мотоциклом до навыков по управлению лимузином; от необычного хобби до выдающихся достижений. Так, Малькольм Форбс увлекался мотоциклами и полетами на воздушных шарах, а у Росса Перо были большие уши.

В целом о «торговых марках» в таком смысле можно сказать одно: когда вы в чем-то убеждаете, ваши личные особенности могут переключать внимание вашего собеседника с ваших слов на вас самих. Это может работать как в вашу пользу, так и против вас.

Если вы уже воспринимаетесь собеседником как человек компетентный и заслуживающий доверия, ваша «торговая марка» будет привлекать к вам повышенное внимание, что полезно. Если же вы еще не убедили собеседника, эти особенности могут сработать против вас, отвлекая людей от содержания беседы. Значит, имеет смысл не выставлять напоказ свою «торговую марку», пока не завоевана положительная репутация. Если вы на самом деле хотите носить гусарские усы или красить волосы в ярко- оранжевый цвет, сделайте это, но только после того, как добьетесь успеха, а не перед собеседованием при поступлении на первую работу.

В любом случае, если вы спокойно будете относиться к своим особенностям, вы можете быть уверены, что они не подорвут вашей способности восприниматься как лицо компетентное и заслуживающее доверия. Короткая, аккуратно подстриженная бородка юриста с устоявшейся репутацией воспринималась бы нейтрально. Однако, если вы выглядите, как бородачи из группы ZZ Тор, вас будут оценивать совершенно иначе, и такая «личная торговая марка» будет восприниматься негативно.

Поэтому лучшими личными особенностями будут те, что усиливают восприятие вас как человека компетентного и внушающего доверие. Альпинизм или участие в соревнованиях по триатлону могут стать положительной «торговой маркой», которая усилит представление о вас как об энергичном, компетентном, упорном и настойчивом специалисте.

О, как бы понравиться!

Техника продаж и убеждения — это плодородная почва для шуток и метких замечаний, подсказанных обывательской мудростью. Но самым распространенным является мнение, что люди покупают у тех, кто им нравится. Почти все методики обучения технике продаж придерживаются этой точки зрения и основывают на ней свои рекомендации.

На самом деле это заявление если и не ложно, то, по крайней мере, беспочвенно. Для начала замечу, что люди часто покупают у тех, кто им активно не нравится, но чьи предложения удовлетворяют их потребности. Мой друг Чак, генеральный директор одной компании, покупает программное обеспечение, просто необходимое для работы его фирмы, у продавца, который ему очень неприятен. И все же он делает это, считая, что это лучшее программное обеспечение для его компании по самой выгодной цене.

Заметьте, что люди не только покупают у тех, кто им не нравится. Часто случается, что они не покупают у тех, кто им приятен. Если мне нравится продавец, но его товар или услуга не удовлетворяют моим личным потребностям, ни о какой покупке речи не идет.

Однако доля истины есть и в том, что люди не купят у тех, кто им не нравится, и купят, если продавец им симпатичен. Здесь мы, кажется, рассмотрели все возможные варианты. И что же получается? Люди могут купить у продавцов, которые им нравятся, а могут и не купить. То же самое произойдет, если продавцы им не нравятся. Всегда и везде решение о покупке зависит от чего-то. И это «что-то» определяется только тем, сможет ли продавец удовлетворить пеструю смесь потребностей покупателя.

Итак, на деле все советы ученых мужей — специалистов по технике продаж о важности нравиться покупателю — сводятся к банальному утверждению: при прочих равных условиях покупатель купит у продавца, который ему приятен. Другими словами: лучше нравиться, чем не нравиться. И с этим не поспоришь. Поэтому, будь вы продавец, адвокат, воспитатель детского садика или водитель автобуса, вы быстрее добьетесь успеха, если будете нравиться людям.

Исследования психологов в этой области показывают, что люди более склонны соглашаться с теми, кто им приятен. Но так происходит, только если проблема не очень существенна, и люди не потратят много времени на то, чтобы обдумать ее решение. А если перед человеком стоит важная задача, то дело решают факты и логические размышления.

Следовательно, и здесь наш «поэт» может вздохнуть с облегчением. Вам не придется тратить время и силы, стараясь понравиться. Это хорошо уже потому, что люди, как это ни парадоксально, очень часто не любят именно тех, кто изо всех сил старается понравиться. В этом, кстати, одна из причин нелюбви многих к продавцам и страха «поэтов» продавать. Они считают, что при этом они будут вынуждены каким-то клоунским образом завоевывать сердца всех и каждого. А на самом деле им больше всего хочется убраться восвояси и заниматься любимым делом.

Забудьте об усилиях, направленных на то, чтобы понравиться. Определите, чего вы стоите, завоюйте доверие, поставьте во главу угла интересы других людей. И если задача или проблема важна для вашего Перспективного клиента, то вы понравитесь настолько, насколько необходимо для данного случая.

Сходство

Когда-то исследования психологов и житейские воззрения сходились в том, что вам следует казаться по возможности похожим на собеседника, если вы хотите убедить его. Поэтому политиканы, выросшие в домах с прислугой и закончившие Итон и Йель, натягивают фланелевые рубашки и дурацкие шляпы, чтобы подчеркнуть свое сходство с электоратом.

Но дальнейшие изыскания в этой области показывают, что все обстоит не так просто. Сходство с человеком, которого вы стремитесь убедить, может помочь вам, а может не оказать никакого воздействия или даже повредить.

Если клиент осознает ваше сходство с ним, это увеличит убеждающую силу. Однако это случится, только если сходство повышает его оценку вашей компетентности и доверие к вам. Например, вы и ваш Перспективный клиент принадлежите к одной церковной конфессии. Вполне возможно, он решит, что вы заслуживаете доверия. Если вы оказываете профессиональные услуги программистам и сами получали образование в области информационных технологий, сила ваших убеждений возрастет. Ваши Перспективные клиенты оценят вашу компетентность более высоко.

Но если ваше сходство с Перспективным клиентом не влияет ни на доверие к вам, ни на оценку вашей компетентности, то, возможно, оно не будет играть никакой роли. Допустим, и вы и ваш Перспективный клиент играете в гольф или болеете за одну и ту же команду. Вероятно, это поможет вам поддерживать разговор с ним. Но вы не продадите ему ядерный реактор, если он сочтет вас некомпетентным.

В некоторых случаях именно ваше отличие увеличивает убедительность ваших слов для Перспективного клиента. Если вы одеты, говорите и ведете себя так же, как ваши дети, вам будет труднее воздействовать на них в вопросах воспитания. Несмотря на все протесты детей, им необходимо воспринимать своих родителей как взрослых — более знающих, опытных и мудрых.

Если вы сами забросили учебу и работаете чернорабочим с почасовой оплатой, все равно вас успешнее убедит образованный, хорошо одетый профессионал, чем кузен Буба, точная копия вас. И конечно, вы не будете консультироваться с Бубой о состоянии вашего сердца, а пойдете к кардиологу и не доверите Бубе представлять вас в суде. До некоторой степени именно различия делают специалиста более убедительным в ваших глазах.

Так что восприятие сходства или различия с собеседником поможет вам, только когда оно влияет на оценку вашей компетентности и способности заслужить доверие. Это может иметь значение для профсоюзных лидеров, чтобы подчеркнуть сходство с рядовыми членами профсоюза, или для доктора, надевающего белый халат, чтобы отличаться от своих пациентов. Поэтому вам не стоит заботиться о том, насколько вы схожи с Перспективным клиентом, позаботьтесь лучше о том, в чем вы хотите убедить его.

Дела домашние

Советы, которые были даны в этой главе, в наибольшей степени относятся к искусству убеждения в сфере бизнеса и профессиональной деятельности. Люди, с которыми вы общаетесь в этой среде, знают вас хуже, чем члены семьи и друзья, и воспринимают вас, основываясь на поверхностных характеристиках. Но применимы ли эти советы для вашей личной жизни? Почти всегда.

Если во всех аспектах вашей повседневной жизни вас воспринимают как компетентного, заслуживающего доверия, в первую очередь заботящегося о других человека, то ваши персональные характеристики не будут играть большой роли. Вы будете счастливым, удачливым и убедительным, неважно, что дома вы одеваетесь как неряха.

Но все же запомните: будьте осторожны, если ваши привычки в семейном или дружеском кругу очень сильно отличаются от того, как вы ведете себя на работе. Если на службу вы одеваетесь со вкусом, а дома ходите растрепой, родственники могут подумать, что вам безразлично их мнение. Возможно, что вы стараетесь на работе казаться не таким, каковы на самом деле. Или даже считаете себя вправе свысока обращаться с членами семьи.

Это не значит, что вам нужно быть тщательно одетым к каждому домашнему обеду. Однако из-за столь необдуманной противоречивости у людей может возникнуть вопрос: «А стоит ли ему вообще доверять?»

Мой совет: одевайтесь, говорите и поступайте в кругу семьи и друзей так же, как в подобных обстоятельствах вы бы поступили, общаясь с людьми в бизнесе или на работе. Никто, даже самые близкие вам люди, не любят, когда с ними обращаются пренебрежительно.

Искусство убеждать. Приемы № 12 и 13

· Не беспокойтесь о языке жестов, не стремитесь понравиться или выглядеть похожим на собеседника, не старайтесь произвести ошеломляющее первое впечатление. Если вы компетентны, заслуживаете доверие, ставите интересы других выше собственных, просто будьте самими собой.

· Главное в умении одеваться — это одеваться, как другие, но всегда помните, что ваша одежда должна соответствовать тому, в чем вы хотите убедить собеседника.

ШАГ ТРЕТИЙ
Будьте убедительны

Глава 16
Ошибки в общении

Всех людей можно разделить на два типа: тех, кто любит говорить, и тех, кто ненавидит слушать.

Джеймс Торп

Ну, и к чему весь этот шум? «В конце концов, — рассуждает типичный «поэт», — если я компетентен, заслуживаю доверия, могу искренне помочь людям, будет достаточно, если я честно и ясно опишу то, что мне надо предложить людям». Но проблема существует, хотя вам кажется, что вы достучитесь до любого человека. Ведь большую часть времени вы говорите, не общаясь.

Как-то раз летом, в полдень, я зашел в кабинет к Дагу, когда он вел собеседование с Беном, претендентом на руководящую должность в нашей компании. Как и в большинстве случаев, кандидат вел разговор, а интервьюер улыбался ему и кивал головой в знак согласия.

Затем я беседовал с Беном. Я спросил его, как прошла его предшествующая встреча. Бен ответил: «Великолепно. Даг — замечательный парень. У нас была плодотворная беседа. Великолепно».

После этого я попросил Дага высказать мнение о Бене. Я услышал следующее: «Не знаю, что и сказать. Понимаешь, во время перерыва я немного пробежался, в моем офисе было ужасно жарко и поэтому я чувствовал себя ужасно усталым. Мне пришлось даже незаметно ущипнуть себя за руку, чтобы не заснуть».

Заметьте, здесь речь шла о соискателе, который проехал семьсот миль для того, чтобы пройти собеседование, он хотел получить именно эту работу и был уверен, что плодотворно общался. Но человек, с которым он разговаривал (заметьте, не общался), думал только о том, как не свалиться с кресла и не показаться смешным. Бен говорил, не общаясь.

Может, вы подумаете, что этот случай особенный и виной всему пробежка Дата? Вовсе нет. Если бы Бен заговорил о чем- то, интересном для Дага, допустим, о том, как можно сбросить пятнадцать минут при забеге или об отдыхе на пенсии через два года, Даг полностью проснулся бы и обработал эту информацию, как суперкомпьютер. Он бы услышал и запоминал все, невзирая на жару в кабинете и усталость после пробежки. Истинная проблема состояла в том, что люди по большей части эгоцентричны — их интересы всегда связаны с их личными потребностями, поэтому Бен говорил о себе, а не о Дате.

То, что люди фиксируются на своих потребностях, не обрадует вас, если вы хотите, чтобы они уделяли внимание вашим потребностям. В той или иной форме, но вы говорите: «Смотрите сюда, послушайте меня, подумайте, о чем я говорю». А ваш собеседник где-то в глубине души думает: «Этак я свалюсь с кресла перед этим парнем и буду выглядеть по-идиотски», или «Пожалуй, мне не следовало есть второй пончик», или «Неужели я все-таки забыл почистить кошачий лоток», или «Интересно, как этот малый попытается меня одурачить?», или еще о чем-нибудь, никак не связанном с вашими словами.

Это случается даже тогда, когда ваш Перспективный клиент смотрит на вас и, как вам кажется, внимательно слушает. Конечно, он вас слышит, но только в том смысле, что звуковые волны вашего голоса заставляют вибрировать его барабанные перепонки. Ваши слова никак не воздействуют на ум собеседника, вы не можете донести до него особое послание о том, что хотите общаться.

Вы можете сколько угодно твердить: «Мне бы хотелось встретиться с вами и обсудить нечто, что вы найдете полезным для себя», или «Довольные клиенты — это самое важное для нашей компании», или «Мы гордимся своей репутацией честной компании», или «У нас работают лучшие специалисты в этой отрасли». Пытаясь устроиться на работу, скорее всего вы расскажите: «Я трудолюбив и легко обучаем». Беседуя с дочкой, заявите: «Я твоя мать и поступаю так для твоей же пользы».

Вы можете верить в то, что говорите от всего сердца, ваши слова могут быть истиной в последней инстанции, но в большинстве случаев подобные утверждения обладают нулевой ценностью с точки зрения общения. Вы говорите о себе: ваших предложениях, вашем опыте, о том, чего вы хотите или во что верите, о ваших товарах. В ваших тирадах нет ни слова о том, что интересует Перспективного клиента, значит, в них нет его самого.

Если бы в момент, когда вы адресуете слушателю свое «эгоцентричное» послание, вы могли видеть картинку в его мозгу, вы бы увидели черный экран.

Слишком много шума

Разговор с «эгоцентричным» собеседником — это лишь малая часть испытания ваших коммуникативных навыков. Чтобы понять, с какой сложной проблемой вы сталкиваетесь, проведите простейший эксперимент.

Вспомните, когда вы в последний раз смотрели телевизор или слушали радио. Возможно, это было совсем недавно; может быть, вчера вечером. Возьмите карандаш и бумагу и попытайтесь записать список рекламных роликов и послания, которые в них содержались.

Кроме этого, запишите, что вы сделали не так как обычно, а как об этом говорилось в рекламе или призывах.

Не расстраивайтесь и не думайте о себе плохо, если в итоге вы будете разглядывать чистый лист бумаги. В одном исследовании, проведенном среди 13 000 респондентов, 93 % опрошенных не могли вспомнить даже самую последнюю рекламу из тех, что слышали. Поэтому забудьте о своих попытках вспомнить или воспользоваться советом рекламы.

Большинство рекламных обращений просто не воспринимаются; если воспринимаются, то не запоминаются; если запоминаются, то им не верят; а если верят, они не подталкивают людей к действиям. Не убеждают. Это не эффективное общение.

К сожалению, эта бессмысленная бомбардировка — в резюме, рассылках, отчетах, предложениях, в журналах и газетах, в телевидении, на радио и на плакатах — влияет на ваши возможности эффективно общаться. Поэтому достучаться до понимания можно, только пробившись через какофонию призывов и обращений, переполняющих сознание людей. Это делает эффективное общение трудной задачей, даже если вы — «поэт» с уникальными по своей ценности предложениями.

Очень плохо для нас, «поэтов», что коммуникационное пространство до предела забито разными сигналами, которые «глушат» наше послание собеседникам. Внимание людей безнадежно фрагментировано, а сознание плохо воспринимает то, что мы говорим. Причина этого — тысячи обращений и рекламных призывов, обрушивающихся на человека каждый день, триста шестьдесят пять дней в году, на протяжении многих лет. Даже когда вы говорите с Перспективным клиентом о чем-то очень важном для него, ваши слова — всего лишь одно обращение из многих тысяч, которые обрушиваются на этого беднягу.

Итак, чтобы вас заметили и поняли, а вашим словам поверили, необходимо каждый раз придумывать заметный способ общения. Но ведь все стараются придумать нечто новое, и вы должны найти свой особый подход. «Но это нереально!» — воскликнете вы.

Не отчаивайтесь. Выход есть: отличие вашего подхода от других должно состоять в том, что вы больше думаете, а не пространнее изъясняетесь. Это сразу же удивляет людей, потому что они считают убеждение процессом, в котором убеждающий, чтобы добиться своего, говорит о том, что ему нужно. И вдруг это оказывается не так. Ведь речь в точно построенном, хорошо спланированном процессе общения — только его малая часть. Запомните: когда вам приходится добиваться своего в повседневной жизни, речь в убеждении — то же, что машинопись в письме.

Искусство убеждения станет гораздо легче и намного приятнее, если вы разработаете стратегию целенаправленного общения. Тогда вам не придется много говорить. Если вы действительно все хорошо подготовили, люди будут живо воспринимать ваш образ и понимать, кто вы и почему вас стоит послушать. Они будут прислушиваться к вам. Жизнь повернется к вам своей лучшей стороной.
Искусство убеждать. Прием № 14

Говорите с людьми об их интересах и потребностях, а не о ваших желаниях
и стремлениях.

В этой заключительной части книги речь пойдет о понятии «деловая встреча», в течение которой вы проводите своего рода «презентацию», даже если эта «деловая встреча» — всего лишь неформальная беседа. Это может быть и встреча с клиентом, которому вы хотите продать свои услуги, и беседа с боссом за кружкой пива, и разговор с приятелем за ланчем или с сыном, когда вы едите гулять.

Вне зависимости от места и повода встречи, это всегда будет «деловая встреча» с вашим Перспективным клиентом. Вам придется тратить время на изучение личных потребностей клиента и заранее тщательно готовиться, чтобы представить ему свои предложения. И первое на этом пути — привлечь его внимание. Не рассчитывайте, что у вас это получится только потому, что вас в комнате двое, и собеседник смотрит на вас и, как вам кажется, внимательно слушает. Его мысли могут быть далеко, и тогда ваши слова будут лишь пустым шумом.

Глава 17
Внимание, покупатели Kmart!

Тот, к то хочет преуспеть, должен уметь мудро пользоваться местоимениями. На двадцать «вы» должно приходиться одно «я».

Джон Мильтон Гей

Вы дома, смотрите телевизор. Программа заканчивается, и начинается реклама. Она ничего не может вам навязать, потому что вы ее не слушаете. Ваше сознание отключается.

Внезапно внизу экрана появляется предупреждение о резкой смене погоды в вашем районе, сопровождаемое громкими повторяющимися сигналами, которые привлекают ваше внимание к бегущей строке. И вот вы уже готовы воспринимать информацию.

Это модель, которой нужно следовать, начиная обсуждать самое важное для вас. Привлеките внимание слушателя и так заинтересуйте его, чтобы он думал только о предмете вашей беседы. Если не сделать этого, вы будете говорить в пустоту.

Так как большая часть людей все-таки не так уж грубы и недружелюбны, они не поворачиваются к вам спиной сразу и не уходят, заставляя вас чувствовать себя дураком, который не произвел на них никакого впечатления. Вместо этого они смотрят на вас, иногда кивают и дают вам говорить до тех пор, пока вы не выскажетесь до конца или, по крайней мере, пока не смогут придумать подходящую причину для ухода. Случается, что они даже вежливо реагируют на ваши слова. В результате беседа заканчивается, и вы полностью убеждены, что действительно общались и завершили нечто важное. Но на деле вы только сотрясали воздух.

Прежде чем начинать убеждать, вы должны заинтересовать и побудить собеседника вслушаться в то, о чем вы говорите. К счастью, существует простой и эффективный способ завоевать внимание, который встречается в обычной беседе. Ведь почти любой разговор начинается с двух слов, на которые люди всегда реагируют — это имя и местоимение «вы» («ты»).

«Джон, я собирался рассказать вам историю, которую вы сочтете интересной. Она прямо связана с вашей карьерой в компании».

Такая фраза действует, как штормовое предупреждение, переданное по радио. Под этими словами подразумевается: «Обратите внимание, мы собираемся говорить о вас, о чем- то, что для вас важно, интересно и полезно». Сравните с другим вариантом: «Если вы не заняты, то я хотел бы буквально на несколько минут отвлечь вас и рассказать о своих услугах». Здесь разговор вращается вокруг вас, а местоимения «я», «мне», «мною» едва ли способны заинтересовать большинство людей.

Однако простого использования слова «вы» еще недостаточно. Неумеренное употребление «вы» напоминает старую шутку об актере, занятом только своей персоной. После получаса разговора о себе он, наконец, произносит: «Да, что мы все обо мне и обо мне. Поговорим теперь о вас. Ну, что вы думаете о моей игре?»

Согласитесь, что этот анекдот не очень отличается от такого вступления в деловую беседу: «Если сейчас вы не заняты, то я бы мог рассказать о своих услугах». Или от такой реплики родителей, адресованной ребенку: «Нам необходимо поговорить о твоих оценках». В последнем примере очевидно, что именно родители хотят высказать свое мнение и свою озабоченность по этому поводу. Поэтому помните: за местоимением «вы» должно стоять нечто реально связанное с вашим собеседником, нечто действительно интересное для него.

Истории и тайна

Другой способ привлечь внимание слушателя — смешать нескольких важных для него ингредиентов.

Во-первых, люди любят слушать какие-нибудь интересные истории и обычно отключаются от того, что напоминает им лекции, проповеди и перечисление фактов. Во-вторых, в начале разговора эффективно срабатывает элемент тайны, упоминание о том, как по ходу вашего рассказа раскроется нечто неизвестное.

На собеседовании для трудоустройства вы встречаетесь с руководителем рекрутинговой фирмы. Можно начать так: «Ваша работа, должно быть, непроста. Я могу себе представить, как много трудностей вам приходится преодолевать, чтобы найти кандидата с опытом, который удовлетворял бы пожеланиям заказчиков. Мне бы хотелось рассказать вам о своем опыте и последнем рабочем месте. Вероятно, тогда вы могли бы рассказать мне, насколько я соответствую требованиям к кандидатам, которых вы ищете».

А вот противоположное начало: «Может быть, я начну с рассказа о моем опыте и навыках?» В первом случае ваш подход строится на том, что вы учитываете интересы слушателя, вводите элемент некоторой тайны («возможно, мой опыт будет значим для вас»), и ваш рассказ превращается в своего рода историю. Во втором случае вы начинаете с введения, которое готовит слушателя к тому, что вы будете практически перечислять факты.

Скажем, вы специалист, который встречается с Перспективным клиентом. Вы могли бы начать с таких слов: «Один из наших клиентов сталкивался с такой же проблемой. Я полагаю, вам будет интересно услышать, как они справились с такими же трудностями, какие имеются у вас». Противоположное банальное начало звучало бы так: «Давайте я расскажу вам о своей компании».

Или предположим, вы хотите поговорить со своим сыном- подростком о его манере управлять автомобилем. Вы начинаете: «В этой газете занимательная статья о начинающих водителях, таких, как ты. Я думаю, она покажется тебе интересной».

Такое начало скорее привлечет внимание вашего ребенка, чем фраза: «Я хочу поговорить с тобой о том, как ты водишь автомобиль». Это второе начало звучит как предупреждение об опасности, используемое школьниками: «Атас! Учитель идет — сматываемся!»

Старомодный консерватизм

Еще одно предупреждение. Верно, что людям нравится слушать хорошие истории, однако важно, чтобы они были интересны и значимы для слушателей. Родители, которые рассказывают о том, как они ежедневно, в дождь и снег ходили за десять километров в школу, воспринимаются детьми как старомодные чудики.

Это может показаться глупым, но подобная старомодность встречается очень часто в повседневной жизни. Старший партнер в юридической фирме старается договориться с клиентом или убедить в чем-то нового партнера и рассказывает случай из своего прошлого. Если цель этого — подчеркнуть профессионализм и остроумие старшего партнера, а не поведать что-то существенное, то рассказчика воспримут как старомодного зануду. То же самое произойдет, если собеседник этого опытного юриста не расположен слушать байки из-за разных обстоятельств, или места беседы, или обычной нехватки времени.

Естественно, существуют и противоположные примеры. Я работал с одним директором фирмы, у которого на каждый случай имелась своя история из жизни. Все они были забавны, интересны и нередко связаны с ошибками, которые директор совершал в прошлом. Эти рассказы так эффективно воздействовали на слушателей, что сотрудники фирмы пересказывали их в течение многих лет. Я, например, пересказываю его истории по прошествии двадцати пяти лет. В них нет никакой старомодности, хотя сам рассказчик был на десятки лет старше своих сотрудников. Истории делали его более убедительным.

Эти приемы не так уж сложны. Просто, прежде чем начать беседу, скажите нечто, что захватит внимание слушателя. Используйте имена собеседников и местоимение «вы» или «ты». Сообщите вашему собеседнику о том, что ваш рассказ значим для него. Дайте понять, что ваша история будет интересной, и намекните на раскрытие какой-то тайны. Если вы все сделаете так, как обещали, то люди будут внимательно слушать вас и думать о том, что вы говорите.

Искусство убеждения. Прием № 15

Добейтесь внимания людей до того, как начнете говорить по существу.

Глава 18
Умейте себя позиционировать

Будьте краткими настолько, чтобы они прочли изложенное, понятными настолько, чтобы они восприняли прочитанное, наглядными настолько, чтобы они запомнили воспринятое. И самое главное - будьте точны, чтобы они понимали смысл.

Джозеф Пулитцер

Автомобили — это удивительно сложные механизмы и результат тысяч и тысяч инженерных решений. Сотни различных фирм производят самые разные модели автомобилей, каждая из которых имеет уникальное управление, внешний вид, системы безопасности, цену приобретения и эксплуатации. Но кто об этом задумывается?

Когда приходит время покупать новую машину, вы не занимаетесь изучением спецификаций и технических характеристик. Вы даже не рассматриваете все марки и модели, не посещаете дилеров Chrysler, Rolls-Royce, Porsche, Hyundai, Lexus, Chevrolet и Volvo, чтобы сравнить товар. Все эти марки являются настолько разными, что если вам интересна какая-то одна, то, возможно, что другие вас вообще не привлекут.

Вы делаете выбор, основываясь на том, что вам уже известно об автомобилях. И очень часто неважно, что именно вы знаете. Вы, как и большинство людей, не очень-то разбираетесь в автомобилях. Миллионы интеллигентных людей делают вторую по важности покупку в жизни, принимая решение на основании мнений о чем-то, им почти неизвестном.

Если вы попытаетесь выяснить мнения о машинах, то, скорее всего, получится нечто вроде: Volvo — безопасны, BMW — легко управляемы, Mercedes — хорошо оснащены, Chevrolet — экономичны в эксплуатации. Подобные взгляды сложились потому, что компании-производители начинают продавать свою продукцию задолго до вашего похода к дилеру за новой машиной. Они создают представления и пристрастия к своей продукции в вашем сознании с помощью того, что в маркетинге называется «позиционированием».

Позиционирование — это процесс создания в сознании людей живого представления о предназначении товаров и о том, как они удовлетворяют различные потребности.

Позиционирование товара — это, во-первых, воздействие на сознание Перспективных клиентов и покупателей, и только во- вторых, улучшение качества и усовершенствование самих товаров.

То, что пепси-кола — напиток младшего поколения, никак не связано со свойствами этого напитка как товара. Причина этого устоявшегося мифа в способе, при помощи которого компания позиционировала свой продукт в умах покупателей. Сигареты Marlboro и Virginia Slims, по сути дела, одинаковые товары. Но вот особый способ позиционирования делает их привлекательными для разных групп покупателей
.

Когда товар занял место в вашем сознании, у вас возникло твердое представление о нем и его предназначении. Сама позиция товара играет роль линзы, через которую вы воспринимаете и его и новую информацию о нем.

Например, вы поверите, что Volvo безопасней автомобилей General Motors; немецкие автомобили спроектированы лучше британских; что тридцатилетний Volkswagen-жук надежнее современного Ford’a. И изменить ваши представления могут только очень весомые доказательства, да и то это произойдет не всегда. Производители автомобилей используют прием позиционирования, чтобы убедить в том, что им выгодно.

Отдельные личности, как и товары, занимают свою позицию в сознании других людей. Ваша личная позиция - то, каким люди представляют вас и вашу работу, считают ли они вас компетентным и надежным — имеет огромное влияние на возможность убедить их.

В зависимости от нее люди интерпретируют данные о вас, ваших идеях и предложениях. Это призма, через которую люди изучают вас.

Если в сознании ваших клиентов вы воспринимаетесь как замечательный бухгалтер, они, вероятно, сочтут ошибку в заполненной вами налоговой декларации случайной оплошностью. А если вы новичок, они воспримут это совсем по-другому. Если вас воспринимают как талантливого художника, то ваша живопись, возможно, будет оценена с большим уважением, чем точно такая же работа, подписанная неизвестным автором.

В той степени, в которой вы можете контролировать этот образ в сознании — а вы можете сделать его живым, острым и характерным, — вы будете влиять на отношение людей к вам и вашим просьбам. Вы контролируете процесс формирования своего образа, чтобы добиться своей цели. И как в случае с позиционированием товаров, ваша личная позиция определяется не столько тем, что вы представляете для самих себя, сколько тем, как к вам относятся другие люди.

Макропозиционирование

Позиционирование настолько важно в технике продаж, что маркетинговые отделы расходуют миллионы долларов на рекламу и связи с общественностью, только чтобы создать уникальную позицию товаров и компании-производителя. Вы же, напротив, предоставлены сами себе и служите себе самому. Как же может один-единственный человек сделать то, над чем бьются, и часто безуспешно, легионы рекламистов и маркетологов?

Не отчаивайтесь. Они стараются создать то, что я называю макропозиционированием. Макропозиция —это уникальное представление о товаре, услуге, компании в коллективном сознании громадного рынка — тысяч или даже миллионов потребителей.

Чтобы завоевать особое место в сознании стольких людей, требуется ярчайший образ, который легко передать и внушить. Кстати, таких не так много. У каждого из сотен видов безалкогольных напитков не может быть выгодной, привлекательной для покупателя позиции. Но когда компании повезло найти эту единственную позицию, предстоит еще запечатлеть этот образ в сознании людей. А это, в свою очередь, требует упорной работы, творческого подхода, разумного планирования и исполнения планов, искусства, большой удачи и очень часто миллионов долларов.

Микропозиционирование

Хотя такие люди, как Генри Киссинджер, Джимми Картер, Сильвестр Сталлоне и Деннис Родман, макропозиционированы в сознании миллионов людей, некоторые обычные «поэты» могут добиться чего-то подобного.

Для большинства «поэтов» путь к успеху лежит через микропозиционирование. Микропозиционирование — это создание наглядного образа в сознании небольшого числа людей, возможно, даже в сознании одного человека, с которым вы беседуете. Так, мать занимает вполне определенную позицию в сознании детей, работник — в сознании начальника, генеральный директор — в сознании совета директоров компании, а руководитель отдела — в сознании сотрудников отдела. Если ваша микропозиция ярка, позитивна, то вам будет гораздо легче убеждать людей.

Вы создаете свою микропозицию, не используя рекламу, общественные связи или поддержку знаменитостей. Вы просто целенаправленно и содержательно общаетесь. Стоит обратить особое внимание на следующие вопросы: «Кто вы?» и «Какую мысль вы хотите донести до меня?» Подготовьтесь и ответьте на эти вопросы собеседника, даже если они еще не заданы.

Ваши ответы на эти обманчиво простые вопросы — ваше личное позиционирование — должны быть сжаты, недвусмысленны, отчетливы и значимы. Только тогда вы можете надеяться на то, что убедите собеседника.

Сжаты — значит, коротки и точны. Люди отводят весьма незначительное время на обдумывание информации о ком-то другом, а не о себе.

Недвусмысленны — значит, что каждый, кто слышит ваше сжатое позиционирующее высказывание, понимает его так, как вам нужно, без каких-либо пояснений и оговорок. Если вы воспользуетесь двусмысленностью, помните, что люди припишут вашим словам свои значения, которые, вероятно, будут сильно отличаться от желаемых.

Отчетливы — так. чтобы ваша личная позиция позволяет слушателям выделить вас из массы других людей.

Чтобы занятая вами позиция была значима для собеседника, вы должны ответить на вопрос: «Что вы можете сделать для меня?» Именно это заставляет людей поверить в то, что именно вы поможете им удовлетворить личные потребности.

Следуйте следующим указаниям, чтобы развить навыки персонального позиционирования:

1. Используйте в позиционирующем высказывании не больше пятидесяти слов. Эффективность общения после первых пятидесяти слов начинает стремительно уменьшаться. «Я опубликовал три книги, связанные с законодательством о банкротстве и известен как один из ведущих экспертов в стране» — это сильное позиционирующее высказывание для юриста по вопросам банкротства, и оно состоит всего из восемнадцати слов. «Знайте, как ваш отец я буду поддерживать вас морально и материально, помогу вам во всех ваших начинаниях и делах, не задавая лишних вопросов и не привязываясь по пустякам». Здесь вы в тридцати шести словах недвусмысленно позиционируете себя перед детьми.
2. Используйте точные формулировки. Неконкретные слова и выражения открывают возможность для различных интерпретаций, которые, в свою очередь, создают разнообразные представления о вас в сознании людей. Если вам приходится использовать двусмысленное слово или термин, ограничьте его значение при помощи небольших уточнений.

Например: «Я программист, работающий с Unix, специализируюсь на системах безопасности и на защите программ и баз данных компаний от несанкционированного вторжения, изменения и кражи». Это высказывание недвусмысленно. А если вы туманно скажете, что вы — программист или специалист по компьютерам, или даже уточните, что работаете с Unix, вас могут не понять.

3. Избегайте универсальных описаний. Не пользуйтесь описаниями и прилагательными, которыми мог бы воспользоваться всякий. Если вы сообщите, что честны, трудолюбивы, легко обучаемы, лояльны, воспитаны, доброжелательны, вы расскажете о том, о чем мог бы рассказать кто угодно. Открыто или нет, на обладание этими качествами претендует каждый. Так что вы будете выглядеть, как все, и будете неубедительны. Упомяните о том, что вы закончили с отличием университет, вместо того, чтобы заявлять, что вы умны. Сообщите, что вам оплатили в прошлом году три тысячи рабочих часов, и не рассказывайте, что вы трудолюбивы.
4. Используйте только те факты, которые сможете подтвердить. Это достаточно жесткое требование. Но люди быстро распознают безосновательные заявления и неумеренные преувеличения. И если вы их делаете, то этим ставите под сомнение свою репутацию человека, заслуживающего доверия. В результате этого люди будут оспаривать даже ваши обоснованные требования. Замечательно, если на бракоразводном процессе вы можете рассказать, что любите детей и даже сменили работу, чтобы можно было проводить с ними больше времени. Но вряд ли стоит заявлять судье, что вы лучший родитель в штате. Это безосновательное заявление кажется безобидным, хотя на деле это не так. Еще меньше судья поверит тому, Что вы лучший родитель, чем ваша бывшая супруга, даже если это абсолютная правда.
5. Не хвалитесь. Каждый любит говорить о своих личных достижениях или о достоинствах товаров, услуг, окружающих людей и членов своей семьи. Как мы будем говорить в главе девятнадцатой, определенное количество такой информации необходимо, чтобы произвести положительное впечатление. Рассказывая интервьюеру, что вы получили диплом с отличием, вы подтверждаете свои профессиональные навыки. Но кому, кроме дедушек и бабушек, интересны рассказы о том, что ваша дочь — капитан школьной футбольной команды или что ваш сын продал больше всех билетов на вечеринку скаутов? И уж совсем никому, даже вашей матери, не интересно слушать, как вы набрали девяносто очков, играя в гольф, или как вы купили самый большой в квартале трактор для газона. Действительно, полезно правдиво рассказывать о чем-то таком, что подтверждает вашу надежность и укрепляет доверие к вам. Но существует тонкая грань между подтверждением и похвальбой.

Люди мгновенно определяют, когда вы перешли ее. Следите внимательно за своим собеседником. Говорите о себе только тогда, когда это необходимо по объективным причинам. Не хвалитесь, не бахвальтесь, не хвастайтесь, не заноситесь. Ничего хорошего из этого не выйдет.

6. Описывайте себя самого, свои идеи и услуги только в тех границах, которые требуются для удовлетворения личных нужд собеседника. Ваша позиция значима, только если она связана с личными потребностями Перспективного клиента. Поэтому вам необходимо ответить на вопрос, который задает любой собеседник: «Что хорошего для себя я найду в разговоре с тобой?» Для вашего босса гораздо более значимо, если вы позиционируете себя как эксперта по системам безопасности, который может защитить его от вторжения хакеров, чем просто сообщение о том, что вы — эксперт по системам безопасности. Внимательно отнеситесь к личному позиционированию в кругу семьи, потому что это важно для вашей жены и детей. Если ваша семья воспринимает вас как трудоголика, озабоченного только своей карьерой, должен вас огорчить: возможно, для вас не значимы их личные потребности. Я могу услышать даже ваши возражения: «Но я же делаю это для них. Именно моя работа позволяет нам жить там, где мы живем, и владеть тем, чем мы владеем». Но если вашей супруге нужен друг, а детям — помощь и совет, то ваша позиция «суперпровайдера» совершенно не значима для них. И тут уже не играет роли, как много домов, машин и других замечательных вещей вы сможете купить своим близким.

Обратите внимание: позиционируйте себя по-разному для разных людей и жизненных ситуаций. Для руководства вашей компании вы можете быть просто одним из сотрудников, отвечающих за производство продукции в срок, неважно каким образом. Для подчиненных вы тот, кто следит за рациональной организацией работы и обеспечением рабочих мест всем необходимым. Для вашей семьи вы — один из родителей, чей единственный интерес — это счастье детей и успехи детей.

У каждого чем-то важного для вас человека есть свои особые потребности. Чтобы быть значимым для него, вы должны соотносить свою позицию с его потребностями. Ваш ребенок-подросток может не воспринимать вас как сотрудника компании, а боссу безразлично, как вас воспринимают в семье.

Кто вы?

«Кто вы?» — это самый важный вопрос в искусстве незаметного убеждения, а возможно, и в жизни. Тем не менее, когда я задавал этот очевидно простой вопрос и собирался записать ответ, я практически всегда встречал в ответ лишь непонимающий взгляд собеседника. Обычно люди прекрасно знают, что они собой представляют, но никогда не задумывались о точном ответе на этот вопрос, который мог бы быть записан и прочитан любым человеком. 

Но «поэты» — интеллигентные, владеющие искусством слова люди. Поэтому после некоторого размышления они начинают отвечать. Их ответы исполнены мысли, чувства и, конечно, искренни. К несчастью, с точки зрения убеждающего общения, эти ответы почти всегда неэффективны. Давайте рассмотрим несколько типичных примеров.

Я ПРОФЕССИОНАЛ

Я юрист (бухгалтер, консультант, системный аналитик, специалист по инвестициям, менеджер, доктор, инженер, мясник, пекарь, свечных дел мастер).

Этот любимый ответ нарушает сразу три из четырех принципов эффективного общения. Конечно же, это сжатый ответ, с этим нет проблем. Но он не однозначен, потому что разные люди имеют различные представления о той или иной профессии, например о юристах. Один слушатель может думать об адвокате, выступающем в суде, другой — о специалисте по корпоративному праву, а третий и четвертый — о защитнике бедных или пострадавших от несчастных случаев.

К тому же такая характеристика самого себя не отчетлива. Хотя она выделяет вас среди тех людей, которые не являются юристами (или бухгалтерами, докторами, инженерами и т. д.), все же она сближает вас с сотнями или тысячами других, не подчеркивая ваших особенностей.

Вы также можете проверить свою позицию на выразительность. Составьте и прочитайте сначала свое описание и подумайте, являетесь ли вы одним из тех, кто идеально подходит для данного дела и для собеседника.

Наконец, помните, что принадлежность к определенной специальности или большой группе не значима с точки зрения искусства убеждения. Если вы — юрист, беседующий с кем-то, кому необходима ваша помощь, то для такого собеседника, конечно же, полезно знать, что вы юрист, а не настройщик фортепьяно. Но это знание не имеет принципиального значения. Ваш Перспективный клиент хочет знать, сумеете ли вы удовлетворить его специфические потребности в юридической области. Возможно, вы специалист по налоговому праву, который сохранит его деньги, или корпоративный юрист, который составит для его компании выгодный контракт, или адвокат, который спасет его от тюрьмы.

Поэтому ответ на вопрос «Кто вы есть?» удовлетворителен только тогда, когда вы можете заинтересовать им Перспективного клиента.

Другой вариант неэффективного личного позиционирования — заявить примерно следующее: «Я заботливый родитель (или хороший муж, отличный труженик, лояльный сотрудник)».

Вновь, будучи сжатой, эта фраза двусмысленна. Что на самом деле значит быть «тружеником»? Трудиться без результатов? Работать по двенадцать часов? К тому же эта фраза не выделяет вас (разве не все родители заявляют о том, что они заботятся о детях?) и не значима для вашего собеседника. Что толку от вашей лояльности как сотрудника, если за тридцать лет работы вы ни разу не внесли ценные предложения или возражения?

Поэтому если вы при ответе на вопрос «кто вы?», описываете себя как члена какой-либо большой, социально организованной группы, то вы общаетесь неэффективно.

«Я» как результат неполного обобщения

Вы правы, если считаете, что вопрос «кто вы?» слишком бесхитростен. Для того чтобы ответить на него, вам придется описать различные аспекты своей деятельности и жизни простой, обобщенной фразой.

В этом нет ничего общего с личным позиционированием. Позиционировать себя — не значит описать все аспекты вашей жизни и даже не ответить на вопросы «кто вы?», «ради чего вы живете?». Цель личного позиционирования — эффективное общение с людьми, которых вы стараетесь убедить. Главное здесь — ответить не на общий вопрос «Кто вы как представитель рода человеческого?», а на более узкий: «Кто вы по отношению к собеседнику и его личным потребностям?» Если собеседник и не задает этот вопрос вслух, все равно он подразумевает примерно следующее: «Я знаю, что вы можете сделать много полезного для множества разных людей, но, честно говоря, меня это практически не волнует, потому что все это никак не связано с моими потребностями».

Это кажется странным, но если вы хотите, чтобы люди слушали, слышали, запоминали и принимали ваши аргументы, когда вы отвечаете на вопрос «Кто вы?», вы должны думать в первую очередь о них, о собеседниках, а не о самом себе. Если вы сфокусируетесь на себе и постараетесь обобщенно выразить всю информацию, ваше высказывание будет слишком абстрактным, неточным и по содержанию, и по смыслу.

Когда я познакомился с Элен, ей было около 40, и она решила пересмотреть свою карьеру. Она была привлекательной, успешной бизнес-леди, оценивающей себя заслуженно высоко. По натуре Элен была интеллигентной и творческой, умела прекрасно выражать свои мысли. Однако когда я спросил ее, кто она такая и какой хотела бы восприниматься людьми, которые будут беседовать с ней при поступлении на работу, Элен подготовила следующее развернутое высказывание, позиционирующее ее:

«Я способна творчески решать проблемы, что успешно делала при организации и развитии новых направлений бизнеса. Энтузиастка по натуре, я не ограничиваю чужой инициативы и позволяю всем идти к цели своим курсом. Мне нравится разрабатывать и реализовывать маркетинговые планы по продвижению новых товаров. Я вношу эле-менты организованности, дисциплины и разумного делового мышления в любое смелое начинание».

Так она сама воспринимала себя, и каждое ее слово было стопроцентно честным и точным без следа каких-либо преувеличений или гипербол. Но людям, которых ей пришлось бы убеждать, эта фраза показалась бы не сжатой, двусмысленной, размытой и не значимой. Она была слишком обобщенной. Давайте рассмотрим, почему.

«Поэты» очень любят фразу «Я способен творчески решать проблемы». К несчастью, с позиций убеждающего общения такие фразы абсолютно неэффективны, как любое рекламное объявление о новом и улучшенном товаре. Даже если вы предполагаете, что творческий подход к решению проблем значим для удовлетворения потребностей слушателя, все равно остается слишком много вопросов типа: «Что значит творчески?» или «Какого рода проблемы?»

В том, что Элен принимала участие в организации быстро развивающихся направлений бизнеса, было чуть больше конкретики. Но все равно потенциальный слушатель оставался в недоумении. Кто она? Является ли она энтузиасткой-разработчиком новых товаров и продуктов? Или финансистом и членом правления совета директоров фирмы? А может быть, она — эксперт в области продаж и маркетинга? Может быт, ее опыт связан с программированием, обрабатывающей промышленностью или биотехнологиями? (Элен не работала ни в одной из этих областей.) То есть ее обобщающее высказывание о себе оказывалось слишком общим и двусмысленным.

Говорить о себе, что вы — энтузиаст, все равно что заявлять о своей честности, трудолюбии и надежности. Вы ничего не добьетесь. Ведь каждый, кого ни спроси, ответил бы так же. Кому бы захотелось признавать, что он инертен, бесчестен, ленив и ненадежен? Так что, если вы описываете свои достоинства так же, как почти каждый человек описал бы свои, вы говорите, не общаясь. Люди не будут возражать вам, но вы ни в чем их не убедите, не создадите представления о себе.

Остальная часть личного описания Элен представляется мне столь же неэффективной. Но раз нет эффективного общения, нет продажи.

Чтобы быть убедительной и эффективно позиционировать себя, Элен необходимо было заявить о своих особенностях, которые могли бы удовлетворить личные потребности ее потенциальных собеседников. Так, если бы она пришла на собеседование в юридическую фирму, она могла бы рассказать о себе следующее: «Я — юрист и предприниматель. Я не только знаю и ценю законы, но и обладаю большим опытом по построению высокодоходного бизнеса и привлечению новых клиентов. Бизнес-клиенты доверяют мне, так как знают, что я основала и развиваю собственное дело и хорошо понимаю проблемы, с которыми они сталкиваются каждый день».

А если бы она проходила собеседование на должность директора только что образованной компании, ее личное позиционирование могло бы выглядеть так: «Я предприниматель, занимавшийся разработкой новых, конкурентных по цене программных продуктов. Их с успехом используют компании, производящие товары для здоровья. Я находила инвесторов, организовывала и вела дела двух компаний, которые сама основала, и смогла увеличить первоначальные вложения инвесторов в десятки раз».

Я — ЭТО МОЕ РЕЗЮМЕ

Мэтт был главой отдела маркетинга и продаж в небольшой фирме, занимавшейся разработкой программного обеспечения. Он хотел стать генеральным директором быстро развивающейся компании — оптового продавца программ для ЭВМ. То, что у него никогда не было опыта работы именно в этой должности, а его нынешняя компания была малоизвестна, было недостатком его профессиональной биографии.

В ночь перед собеседованием он прочитал копию моей лекции, где говорилось о личном позиционировании. Его заранее подготовленное резюме выглядело как типовое многостраничное описание опыта, профессиональных навыков и образования. Оно было слишком пространным и в нем отсутствовало то, как Мэтт мог бы удовлетворить потребности тех людей, с которыми ему предстояло встретиться на следующий день. Поэтому он подготовил такое позиционирующее вступление:

«Я - специалист в области продаж сложного программного обеспечения большим компаниям.. Я хорошо разбираюсь в том, как в крупных компаниях разрабатываются и принимаются решения о сделках. У меня есть опыт эффективного руководства отделами разработки продукта, маркетинга и продаж как единой команды и я знаю, как эффективно действовать, чтобы переиграть конкурента».

Это вступление было сжатым, недвусмысленным и ярко очерчивало достоинства Мэтта. Но самое замечательное в нем было то, что, хотя у него не хватало опыта в руководстве компаниями такого типа, он сумел описать именно то, чего ждали от генерального директора. Поэтому такое позиционирование оказалось значимым и удовлетворяло потребности сотрудников новой компании.

На следующий день вместо постоянного обращения к своему многостраничному резюме Мэтт использовал это вступление в начале своего собеседования. Ему, конечно, еще пришлось подтверждать, что он именно таков, как о себе говорит (мы рассмотрим проблему подтверждения в следующей главе), но его позиция была заявлена сжато, недвусмысленно, отчетливо. И самое главное, значимо для людей, ищущих нового директора компании. Мэтт обращался к их потребностям в успехе и в победе над конкурентами. В итоге его выслушали внимательно, и ему удалось убедить работодателей и даже сотрудников в том, что он подходящий кандидат. Таким образом, Мэтт добился своего.

Подберите правильные слова

Когда вы занимаетесь личным позиционированием, слова приобретают особый вес и ценность. Если вы стремитесь высказать что-то определенное конкретному человеку, то не имеет смысла перечислять приобретенные профессии и прослушанные курсы, говорить о каких-то общих местах или цитировать свое резюме. Вам придется думать о том, к кому вы обращаетесь, поэтому вам придется осторожно и точно выбирать слова. Если это не удастся, вы снова будете просто сотрясать воздух.

Простой схемой, которая поможет вам организовать свои идеи и подобрать удачные слова, является следующая:

«Для вас (ваш Перспективный клиент), я (могу сделать следующее — описываете потребности клиента, которые вы можете удовлетворить)». Затем приводится короткое описание нескольких разных способов, к которым вы можете прибегнуть.

Так, юристу, работающему с клиентами на долгосрочной основе, эта схема помогла бы составить следующее вступление: «Для руководителей Acme Corporation. Первое, что я могу сделать для вас, это помочь избежать претензий со стороны акционеров. Если же таковые возникнут, я помогу отстоять вашу позицию. Я полностью знаю, чего добиваются потенциальные истцы от компаний, когда падает курс акций, и я могу помочь вам удерживать финансовое положение и ликвидность на соответствующем уровне. При этом вы не попадете под критику общественности, и вам не будут предъявляться судебные иски, чреватые финансовыми потерями».

Несколько иная схема для позиционирующего вступления может выглядеть так:

«Для вас (ваш Перспективный клиент), я специалист в (область, в которой вы можете удовлетворить потребности клиента)». Далее расскажите о том, что вы предпримете как специалист.

Например, известный юрист мог бы сказать так: «Я — специалист по работе с акционерами. Ни одному клиенту, которого я представлял, не пришлось выплатить и пенни по искам владельцев акций. Если же такое случалось, то все выплаты покрывались за счет сумм страхового возмещения. В первую очередь я хотел бы заверить вас, что смогу помочь вам добиться финансовой стабильности и требуемой ликвидности, не ставя вас под угрозу. Вы всегда будете защищены от общественного порицания или судебных исков, которые могли бы проиграть».

Вы можете использовать и такую схему:

«Для вас (ваш Перспективный клиент) я гарантирую, что (потребности клиента, которые вы можете удовлетворить)». Затем следует описание того, как вы можете гарантировать клиенту, что удовлетворите его потребности.

Вступление нашего юриста с использованием этой схемы выглядело бы так: «Если вы последуете моим советам и рекомендациям, то ни вы, ни другие руководители Acme Corporation никогда не заплатите ни цента по искам акционеров, либо такие выплаты будут покрыты страховщикам. Я занимался этой работой в течение двадцати лет, и никто из моих клиентов не выплачивал возмещения и не залезал для этого в казну компании».

Немного подумать, немного поработать, и вы сможете свести позиционирующее высказывание к нескольким словам, которые к тому же будут сжатыми, точными, яркими и значимыми.

В итоге вы быстро займете свое особое место в сознании собеседника и создадите то мнение о себе, которое вам необходимо.

Описанные выше схемы вы можете использовать для любого Перспективного клиента в любых обстоятельствах, как в обычной жизни, так и в делах.

· Высказывание, обращенное к вашему престарелому отцу: «Я гарантирую тебе благополучную и спокойную жизнь в хорошем и устроенном доме, где ты всегда будешь ощущать поддержку, чувствовать, что тебя любят. Ты можешь рассчитывать на меня точно так же, как я рассчитывал на тебя, когда был ребенком».

· Высказывание, обращенное к начальнику: «Я — специалист по работе с бюджетом и всегда выполняю эту работу в срок, поэтому вы можете не опасаться за свои обязательства перед начальством и рассчитывать на успешное прохождение бюджета. Команда разработчиков под моим руководством имеет опыт в этом деле и вот уже пять лет представляла все планы вовремя».

· Высказывание, обращенное к вашему ребенку-подростку: «Я гарантирую тебе поддержку твоего стремления стать ученым (атлетом, музыкантом, художником). Пока тебе нужна моя помощь, ты можешь рассчитывать на нее. Я поддержу тебя и материально, и морально, сделаю все, чтобы ты добился успеха на избранном поприще».

Безупречная последовательность

Когда вы позиционируете себя в чужом сознании, чтобы добиться расположения, единственный способ достичь этого — быть последовательным и логичным. Все, что вы говорите и делаете, должно быть последовательно связано с той позицией, которую вы бы хотели занять в сознании собеседника. Если вы действуете не так, как позиционированы, последствия могут оказаться драматичными и необратимыми.

Если в своей компании вы позиционировали себя как начальник, который заботится о сотрудниках, и вдруг начинаете снижать зарплаты только для того, чтобы увеличить прибыли компании, вы действуете вразрез со своей позицией и, вероятно, утратите ее навсегда. Если ваша семья считает вас человеком, для которого первое место в жизни занимают интересы семьи, то связь на стороне почти неизбежно изменит это мнение. Если ваш босс в банке воспринимает вас как разумного и консервативного человека, то на корпоративной вечеринке вам придется вести себя соответствующим образом.

Положительно воспринимаемая персональная позиция — это весьма ценное завоевание. Сохраняйте его, а для этого внимательно и вдумчиво относитесь к своим поступкам и поведению.

Искусство убеждения. Прием № 16

Позиционируйте себя в сжатых, недвусмысленных, точных и значимых выражениях. Всегда действуйте в соответствии с занятой позицией.

Ну что ж, вы продумали, как хотите восприниматься другими людьми. Вы описали это сжато, недвусмысленно, точно и значимо. Вы последовательно ведете себя так, как того требует занятая вами позиция. В идеале просто ведите себя естественно. Все, что остается сделать, — это убедить людей поверить вам. Для этого вам потребуется захватывающая и правдивая история, которая подтверждает ваши притязания. Об этом мы поговорим в следующей главе нашей книги.

Глава 19
Да-а! А кто это сказал?

Я уже прибыл, и, чтобы подтвердить этот факт, вот он я!

Макс Байгрейвс

Если бы мне пришлось выбирать лучший из советов, которые печатаются в книгах по технике продаж, то, скорее всего, это получилось бы нечто вроде: «Рассказ о товаре — еще не продажа».

Очень простая мысль. Ведь люди не всегда верят вам, основываясь только на ваших словах. Или, по меньшей мере, верят ни настолько, чтобы делать то, что вы советуете. Не относите это к себе лично: такое случается с патентованными специалистами, президентами и даже с Папой Римским.

Для этого существуют свои причины. Во-первых, люди, вероятно, могут считать, что вы не откровенны и стараетесь обмануть их. Если это так, значит, вы еще не добились того, чтобы вас воспринимали как человека, заслуживающего доверия. А такое восприятие весьма затруднит достижение желаемого результата.

Но даже если люди доверяют вам, они все же могут не поверить вам. Отсутствие веры — это промежуточное положение между полным недоверием и слепой верой. Это весьма тонкая грань, но очень значимая и важная. Так, пока ваш Перспективный клиент действительно не поверит вам, вы не сможете достичь своей цели.

Ваш собеседник может доверять вам и не верить вашим словам по одной из следующих причин:

· На клиента могут влиять предложения конкурентов, которых он воспринимает так же, как и вас — надежными и заслуживающими доверия. Ведь каждый стремится убедить потенциального клиента, а он в итоге не знает, куда податься. Вы и друзья вашего ребенка по школе можете давать ему абсолютно разные советы. Он доверяет и вам, и друзьям и считает, что все вы советуете ему, исходя из самых лучших побуждений. Поэтому он верит вашим советам, но не настолько, чтобы игнорировать советы друзей и безоговорочно делать то, чего вы от него добиваетесь.

· Ваш клиент может считать, что вы заслуживаете доверия, но при этом чувствовать, что вы недостаточно компетентны и потому не можете дать ему наилучший совет. Такое часто случается при столкновении с конкурентами. Тогда люди чувствуют, что вы не в полной мере понимаете, чего они хотят и к чему стремятся. Если вы не курите и пытаетесь убедить своего ребенка расстаться с сигаретой, он понимает, что вы хотите ему добра. Но вы не до конца убеждаете его, потому что он знает, что вы никогда не испытывали удовольствия от курения и не представляете, как тяжело избавиться от этой вредной привычки. Если вы стараетесь убедить Перспективного клиента воспользоваться вашими юридическими услугами, то он, даже считая вас компетентным и заслуживающим доверия, не примет ваше предложение. Это произойдет потому, что вы не до конца разбираетесь в тех вопросах, которыми занимается нанятая им ранее юридическая фирма.

· Ваш клиент может быть обеспокоен тем, что вы, хотя и заслуживаете доверия, все-таки преследуете собственную выгоду. Такое восприятие сильно влияет на степень доверия к вам. Таким образом, он, не сомневаясь в вашей надежности и компетентности, снижает ценность ваших суждений и сравнивает их с конкурентными предложениями. Моя жена любит меня и доверяет мне, но я никаким способом не смогу убедить ее, что две недели отпуска в Париже хуже, чем отпуск, проведенный на мотоцикле в разъездах по стране.

· Как и все вокруг, ваш потенциальный клиент страдает от рекламных и маркетинговых приемов. Постоянно находясь под обстрелом предложений о продажах, которые буквально навязывают ему какие-то вещи, он устал и его отказ верить вашим словам — просто своеобразная форма самозащиты.

· То, что вы предлагаете, может расходиться с прошлым опытом потенциального клиента, его склонностями и предварительными прикидками. У меня нет никаких сомнений в том, что моя дочь доверяет мне. Но из своего опыта она вывела заключение, что ей не нравится кататься на велосипеде. Соответственно, ничто сказанное мной не убедит ее в том, что ей доставят радость каникулы, проведенные на велосипеде.

Это достаточно длинный и впечатляющий список причин, по которым собеседники не верят тому, что вы говорите, или не делают того, о чем вы их просите, даже тогда, когда в принципе доверяют вам. Так как же убедить собеседников поверить вашим словам и поступить так, как вам нужно? Существует только один способ: доказать, что ваши слова — правда.

Люди формируют свое мнение об истинности слов и дел на основании фактов, рекомендаций и опыта. На этих трех китах вы должны «построить» историю, которая подтвердит все ваши утверждения о себе, ваших идеях или услугах. Это ваша подтверждающая история, и к ней следует отнестись так же внимательно, как и к личному позиционированию.

Подтверждающие доказательства

Все, что доказывает обоснованность ваших притязаний, — это ценные факты для вашего подтверждающего рассказа. Если вы обычно ведете себя как большинство людей, то вы склонны сосредоточиваться на текущей задаче — своей настоящей работе, на учебных курсах, которые вы только что прослушали. Но вы можете опираться и на любые случаи и примеры из жизни, которые помогут подтвердить ваши слова. Ищите среди них наиболее выразительные и значимые и включайте их в поддерживающую историю.

Я как-то беседовал с кандидатом на должность, который набрал наивысшее количество баллов на научной аттестации. И хотя научная аттестация может быть абсолютно не значима для повседневной жизни, нет сомнений, что такое количество баллов — впечатляющее и необычное доказательство развитого интеллекта. Этот кандидат очень умело вставил в разговор во время собеседования упоминание о таком неожиданном факте.

И хотя собеседование происходило спустя двадцать пять лет после научной аттестации, количество набранных баллов убедительнее свидетельствовало об уме этого человека, чем иные факты, изложенные в резюме. При этом кандидат не хвалился, он просто умело и естественно вплел в свою речь нужную информацию. В итоге я был абсолютно убежден в том, что он обладает высоким интеллектом, а ему не пришлось произносить больше ни слова на эту тему.

Не играет роли, во что вы хотите заставить поверить вашего Перспективного клиента: в то, что вы хороший менеджер, эффективный лидер, искренне верующий, примерный семьянин, великий продавец, творческая личность; в то, что вы способны добиться лояльности от клиентов и сотрудников; в то, что вы — финансовый гуру, инженерный гений, великий писатель. Вы просто должны подтвердить свои требования, и единственный способ это сделать — составить список убедительных фактов, отобранных из всей вашей жизни. Их нужно привести в поддерживающем рассказе, который будет неопровержимо свидетельствовать в вашу пользу. Но помните: не бахвальтесь.

Негативные свидетельства

В то время как вы стараетесь произвести на людей благоприятное впечатление, опираясь на факты из жизни, люди вполне могут узнать о негативных фактах, работающих против вас. Они могут исходить от конкурентов, но они типичны и в обычной ситуации.

Ваш Перспективный клиент может быть знаком с одним из недовольных вами клиентом или быть не очень высокого мнения о вашем учебном заведении или компании, где вы раньше работали. Добавьте сюда то, что вас уволили с предыдущей работы из-за проигранного дела или ошибок в финансовом отчете. Жизнь представляет собой череду поражений и побед, и вы получите свою долю поражений, которые могут в достаточной степени повлиять на мнение окружающих.

И что с этим делать? Люди, признанные неудачниками, снова добиваются успеха. Чтобы избавиться от влияния негативных фактов, вам придется не только умело представить положительные свидетельства в свою пользу, но и дать логическое, правдоподобное и яркое объяснение того, почему клиенту не следует принимать в расчет отрицательные сведения.

Допустим, вам необходимо подтвердить, что у вас хорошее образование. Но вы заканчивали третьеразрядное учебное заведение, упоминание о котором, как вы подозреваете, не впечатлит вашего собеседника. Неправильным здесь будет подход, которым инстинктивно пользуются большинство людей: рассказ о достоинствах вуза, зачастую преувеличивая их. Положим, вы заявляете, что закончили один из десяти лучших провинциальных вузов, и что факультет налогового права был самым передовым в этом вузе. Даже если вы говорите правду, это не заставит собеседника бездоказательно поверить в качество вашего образования. Он будет улыбаться и кивать, но вы его ни в чем не убедили.

Как-то я беседовал с инженером, который обошелся с вопросом об образовании гораздо лучше, чем в приведенном выше примере. Он начал с заявления о том, что получал образование в посредственных учебных заведениях. Этому я поверил. Затем он сказал, что был одним из лучших выпускников. Заметьте, он не старался преувеличить в моих глазах ценность вуза, в котором учился.

Потом он объяснил мне, что на выбор учебного заведения повлияло имущественное положение его семьи: в материальном плане он вынужден был рассчитывать только на себя. Поэтому государственные учебные заведения — все, что он мог себе позволить. Этого объяснения оказалось достаточно, чтобы устранить негативное влияние информации о его образовании. Если бы молодой человек не пояснил этот факт, я мог бы подумать, будто он недостаточно умен, чтобы учиться в лучших учебных заведениях.

Объяснив это, собеседник обратил мое внимание на свои успехи в учебе и работе. Факты были впечатляющи и говорили о высоком уровне его интеллекта. В итоге он оказался одним из лучших специалистов и коллег, которых я когда-либо принимал на работу. Но вполне возможно, что я не принял бы его, если бы он так мастерски не провел «продажу» своего посредственного образования.

Вы уволены!

Увольнение с последней работы всегда влияет на вашу следующую работу. Интервьюер беспокоится о том, почему вы на самом деле потеряли свою работу, и волнуется, что увольнение может указывать на какие-то скрытые проблемы. Не обвиняя других, не проклиная конкурентов и руководство, вы должны найти такой ответ, который существенно уменьшит влияние этого негативного факта. Лучшим подходом здесь будет положительный настрой даже при самых плохих обстоятельствах. Быть негативно настроенным в отношении любых аспектов своей деятельности — это значит почти всегда пользоваться проигрышной стратегией в деле убеждения.

Как справиться с такой негативной ситуацией, как увольнение, больше зависит от позитивных утверждений, которые вы хотите подтвердить, чем от негативных фактов, которые вы хотите утаить. Здесь поможет такой метод:

· Признавайте факт в позитивной манере. Если негативная информация об увольнении правдива, признайте ее, но в наиболее положительной манере. «Я был уволен и считаю это лучшим событием, которое могло произойти со мной. Хотя в момент увольнения я так не думал». Или другой пример: «Я был уволен, и это самое худшее, что случилось в моей карьере, потому что я полюбил нашу компанию, и мне нравились сотрудники и клиенты, с которыми я работал».
· Объясняйте факт увольнения, в позитивной манере. Не ругаясь и не злобствуя, логично объясните те особые обстоятельства, которые привели к увольнению. Это должны быть достаточно весомые, разумные и последовательные объяснения. Они помогут вашему перспективному клиенту верно оценить факт увольнения. Следите за тоном своих объяснений. Как пример приведем следующее: «Товары, которые я продавал, были великолепны, люди, которые обеспечивали сервисное обслуживание, работали хорошо. Но технологии изменились, и товар морально устарел. Это было трудно предвидеть, и изменения привели к тому, что я остался с товаром, который почти невозможно было продать. И все это несмотря на растущий рынок. У руководства не было другой возможности, кроме продажи компании. Новые владельцы привели свою команду менеджеров, поэтому мы все вскоре были уволены».
· Продолжайте свою беседу в положительном направлении. Рассказывайте о ситуации, связанной с увольнением, так, чтобы она подтверждала ваши положительные заявления. Продолжим предыдущий пример: «Опыт научил меня тому, как побудить торговых представителей эффективно работать в сложных обстоятельствах. И хотя технологии компании были неконкурентоспособны, я сохранял старую команду менеджеров и удерживал уровень продаж, который позволял нам оставаться на плаву, пока не был найден новый собственник компании. Продавать великолепный товар на растущем рынке может кто угодно. Но эти обстоятельства научили меня продавать средний товар в условиях жесткой конкуренции. Это был тяжелый период, но теперь я еще лучше готов для решения новых проблем».

Рекомендации

Особым видом фактического подтверждения ваших высказываний о себе служат рекомендации от надежных людей, которые могут ходатайствовать за вас. Достоверность рекомендаций и их весомость зависит от того, кто их дает, в связи с чем и считают ли люди эти рекомендации весомыми, значимыми и беспристрастными.

Глава Всемирного Банка может иметь большой авторитет во многом, но если бы он рассуждал, скажем, об эффективности использования той или иной марки автомобильных масел, то суждения обычного гонщика выглядели весомее, несмотря на то, что у него всего восемь классов образования. Глава одной из ста ведущих компаний по рейтингу Fortune мог бы дать вам весьма весомую рекомендацию, но при условии, что он не ваш отец. Люди просто не поверят беспристрастности такой рекомендации.

Работайте, чтобы получать наилучшие рекомендации, но не ждите от них слишком многого. Рекомендации полезны только в той мере, в какой они помогают вам обеспечить личное позиционирование и подтверждают вашу компетентность и надежность. Рекомендации поддерживают, но не продают. Кроме того, они не играют роли в личном позиционировании.

Однажды я беседовал с Джеком, который претендовал на должность одного из руководителей нашей компании. Он пришел на собеседование с пачкой письменных рекомендаций от бывших работодателей, некоторые были подписаны известными в нашей отрасли именами. Он выложил их передо мной, как русский дворянин предъявляет рекомендательное письмо от Великого князя царскому генералу. Джек полагал, что такие весомые рекомендации убедят меня в том, что он стоящий работник. Но чтобы быть убедительным, используйте рекомендации только для подтверждения фактов, которые интересны покупателю, иначе они бессмысленны.

К большому удивлению Джека, мне было неинтересно читать его рекомендации, я отказался делать это. Я хотел узнать из его рассказа, как он смог бы удовлетворить мои потребности. По окончании процесса отбора кандидатов на должность я сам лично позвонил рекомендовавшим Джека только для того, чтобы убедиться, что мое сложившееся представление о нем было верным и точным. Я никогда не читал его заготовленные серийно письменные рекомендации.

Нет рекомендаций? Нет проблем

Наконец, никогда не отчаивайтесь, если у вас нет весомых рекомендаций. Рекомендации — всего лишь один из трех способов подтвердить обоснованность ваших заявлений о себе, и они далеко не всегда нужны. Если вы можете использовать технику, основанную на убедительной презентации своего собственного опыта, рекомендации становятся еще менее важными. Об этом разговор пойдет в следующей главе.

Это особенно хорошая новость для людей, начинающих новую карьеру, новое дело, ищущих новую работу, для тех, кто еще не имеет весомых рекомендаций. Ни одно дело не получит хороших рекомендаций, пока не приведет к первым успехам, ни один сотрудник не заслужит их, пока не поработает хотя бы в одной компании. Все рассчитывают на иные доказательства во время первой продажи. Многие люди, не имеющие рекомендаций, могут с успехом продавать себя.

Будьте сдержанны в своих утверждениях

Что делать, если вы, составляя список подтверждений, не можете найти чего-то такого, что аттестовало бы вас перед слушателем с желаемой стороны? Ни рекомендаций, ни достоверных фактов, ни личного опыта, который мог бы подтвердить ваши претензии.

Возможно, вам не понравится то, что я собираюсь сказать, но все же запомните: если вы не можете подобрать очевидное свидетельство, подтверждающее ваше суждение о себе, об этом следует умолчать.

Не играет роли, насколько важным для слушателя вы считаете это заявление. Не подтвердив его фактами, вы можете потерять доверие. Вместо этого сосредоточьтесь на своих положительных характеристиках, которые вы можете подтвердить наверняка, ваш собеседник сможет вывести из них, насколько вы надежны и насколько вам можно доверять.

Тот же самый совет имеет ценность и тогда, когда вы рассказываете об услугах, которые можете оказать, вне зависимости, каковы они. Будьте готовы к тому, чтобы обеспечить подтверждение любого заявления, которое вы делаете. Не говорите того, что не сможете потом подтвердить. Трудно всегда следовать этому правилу, но, нарушая его, вы утратите доверие людей и не сможете эффективно общаться.

Алекс, брокер, оказывавший услуги по аренде коммерческой недвижимости, позвонил мне, когда моей компании необходимо было найти офис попросторнее. В ходе разговора он сделал два заявления, чтобы убедить меня: во-первых, что он окажет мне великолепные услуги по аренде, во-вторых, что будет упорно трудиться, если я найму его.

Алекс был искренним, хорошо говорил, имел опыт в своем деле и правильно представлял себя и свою фирму. Но он никак не подтвердил эти свои заявления и даже сам четко не мог определить, что же имел в виду. Алекс не смог объяснить мне, что он имел в виду, когда говорил, что будет упорно трудиться по моему поручению. Мог ли я действительно полагать, что он будет работать над моим заказом лучше, чем конкуренты? Алекс не смог объяснить, в чем услуги его компании превосходят услуги конкурентов. Сделав поспешные необоснованные заявления, он уменьшил степень доверия к себе

Алекс мне нравился, и я хотел бы, чтобы он занялся арендой нового офиса. Но он так и не смог убедить меня, несмотря на то, что я хотел быть убежденным. Ему не хватило очевидных доказательств, которые недвусмысленно и ярко подчеркнули бы преимущество оказываемых им услуг. Это были пустые слова. Сделка не состоялась.

Его конкурент, Рон, напротив, хорошо подготовился к встрече со мной. Он также заявил о превосходных услугах, которые готов мне оказать. Когда я специально спросил его, что он имеет в виду, у Рона уже был наготове содержательный, основанный на фактах ответ.

Вместо того чтобы бить себя кулаком в грудь и рассказывать, как упорно он будет работать, Рон признал, что, когда дело касается аренды и субаренды, услуги брокеров практически ничем не отличаются друг от друга. Но в отличие от других компаний, его фирма может дополнительно помочь спланировать наш переезд и уложиться в предсказуемые сроки и предусмотренные бюджетом расходы. Для меня это имело большое значение. Фирма Рона действительно могла оказать нам превосходную услугу, потому что предсказуемость была чрезвычайно важна для меня: я был заинтересован, чтобы в компании продолжали полноценно работать действующий совет директоров и ценные для меня сотрудники.

В итоге Рону пришлось подтвердить свое заявление и преодолеть опасения типичного покупателя. Он сделал это, заявив, что его компания имеет собственную архитектурную и инженерную группу. Она, в свою очередь, связана долговременными отношениями с субподрядчиками, которые могут гарантировать, что организация нового офиса и переезд будут завершены в определенное время и за оговоренную нами плату. Это было особенно важно для меня, поскольку как раз в то время, когда мы собирались переезжать, резко вырос спрос на недвижимость, и перегруженные заказами субподрядчики часто обещали больше, чем могли сделать. Рон заверил, что все пойдет по плану. И хотя поначалу Рон и его компания находились в невыгодном положении — я был предрасположен к другому решению, — хорошая подготовка и умелое общение, точное позиционирование и достоверный подтверждающий рассказ сыграли свою роль. Рон победил, сделка состоялась.

Искусство убеждать. Прием № 17

Болтать - не продавать. Собирайте доказательства и рекомендации, составляйте из них достоверный подтверждающий рассказ, который убедит в правомерности ваших заявлений.

Глава 20
Покажите и расскажите

Собственный опыт нас убеждает больше, чем чужой.

Блез Паскаль

Вспомните последний случай, когда с помощью техники продаж вас пытались в чем-то убедить или заставить сделать покупку. Это могло быть на работе, во время разговора по телефону, в магазине, а может быть, это была беседа с другом или с кем-нибудь из членов семьи.

Вы знали, что вам всеми силами стремятся «представить» товар в самом выгодном свете. Вы изначально не верили тому, что это представление будет объективным. Вы знали, что продавец станет расхваливать достоинства вещи и умалчивать о ее недостатках и уж тем более не станет говорить о похожем товаре конкурента. Поэтому, зная, что продавец необъективен и пристрастен, вы ставили его слова под сомнение. Скорее всего, вы уже были готовы к дискуссии, вооружены контраргументами и даже заранее решили, что не купитесь ни на какие уловки.

Я помню, как отправился в автосалон с твердым намерением купить новейшую модель грузовичка марки, которой пользовался последние шесть лет. Я нещадно эксплуатировал его в течение шести лет — мы использовали его как тягач, перевозя повозку для лошади, в нем резвились наши дети, всей семьей мы ездили на отдых. Нам нравился наш грузовичок, но наступило время расстаться с ним, потому что вскоре он стал бы требовать ремонта, и дешевле было купить новый.

Я заблаговременно позвонил консультанту, чтобы убедиться, что желаемая модель есть в наличии, и мы с женой встретились с продавцом. Им оказался молодой человек чуть старше двадцати, хорошо одетый, поджарый и стройный — словом, у него был «цветущий вид». Но наша встреча стала для него не самым приятным эпизодом в жизни.

Он точно знал, какая модель нас интересует, и с самого начала, с рукопожатия и первой улыбки, бросился продавать. Он устроил нам целую презентацию, описывая технические возможности и выгоды нашего возможного приобретения. Но к тому времени я был в курсе предложений конкурентов, производителей других марок грузовичков, и знал об альтернативных возможностях чуть больше, чем молодой продавец автомобилей. Конечно, он хорошо знал автомобили компании, с которой работал, но все остальные — неважно.

Наш разговор напоминал беседу двух глухих. Моя жена с большим изумлением взирала на то, как я, абсолютно забыв о наших планах купить грузовичок, с пеной у рта оспариваю каждое утверждение этого юноши. Он заявил мне, что грузовичок отличается надежностью. Я парировал: «Замечательно, но эта надежность достигается за счет высоких эксплуатационных расходов». Продавец рассказал, насколько хорошо окупается машина. Я возразил, что так-то оно так, но зато стартовая цена у конкурентов значительно ниже.

Я изучил все возможные компромиссные решения до того, как решился заменить свою модель грузовичка новейшей моделью того же производителя, и я действительно шел в автосалон, где намеревался купить эту модель. Я собирался сделать покупку. Но я знал, что молодой консультант необъективен, и он не смог толково представить свой товар. Поэтому я оспаривал каждое его замечание, я боролся. К великому удивлению моей жены, да и к своему собственному, я победил. Я сам отговорил себя от покупки. Вместо этого мы отправились в другой салон и купили даже более дорогую модель иной компании- производителя.

Это пример фатального недостатка классической техники продаж: Разговор или встреча, которые специально устраиваются с намерением форсированно убедить, оказываются в итоге неубедительными.

Вспомните Первый закон убеждения: «Каждое усилие убедить порождает равное ему противодействие». Неудивительно, что «поэты» ненавидят липкую как смола манеру традиционных продаж.

Но что делать, если случается, что у вас просто нет выбора и вы вынуждены продавать? Вы, например, встречаетесь со своим Перспективным клиентом, и каждый знает, что цель встречи для вас — заключить сделку. Вы приходите на собеседование и снова у вас только одна цель — «продать себя» с выгодой и устроиться на работу. Вы готовитесь к встрече с боссом только для того, чтобы добиться от него одобрения вашего нового проекта. Вы возвращаетесь из салона Porsche, а ваша жена уже точно знает, что у вас на уме только покупка нового авто.

К счастью, для всех этих ситуаций есть стратегия убеждения, которая подходит для «поэтов» и не противоречит искусству мягкого убеждения. Она основывается не на традиционной технике презентаций. Вместо этого необходимо дать возможность людям получить личные впечатления и приобрести определенный опыт взаимодействия с тем, что вы им продаете.

Личные впечатления

Зачем школьников заставляют резать лягушек? Конечно не для того, чтобы дети просто извлекли их внутренности. Казалось бы, изучить строение животного можно, используя учебник с иллюстрациями и яркими фотографиями. Учитывая, что некоторым студентам, которых принуждают к этому ритуалу, в течение всей жизни не придется разрезать ничего, кроме пиццы, это занятие кажется напрасной тратой времени, не говоря уже о цене этого опыта для лягушек.

И все же учащиеся препарируют лягушек абсолютно по тем же причинам, по которым они выходят на экскурсии в поля и леса. Такие же причины того, что продавцы в парфюмерных отделах магазинов опрыскивают покупательниц туалетной водой и духами. Из-за этого же компания Amway
 отправляет образцы своей продукции заказчикам, а автодилеры дают покупателям, которых никогда прежде не видели, прокатиться на машине ценою в пятьдесят тысяч долларов. Все это делается потому, что личные впечатления и опыт захватывают и удерживают внимание людей, привлекают их, заставляют думать и запоминать. А все это — основные элементы убеждающего общения.

Когда приходит время убеждать, многосторонний опыт, полученный в результате пережитых впечатлений, действует в десятки раз сильнее, чем любые факты, логические доводы, доказательства, аргументы, мнения экспертов. Личные впечатления так сильны, потому что они полностью вовлекают вас в процесс получения и переработки информации. Когда же вы только смотрите и слушаете, вы можете совсем не реагировать на информацию. Личные впечатления, кроме того, формируют ваше устойчивое мнение вне зависимости от мнения других людей, которых всегда можно заподозрить в необъективности и пристрастности.

Поэтому запомните: очевидные доказательства выглядят более убедительными, чем простой рассказ, однако личные впечатления оказываются более убедительными, чем любые очевидные доказательства. А когда вы сами — очевидное доказательство, личные впечатления Перспективного клиента, возможно, единственный способ убедить его.

Вот почему хороший продавец автомобилей не расписывает технические характеристики машины, которую продает. Вместо этого он просто сажает вас за руль и дает вам проехаться на автомобиле. Вы наслаждаетесь комфортом, вдыхаете свежий аромат обивки салона или удираете на стоянку, как только продавец отвернется. Личные впечатления гораздо более эффективно формируют ваше мнение, чем любые устные и письменные рекомендации и свидетельства.

«Поэты» удивятся, и вы, вероятно, тоже, узнав, что дать людям возможность получить личные впечатления — это единственный и самый эффективный способ продать себя, свои идеи и услуги, особенно если люди не имеют опыта взаимоотношений с вами или он непродолжителен. Чтобы понять, почему верно это утверждение, представьте себя на месте Перспективного клиента.

Вы слушаете предложения человека, которого практически не знаете. У вас нет никаких соображений по поводу того, сможет ли он удовлетворить ваши потребности. Все зависит только от него. Несмотря на очевидные свидетельства, вы не очень- то расположены верить ему. Вы подозреваете, что у собеседника не тот склад характера, что ему не хватает опыта и знаний, что он, скорее всего, запросит за свои услуги непомерную плату, не обеспечив должное качество.

Разве не на те же препятствия натыкается «поэт» во время продажи? Только ему их еще труднее преодолеть. Наконец-то выведав потребности людей и типичные покупательские опасения, он с огромным трудом пытается справиться с ними. И даже тогда, когда «поэт» во всем разобрался, он зачастую не может найти решающий довод, чтобы убедить собеседника.

Какие свидетельства и рекомендации могут убедить вашего Перспективного клиента, что вы хорошо поработаете вместе? Помогут убедить ваших детей, что они вполне готовы к походу в новую школу7 в городе, куда вы только что переехали? Или склонить интервьюера к мнению, что с вами будет легко работать? Некоторые вещи в жизни просто нельзя никак подтвердить с помощью подтверждающих фактов, даже тогда, когда вам удалось привлечь внимание людей и заставить их думать о том, о чем вы им говорите.

Если большая часть продаваемого вами — вы сами, ваши идеи и профессиональные навыки, способность быть лидером, то единственное, что вам остается, — это дать людям возможность получить личные впечатления от «товара». Существует два способа сделать это. Вы можете ярко описать случаи из прошлого, имеющие определенное отношение к людям, убеждаемым вами. Или вы можете так построить беседу, чтобы слушатели ясно представляли себе, каково с вами работать.

Живое описание

Род человеческий любит слушать истории. Дети и взрослые будут слушать, запоминать интересный, значимый и живой рассказ. Ключевым здесь будет слово «живая», пробуждающее полные жизни образы, которые можно будет услышать, увидеть и почувствовать.

Живая история срабатывает в стратегии убеждения точно так же, как личные впечатления. Если вы можете ярко изобразить образы и эмоции в рассказе о себе, вы поможете другим людям разделить ваши переживания, и это заменит им личные впечатления. История может быть настолько эффективной, что у слушателя останется представление, будто он сам пережил все рассказанное вами.

Алиса была консультантом по разработке компьютерных систем одной из нью-йоркских компаний. Ее пригласили обсудить соглашение о разработке и инсталляции информационной системы для подразделения одной из ведущих компаний, работающего на Среднем Западе. Как профессионал Алиса была продуктом информационной эпохи: толковый и очень трудолюбивый специалист, уверенный в преимуществах новых технологий. Отступление от графика работ или превышение бюджета относились к числу смертных грехов для Алисы, такие вещи просто не должны были существовать. Что касается ее лично, это была одинокая женщина чуть старше тридцати, которая общалась довольно резко, почти грубо. Она была склонна к бесцеремонности, безразлично относилась к людям, включая и клиентов, которые не соответствовали принятым ею жизненным стандартам. Она переняла не так уж много из нью-йоркского стиля жизни, а ее акцент выдавал, что она уроженка совсем других, далеких от Нью-Йорка мест — клиенты со Среднего Запада догадались бы об этом за полминуты.

На встречу с Алисой были приглашены следующие Перспективные клиенты: управляющий подразделением компании, глава информационной службы всей корпорации, несколько проект-менеджеров компании, то есть с полдюжины людей, которые, очевидно, должны были использовать эту систему. Они были продуктом индустриальной эпохи: компетентные, трудолюбивые, консервативные — словом, соль земли. Типичные бизнесмены Среднего Запада, которые мирились с компьютерами, но не особенно любили их.

Хотя случайный наблюдатель или любой из пришедших на встречу не заметили бы этого, но Алиса и ее Перспективные клиенты подходили друг другу по профессионализму и характеру личности. Все они были ориентированы на работу, стремились досконально разобраться в проблемах и, конечно же, были компетентны в своей сфере. Но с точки зрения личных взаимоотношений это было очень странное сочетание.

Алиса понимала, что обращение всей этой команды к методу аутсорсинга для разработки ядра системы управления бизнесом было очень сложным, эмоционально окрашенным, не свободным от колебаний решением. Управляющий подразделением беспокоился о том, будет ли новая система разработана так, как планируется, будет ли она поддерживать работу подразделения на должном уровне, даже если разработка будет завершена успешно, не будут ли превышены запланированные расходы. Пользователи волновались о том, как они научатся работать с новой системой, что изменится в их жизни, угрожает ли их положению на работе несовершенство системы. Специалисты по компьютерным технологиям тревожились за себя, ведь кто-то посторонний должен был делать ту работу, на которую вроде бы нанимали их — типичное опасение потери статуса. Их так же волновали проблемы эксплуатационного обслуживания после того, как инсталляция будет завершена. И хотя никто не решался говорить об этом, Алиса подозревала, что вся группа Перспективных клиентов беспокоится о том, что таким сложным комплексным проектом занимается молодая женщина, да еще и из Нью- Йорка.

Итак, перед Алисой стояла задача убедить людей, с которыми, как ей казалось, у нее было мало общего, в том, что она и ее команда смогут работать вместе с командой клиента над внедрением одной из самых сложных систем, которая когда-либо использовалась в подразделении. Заметим, Алиса не училась ни на каких курсах продаж, она была просто компетентна, надежна и действительно заботилась о потребностях заказчиков. К тому же ее вел верный инстинкт.

Встречу с клиентами Алиса начала с вопроса. Поможет ли им определиться и принять решение, если она опишет, как ее команда работала с другим клиентом, внедрявшим такую же систему. На этот вопрос Перспективные клиенты ответили согласием. Ведь в вопросе указывалось на то, что она расскажет значимую для клиента историю, и содержался намек на какую-то загадку, поэтому она легко привлекла внимание.

Затем она начала рассказывать, как ее команда работала с другим клиентом. История представляла из себя целый набор эпизодов и анекдотических случаев, которые могли вызвать веселый интерес клиентов. Алиса не преувеличивала, не описывала работу как простую, не рисовала идиллических картин. Вместо этого она показывала реальные проблемы и задачи, которые возникали в ходе работы над проектом, описывала способы, с помощью которых ее команда и сотрудники клиента справлялись с этими задачами и проблемами. Это выглядело не очень элегантно, но всегда эффективно. Поэтому проблемы были умело разрешены.

Рассказ Алисы отвечал практически на все вопросы, которые, по ее мнению, могли возникнуть у Перспективных клиентов. Она затронула и спецификацию системы, и совместную работу персонала, и изменения в системе по ходу дела, и проблему увеличения стоимости. Не забыла и про обучение обслуживающего персонала. В итоге ее рассказ отражал реальную картину. Он был ярок и сбалансирован.

Поэтому, когда Алиса закончила, ее слушатели чувствовали себя так, будто сами работали с ее командой над прошлым проектом. Они могли наглядно представить, как удовлетворяются их потребности, как реагируют на их проблемы и отвечают на их вопросы. Перспективные клиенты получили личные впечатления от этого рассказа. Любые вопросы, которые касались Алисы, испарились сами собой. Когда эти клиенты подписали соглашения, они потребовали, чтобы команду разработчиков и консультантов возглавила именно Алиса.

Очень похожая история произошла, когда мой сын впервые обдумывал, ехать ли ему в летний скаутский лагерь.

Используя стандарты детской логики, на основании абсолютного отсутствия информации, он решил, что это было бы «скучно и глупо», поэтому ехать не стоит.

Теперь заметим, что каждый мужчина, который ездил в лагерь бойскаутов, знает, какой это замечательный опыт. В статье, опубликованной в «The Wall Street Journal», однажды развивалась теория о том, что тайной целью каждого генерального директора является воссоздание в компании лагеря бойскаутов, чтобы вновь вернуться в детство. Я полагаю, это замечательное озарение. Так, я на прошлой неделе подписал соглашение об аренде нового офиса для компании. Нашему финансовому директору я признался, что выбрал место для офиса, потому что парк неподалеку напоминал мне лагерь бойскаутов, в который я когда-то ездил.

Поэтому как отец я считал, что моему сыну стоило бы съездить в лагерь. И я убедил его с помощью живого рассказа о том, как купался, плавал на каноэ, пел песни, ловил жуков-светлячков, слушал страшные истории, заводил друзей — словом, провел несколько замечательных, полных мальчишеских забав недель на свободе. Я убедил сына. Он решил поехать в лагерь. Когда он вернулся, его первыми словами были: «Это самый лучший лагерь в мире». Я облегченно вздохнул.

Рассказать историю для того, чтобы поделиться впечатлениями с вашим собеседником, довольно легко. И главное, это — эффективный прием. Но помните, что такой рассказ должен быть правдив, свободен от преувеличений и бахвальства, интересен и увлекателен. Он должен захватить внимание слушателя и его фантазию.

Если вы не прирожденный рассказчик, не отказывайтесь от этого способа. Просто продумывайте историю заранее, проговаривайте вслух, используйте, когда ситуация позволяет. Практика сделает вас хорошим рассказчиком, таким, каким надо.

Пробная поездка

В примерах, приведенных выше, Алиса и я рассказывали живые истории так, чтобы наши Перспективные клиенты могли разделить с нами пережитые впечатления. Но существует еще более эффективный способ
  поделиться впечатлениями — моделирование будущего опыта. Интересно, что людям часто легче представить себе будущие впечатления, чем воспринять чужие прошлые.

К тому же для использования этого способа вам даже не требуется становиться хорошим рассказчиком. Автомобильные дилеры используют для этого «пробную поездку», чтобы вы смогли смоделировать будущую ситуацию и представить себя владельцем новой машины. Компании, торгующие потребительскими товарами, предоставляют вам бесплатные образцы. Художественные галереи дают картины домой, чтобы вы могли повесить их на стену, а потом уже решить, стоит ли их покупать. Вы также можете смоделировать для Перспективного клиента ситуацию, которая сложится, если он примет ваше предложение и позволит вам добиться своего.

Боб хотел стать генеральным директором одной небольшой технологической компании. Ему предложили пройти восемь собеседований с людьми, занимавшими в компании самое разное положение — от члена совета директоров до будущих подчиненных. Бобу хотелось избежать повторения одного и того же скучного разговора о своем резюме восемь раз за день на каждом собеседовании. Вместо этого Боб без всякой самонадеянности построил свое общение с каждым из восьми собеседников так, словно они уже работают вместе.

Когда Боб встречался с Джоан, финансовым директором компании, он свел рассказ о себе к двум минутам и просто описал свою последнюю работу и то, как сумел добиться роста объемов продаж. Этого ему хватило, чтобы позиционировать себя в сознании Джоан как успешного директора стремительно развивающейся компании. Боб не рассказывал о своих других работах, своем образовании, рекомендациях, своей семье и личной жизни, о своих планах и намерениях.

Вместо всех рассуждений о себе он просто спросил у Джоан, какую проблему в компании она как финансовый директор считает самой главной со своей точки зрения. Так случилось, что в компании была устаревшая система обработки финансовой информации, поэтому Джоан никак не могла наладить работу. Она призналась, что измотана и всегда находится в стрессовой ситуации, потому что не может вовремя отвечать на запросы, поступающие от руководителей компании и членов Совета директоров. Джоан постоянно требуются деньги на то, чтобы усовершенствовать существующую систему обработки информации, но совет директоров не одобряет ее проекта, поскольку непонятно, как дальше будет развиваться компания.

Боб ничего не знал о системах по обработке финансовой информации, но реагировал на ответ Джоан так, словно уже был директором и теперь помогал ей решить эту проблему. Они оба провели все время встречи, говоря о финансовом планировании в компании, о системе отчетности, о существующих возможностях, с помощью которых можно решить проблемы, стоящие перед финансовым директором. Они оценивали недостатки существующей системы, сравнивали расходы на ее усовершенствование с капитальными вложениями в установку новой системы. В конце концов, они пришли к выводу, что, если компанию не собираются продавать, нужно срочно вкладывать средства в установку новой системы. Пока этого не произошло, Джоан могла бы воспользоваться услугами временно нанятых финансовых специалистов.

Ей даже не пришлось предполагать, как выглядела бы ее совместная работа с Бобом, потому что она уже получила личные впечатления от этого в течение сорока пяти минут собеседования. Естественно, она с энтузиазмом рекомендовала принять его на работу в качестве генерального директора.

Точно так же прошли и остальные собеседования. В течение восьми интервью и семи часов обсуждений Боб потратил не больше пятнадцати минут на рассказы о себе, своем опыте, своей квалификации. Все остальное время он использовал, чтобы создать живое личное впечатление. Таким образом, Боб дал возможность всем восьми интервьюерам совершить «пробные поездки» и был принят на работу, так как получил восемь отличных отзывов.

Тот же самый способ работает эффективно не только для соискателя, но и работодателя. В своей книге All Too Human Джордж Стефанопулос описывает, как Билл Клинтон убеждал его присоединиться к участию в своей первой президентской кампании.

«Он спросил моего совета... в течение следующих тридцати минут я совершил первый из бессчетных вояжей по политическому ландшафту его сознания. Казалось, он знает все обо всем...Он спросил меня о разработке бюджета на 1990 год, то есть затронул ту сферу, где я был специалистом. Что в том бюджете было хорошего? Что было плохого?.. Он не проверял меня, он просто спрашивал совета, и все это выглядело так, как если бы он участвовал в этом, оценивал это для будущего использования. Мы работали вместе с того самого момента, как встретились... Это выглядело так, будто я вхожу в его окружение: уникальное ощущение и осознание, словно именно мой вклад в дело был принципиально важен.

Стефанопулос беседовал и с сенатором Бобом Керри, который возглавлял в то время список претендентов на президентское кресло. Их политические взгляды были гораздо ближе. Однако после единственной встречи с Клинтоном, во время которой тот устроил для Стефанопулоса «пробную поездку», этот ценный сотрудник присоединился к избирательной кампании Клинтона, потому что «пробная поездка» убедила его.

Чтобы создать у людей личное впечатление, ваша встреча с ними должна строиться не как презентация, а как спектакль. Он должен помочь им наглядно представить, как будут удовлетворены их потребности, и убедить, что им не следует опасаться принятия решения о покупке. Создавайте и показывайте людям маленький фильм о будущем, заставьте их переживать реалистичные впечатления, которые убедят их верить вам и вашим словам. Это довольно непростая версия «показывать и рассказывать» в игре по большим ставкам.

Помимо романтики, присущей свиданиям до вступления в брак, они являются так же и «пробной поездкой». Одинокие люди не могут найти других доказательств, которые могли бы убедить возможного партнера в том, что семейная жизнь им понравится. Например, женщина не позвонит будущей свекрови, священнику, близкому приятелю или бывшей жене своего жениха, чтобы узнать их мнение о нем. Мужчина не может обратиться за рекомендациями к однокурсницам, отцу или прежним любовникам своей невесты. Вместо этого оба они формируют свои представления о будущей совместной жизни, основываясь наличных впечатлениях от ряда свиданий и встреч. Они стараются наглядно представить свое собственное будущее и одновременно стремятся создать наиболее положительную и убедительную картину будущего для своего партнера. Так формируются их личные впечатления.

Поэтому, если у вас нет весомых доказательств, подтверждающих вашу личную позицию, и если вы имеете дело с кем-то, кого вы не можете убедить с помощью вашей компетентности, надежности, веры в то, что его интересы для вас важнее собственных, «пробная поездка» — наиболее мощная стратегия убеждения. Если то, что вы предлагаете, имеет объективную ценность для Перспективного клиента, он поймет это сам после такой «поездки». Это открытый, честный и эффективный подход, который поможет вам добиться своего, не поступаясь своими принципами и в то же время не наталкиваясь на сопротивление, которое, как вы помните, является естественной реакцией на любую попытку убеждения.

Постоянные положительные усилия

Все это звучит отлично, и так оно и есть до тех пор, пока люди не узнают вас на самом деле. Затем правила меняются.

Вы можете быть профессионалом, который работает на клиента с тех пор, как была образована его компания: служащим, пытающимся получить одобрение проекта от начальника, с которым вы работаете пять лет; писателем, пытающимся продать свое новое произведение постоянному агенту, или родителем, который хочет помочь ребенку выбрать колледж.

При постоянных взаимоотношениях ваш Перспективный клиент уже знает, чего от вас ожидать. Вам нет необходимости создавать живые впечатления, потому что все, что бы вы ни говорили, сравнивается с прошлыми впечатлениями от сотрудничества и общения с вами. Единственный способ постоянно убеждать людей, с которыми у вас длительные взаимоотношения, — это все время вознаграждать их за то, что они с вами соглашаются.

В течение многих лет со мной работал менеджер по продажам, и все эти годы он сводил меня с ума. Я старался организовать дела компании так, чтобы ее развитие было предсказуемо.

Для этого я стремился навести порядок в продажах. Но каждые три месяца этот менеджер приходил ко мне с предложениями, которые требовали особого внимания. Это могли быть контракты с уникальными условиями, новые способы взаимодействия с заказчиками. Почти всегда его проекты требовали моего участия для реализации либо для одобрения. Поэтому он постоянно стремился убедить меня сделать что-то, что мне на самом деле делать не хотелось и чего бы я никогда не сделал для других менеджеров по продажам. Но он всегда умудрялся добиться своего и никогда не подводил меня.

Например, он как-то сказал мне, что если я отменю поездку в горы с семьей и встречусь с клиентами — директорами компаний, которые как раз в это время собираются приехать в наш город, то он заключит важную сделку. Мы только одну неделю в году всей семьей катаемся на горных лыжах, планируем эту поездку чуть ли не на год вперед и с нетерпением ждем ее. Поэтому сказать, что я был не то, чтобы очень счастлив, услышав его просьбу, — значит, ничего не сказать. Тем не менее я согласился, хотя мне пришлось выдержать шквал упреков от моей семьи и как- то компенсировать им сорвавшуюся поездку. Но сделка, которую он совершил, была одной из самых крупных в компании.

Такого рода вещи происходили практически ежеквартально. Если я соглашался на какое-то его предложение — скажем, снизить цены, нанять дополнительных сотрудников, назначить нового руководителя клиентской службы, — он гарантировал, что сделает нечто выгодное для компании. И всегда делал. Он постоянно усиливал мою уверенность в нем, поэтому почти всегда мог убедить меня.

Другой менеджер был полной противоположностью первому. Он занимался региональными продажами и, что называется, «обладал минимальным числом голосов». Я доверял ему как человеку и он мне нравился, но он далеко не всегда мог убедить меня. Он не всегда выполнял предыдущие обещания. Я почти никогда не соглашался с его предложениями, не посоветовавшись с кем-нибудь еще.

Так происходит почти всегда. Если вы делаете то, что собирались и обещали, то обнаружите, как легко добиться своего, имея дело с людьми, которые вас знают. Но дорога в ад, как известно, вымощена благими намерениями, и достичь того, чтобы люди всегда были счастливы, имея дело с вами, гораздо тяжелее, чем кажется. Каждая ваша встреча на жизненном пути с другими людьми должна оставлять после себя хорошие впечатления. Но этого не случится, если вы не будете заранее планировать, как себя поведете и прилагать усилия, чтобы «завоевать собеседника». Возвращайте долги вовремя, отвечайте на вопросы честно, выполняйте свои обещания, предоставляйте услуги полностью, выставляйте клиентам такой счет, чтобы они всегда чувствовали себя в выигрыше, обязательно придите на спектакль, в котором участвует ваша дочь.

Когда люди, которые сталкиваются с вами по работе или дома, будут получать выгоду от того, что имеют дело именно с вами, они будут искать вас. Понятно, что тогда добиваться своего вам будет легко. Когда вы достигнете этого в работе с клиентами, компаниями, различными группами, членами семьи, можете отложить эту книгу в сторону, потому что будете добиваться желаемого без всяких усилий. Вы будете убеждать, просто потому что вы есть вы. Точно так же, как Джордж Бейли.

Искусство убеждать. Приемы № 18 и 19

· Чтобы убедить людей, которые не знают вас, воспользуйтесь способом «пробной поездки».
· Всегда держите слово, выполняйте обещанное. Делайте людей счастливыми, чтобы они всегда позволяли вам добиться желаемого.

Глава 21
Хорошие парни всегда побеждают

И сидит он там, подобно старому зверю из джунглей, грустным взглядом взирая то вправо, то влево, пытаясь увидеть врагов своих, размышляя, принять бой или уклониться от сражения.

Алан Уоткинс

Иногда в обычной жизни только вы один имеете дело со своим Перспективным клиентом. Вы слушаете, думаете, реагируете и стремитесь добиться желаемого. Но очень часто существует кто- то еще, притаившийся и готовый к нападению, — ваш конкурент. Тогда, нравится вам это или нет, чтобы добиться своего, потребуются дополнительные усилия: нужно нейтрализовать конкурента.

В повседневной жизни конкурентами могут быть специалисты, предлагающие свои услуги вашему клиенту; кандидаты на должность, на которую претендуете вы, руководители отделов, наперебой требующие, чтобы их допустили к ограниченным материальным ресурсам фирмы; сверстники вашего ребенка, убеждающие его выпить или покурить.

В то же самое время, когда ваш Перспективный клиент слушает вас и обдумывает ваши предложения, он может находиться под влиянием предложений ваших конкурентов. Как же справиться с этой проблемой?

Исследования показывают, что степень вашей убедительности во многом связана со способом, которым вы пытаетесь справиться с конкурентами. Выбор правильной стратегии в этом случае зависит от того, что именно знаете о конкурентах вы и ваш Перспективный клиент. Существуют три возможных варианта: вы знаете о конкурентах, а ваш Перспективный клиент не знает или просто не обдумывал предложения, сделанные вашими конкурентами; Перспективный клиент обдумывает предложения конкурентов, и вы знаете, каковы они; Перспективный клиент обдумывает предложения конкурентов, но вы не знаете об этом.

В зависимости от этого мы и назвали эти три ситуации так: «единственный источник», «известные конкуренты» и «слепая конкуренция». «Единственный источник» и «слепая конкуренция» хотя и по разным причинам, но позволяют использовать одинаковую стратегию преодоления. «Известные конкуренты» требуют несколько иного подхода, чем в двух других вариантах.

Единственный источник

Очень часто случается так, что у вас есть конкуренты, но Перспективный клиент не осведомлен о них или по каким-то выгодным вам причинам не считает нужным обдумывать конкурентные предложения. Например, ваш постоянный клиент, с которым вы работаете уже многие годы, может знать о существовании множества замечательных профессиональных компаний, конкурирующих с вашей, но даже и не думает нанимать их.

Стратегии, которую мы рекомендуем в этом случае, достаточно легко следовать. Вам надо полностью игнорировать конкурентов. Абсолютно неэффективно объяснять, чем вы лучше других, когда перспективный клиент и не задумывался об альтернативных возможностях. И напротив, если ваши аргументы небесспорны, вы рискуете серьезно осложнить ситуацию.

К несчастью, «поэты» часто говорят, когда следовало бы промолчать. Как-то мы с женой искали школу для дочери. Мы пришли побеседовать с директором одной из женских школ. До встречи с ним мы поговорили с учащимися и родителями, чтобы разузнать побольше. Местоположение школы и ее репутация нас устраивали, она предоставляла много дополнительных возможностей для нашей дочери-отличницы, учащиеся считали, что проблем с поступлением у нее не будет. Другие родители считали школу хорошей и подавали заявления о приеме в нее, даже не рассматривая другие варианты. Казалось бы, решение было принято заранее, ведь мы почти год обсуждали только этот вариант.

Но директор школы начал свой разговор с нами с заявления: «Существует множество замечательных школ, доступных для таких девочек, как ваша дочь». Затем он назвал нам другие школы и описал их достоинства, чтобы позиционировать свою.

Напомню, мы не собирались искать какие-то другие варианты и хотели принять немедленное решение. Но после рассказа директора наша реакция была следующей: «Да-а? Стоит еще подумать. Может быть, надо рассмотреть еще другие возможности». И хотя, в конце концов, моя дочь поступила именно в эту школу, мы серьезно обдумали и рассмотрели конкурирующие предложения, а ведь до разговора с директором я никогда не слышал ни об одном из них.

Известные конкуренты

Когда вы и Перспективный клиент знаете об альтернативных возможностях, предложенных конкурентами, у вас появляются три варианта действий: вы можете полностью игнорировать конкурентов и их предложения; упомянуть конкурентов, но игнорировать специфику их предложений; упомянуть конкурентов и показать несостоятельность их предложений.

И вопреки инстинкту «поэтов», в такой ситуации хороший способ — не игнорировать конкурентов и вежливо сосредоточиться на достоинствах своих предложений. Но самым лучшим будет конструктивное и рациональное опровержение аргументов конкурирующей стороны. Оно должно быть позитивным и честным.

Такой способ срабатывает гораздо лучше по нескольким причинам. Во-первых, если вы знаете возможности, которые обдумывает Перспективный клиент, он считает вас компетентным, что, как мы знаем, увеличивает силу наших аргументов. Во- вторых, если вы справедливы и не ругаете конкурентов голословно, вас воспринимают как человека, заслуживающего доверия. Как мы помним, это также увеличивает силу ваших аргументов.

Но еще важнее то, что ваши разумные, честные возражения, опровергающие высокую ценность предложений конкурентов, помогут Перспективному клиенту самому сформировать представление об альтернативных возможностях. И хотя вы можете вполне осознавать, чем ваши предложения лучше предложений конкурентов, не следует самонадеянно предполагать, что Перспективный клиент уже имел возможность прийти к тем же выводам.

Он может запутаться, может не знать всех фактов, может быть ненамеренно или, напротив, обдуманно введен в заблуждение конкурентами. Он просто может не быть настолько компетентным, чтобы провести сравнение между вами и конкурентами. Если вы намереваетесь информировать его и сделать это честно, не сбиваясь на негативные замечания, вам следует так поступить. Если же не сможете, возможно, потому, что считаете, будто неприлично говорить о конкурентах, то ваши шансы на победу значительно уменьшатся. В результате пострадаете не только вы, но и ваш Перспективный клиент.

Как же атаковать конкурентов и при этом оставаться принципиальным? Однажды я хотел убедить отца приятеля моего сына. Мне хотелось, чтобы наши мальчики вместе поехали в тот лагерь для бойскаутов, куда собирался мой сын. Друг же настаивал, чтобы они поехали в другой лагерь.

Вдобавок к рассказу о причинах, по которым стоит выбрать лагерь моего сына, я описал хаотическое собрание, которое видел, когда приезжал в другой лагерь, и объяснил, почему я считаю такое окружение неподходящим для наших мальчиков. Мои аргументы «против» подействовали лучше, чем аргументы «за». В итоге ребята поехали в лагерь моего сына. Заметьте, отец друга моего сына не стал думать обо мне хуже из-за того, что я поделился с ним своими честными и конструктивными наблюдениями.

Если бы директор той школы, куда мы определяли дочь по совету знакомых, обдумал бы свои возражения по поводу конкурентов, то он мог бы помочь нам понять, почему его школа — лучший для нас выбор. Например, он мог бы сослаться на то, что одним из преимуществ его школы является обязательное требование о том, чтобы каждый учащийся проводил один день в неделю на общественной или государственной службе в течение трех последних лет обучения. В этом случае одно из его соображений могло бы звучать так:

«Мы требуем, чтобы каждая из наших учениц принимала участие в какой-нибудь государственной или общественной программе. Так они приобретают жизненный опыт, который не смогут получить в других частных или государственных школах». Это утверждение подчеркнуло бы одно из конкурентных преимуществ. Заметьте, это не то же самое, что сказать: «У нас делается нечто полезное». Это, скорее, фраза типа: «У нас делается нечто полезное для вашей дочери, чего нет у конкурентов».

В качестве подтверждающего доказательства заявления о преимуществе директор школы мог бы затем добавить: «Учащиеся и выпускницы, с которыми вы пообщаетесь в дальнейшем, расскажут вам, насколько этот опыт пригодился им в жизни».

Это позитивный, честный и разумный подход, который тем не менее является лобовой атакой, направленной против конкурентов. И эта атака не нарушает этических принципов.

Опровержение конкурентных предложений значительно более эффективный способ убеждения, чем игнорирование конкуренции в целом или упоминание о конкурентах без опровержения их предложений. В одно из исследований было установлено, что описание конкурентных предложений и последующее их опровержение на двадцать процентов эффективнее простого игнорирования этих предложений. То же исследование показало, что простое позиционирование по отношению к конкурентным предложениям без их последующего опровержения на двадцать процентов менее эффективно, чем простое игнорирование. Таким образом, лучшую и худшую стратегию обращения с конкурентами разделяют целых сорок процентов!

Это изумительный результат. Особенно, если вы, как большинство «поэтов», инстинктивно выбираете наименее эффективный способ, а именно: упоминаете о конкурентах и их предложениях, а затем сосредоточиваетесь только на своих предложениях, ничего не делая для того, чтобы опровергнуть аргументы другой стороны. Такая инстинктивная склонность коренится во вполне верном и точном представлении о том, что гадости, сказанные о других, ничем не помогут. Но существует огромная пропасть между «обливанием грязью» соперников и честным рассказом о собственных сравнительных преимуществах.

Поэтому когда вы знаете своих конкурентов, большая ошибка — оставлять их аргументы без ответа.

Слепая конкуренция

Хотя опровержение заявлений конкурентов — наиболее эффективный способ устранить их, но им не всегда можно воспользоваться. Вы можете быть недостаточно осведомлены о предложениях конкурентов или вовсе не иметь конкурентных преимуществ. Например, если вы нанимаетесь на работу, то вполне можете знать, что на нее претендуют и другие люди, но едва ли знаете, кто именно, и еще меньше знаете об их квалификации.

В случае слепой конкуренции вам не следует говорить ничего о конкурентах. Не играет роли то, насколько напряженная ведется борьба. Ваше молчание в вопросе о конкурентах поможет тем, что вас воспримут как человека, которому можно доверять и на которого можно положиться. В противном случае вы можете сказать нечто, что навредит вам.

Знания против справедливой оценки

Если информация доступна, потратьте время на то, чтобы узнать как можно больше о конкурентах, их предложениях, сильных и слабых сторонах, аргументах. Эти вложения, которые окупятся сторицей, когда вы реально столкнетесь с противодействием с их стороны.

Если вы специалист, которого нанимают на временную работу, как и других специалистов, вы должны владеть информацией об основных конкурентах почти в такой же степени, в какой владеете информацией о собственной компании. Если вы менеджер, претендующий на дополнительное финансирование вашего отдела из ограниченных средств компании, вы должны знать не только, почему ваши предложения хороши, но и почему они лучше остальных. Если вы родитель, конкурирующий с негативными влияниями на ребенка, исходящими не из семьи, вы должны знать обо всех альтернативах, соблазнах и понимать, почему они плохие.

Однако вне зависимости от того, насколько вы информированы, всегда следует быть справедливым. Если вы предоставляете собеседнику слишком много негативной информации о конкуренте, пусть даже правдивой и верной, это может показаться нечестным и неоправданным. Результат такого поведения может сыграть против вас точно так же, как негативная информация политиканов вызывает ответный огонь критики. Как бы вы ни критиковали аргументацию конкурентов, преимущественное внимание уделите своим предложениям, тому, как вы можете удовлетворить потребности вашего Перспективного клиента.

Особенно важно не выдавать за факты необоснованные мнения и суждения. Если вы считаете, что ваш конкурент — бесчестный, лживый негодяй, его товары — негодная подделка, его услуги — худшие в вашей сфере деятельности, а друзья вашего сына ленивые балбесы, вы не сможете поделиться своим мнением с другими, не подтвердив их объективными и правдивыми фактами. Помните: говорить то, что вы не можете подтвердить, значит разрушать веру.

Не забывайте о вероятности того, что весь негатив — всего лишь ваше личное мнение и не соответствует тому, что есть на самом деле. Сплоченные группы, такие, как семья, команда, компания и даже страна, формируют стереотипные негативные образы врагов, что полезно для цементирования такой группы. Но такой негатив может показаться выражением неприязни, несправедливости и нечестности посторонним, не входящим в группу, включая вашего перспективного клиента.

Искусство убеждения. Прием № 20

Узнавайте ваших конкурентов. Если возможно, атакуйте их в лоб. Если же вы не знаете конкурентов, то игнорируйте их.

Если вы принципиальны, хорошо воспитаны, нет никакой необходимости изменять себе, когда вы сталкиваетесь с конкуренцией. Вы можете открыто критиковать конкурентов и помочь другим людям найти верное решение. Хорошие люди имеют все шансы победить.

Глава 22
Простота убеждающего общения

Это очевидно, что вы делаете некоторое различие между тем, что вы говорите, и тем, что существуют некоторые тонкости терминологии в ваших словах. Я не могу полностью понять их.

Флэнн О’Брайен

«Поэты» искренне стремятся упростить убеждающую беседу, насколько это возможно. Как этого добиться зависит только от двух факторов общения: что на уме у вашего перспективного клиента в тот момент, когда вы говорите; какой способ убеждения вы выберете.

Что на уме у другого...

Когда вы продаете — говорите, представляете, убеждаете, в общем, устраиваете своего рода шоу, — вам очень легко сосредоточиться исключительно на том, о чем вы думаете и что собираетесь сказать в дальнейшем. Но на самом деле вам необходимо знать, о чем думает слушатель. И хотя вы вовсе не экстрасенс, знайте, что во время вашей беседы собеседник может находиться только в одном из четырех внутренних состояний. Мы назвали их: «Ушел на рыбалку», «Нерешительность», «За вас» и «Против вас».

Ушел на рыбалку

В состоянии «Ушел на рыбалку» сознание вашего собеседника выключено из разговора, он не слушает, о чем вы говорите, не воспринимает и не перерабатывает поступающую от вас информацию. О, конечно, ваш Перспективный клиент слушает достаточно, чтобы поддерживать разговор и не казаться грубым или глупым, но его мысли витают где-то далеко. Он может думать о следующей деловой встрече, своей последней игре в теннис, о том, что после работы, нужно забрать собаку — словом, его сознание «ушло на рыбалку».

Если вы разговариваете с женой или детьми, а они, как кажется, не обращают внимания на ваши слова, то вы смело можете предположить, что они «ушли на рыбалку». Они думают совсем о других проблемах, и, пока они не будут внимательно слушать вас, вы просто теряете время и сотрясаете воздух, разговаривая с ними.

Как мы уже говорили в главе 17, если вы беседуете с Перспективным клиентом, а его мысли витают где-то в другом месте, вы не убеждаете его. Но те же советы, которые мы давали в той главе по поводу того, как избежать беседы вне общения, подойдут и для случая «с рыбалкой». Просто запомните: первое, что требуется, чтобы привлечь внимание людей, это их имена, местоимение «вы», интересный рассказ и элементы загадочности.

Нерешительность

Ситуация «ушел на рыбалку» достаточно проста, потому что вы всегда можете увидеть, что люди не обращают на вас внимание во время разговора. Поэтому если вы постараетесь, то ситуацию легко можно будет изменить в свою пользу. «Нерешительность» сознания гораздо тяжелее обнаружить и еще тяжелее изменить. Но если вы не сделаете этого, ваши шансы убедить собеседника не превысят пятидесяти процентов.

Когда ваш слушатель пребывает в состоянии нерешительности, он, конечно, слушает, что вы говорите, но тем не менее не формирует ясных мысленных образов, не перерабатывает ваши слова. Это часто случается, когда люди не знают вас или тот предмет, о котором вы рассказываете. У них просто не хватает времени, чтобы сформировать какие-то мнения или представления.

Понятно, что люди пребывают в состоянии нерешительности, когда вы встречаетесь с ними в первый раз и представляете им новые идеи. После рукопожатия и вступления в беседу вы начинаете говорить, стараясь отстоять или заявить свою позицию. Однако так как у вашего слушателя еще не сложилось мнение о вас, то вместо оценки фактов, доказательств, следования логике ваших рассуждений он старается сформировать в сознании какую-то схему, чтобы рассортировать новую информацию. До тех пор пока ваш собеседник находится в состоянии нерешительности, он не так много думает о сказанном вами, как о том, какой реакции от него, собственно, ждут.

Вы в первый раз встречаетесь с Перспективным клиентом. И начинаете перечислять партнеров своей компании, говорить о том, сколько лет вы занимаетесь бизнесом, затем о том, что вы — лучшие специалисты в своей сфере, наконец, что ваша компания гордится тем, как работает с клиентами и удовлетворяет их потребности. Если ваш собеседник ничего не знает о вас и вашей компании, то положительной реакции вы не дождетесь. Скорее всего, ваш собеседник будет думать примерно так: «Что все это значит? Хорошо ли это? А может быть, так работают и остальные компании? Могу ли я доверять этому человеку? Следует ли мне с ним согласиться? Надо ли мне вообще беспокоиться об этом?»

То есть, ваш слушатель старается создать в своем сознании наглядный образ того, о чем вы ему рассказываете, — позиционирует идею, которую вы излагаете. Через призму этого образа он и станет вас воспринимать.

Согласитесь, что это очень тяжелая работа — впервые воспринимать ваш рассказ и одновременно позиционировать ваши идеи. Это отвлекает собеседника от смысла послания, которое вы стараетесь донести до него. Но еще хуже то, что если вы сами не позиционировали свою идею, ваш слушатель, скорее всего, придет к непредсказуемым выводам.

Допустим, вы хотите убедить директора своей компании, чтобы он одобрил проект усовершенствования информационной системы для вашего отдела. Но директор практически ничего не знает или не интересуется информационными технологиями. Хотя он лично не знаком с вами и не вникал в то, как идут дела в вашем отделе, он умен, в курсе дел фирмы в целом и подготовился к тому, чтобы внимательно выслушать вас. Сначала вы, вероятно, думаете, что для вас это очень удобная и хорошая ситуация. Директор слушает вас, думает о сказанном, объективно перерабатывает получаемую информацию, следовательно, сделает вывод, к которому вы его подводите. Увы, результат оказывается слишком непредсказуемым. Давайте разберемся с тем, что могло случиться.

Если вы пытаетесь убедить его, следуя традиционным методам, то вы начинаете с описания своего отдела, затем следует описание той системы, одобрения которой вы добиваетесь, потом вы говорите о технологическом обслуживании и преимуществах новой системы, а заканчиваете изложением информации о разработчике, которого выбрали.

Но директор, еще не построивший никакой схемы для восприятия вашей информации, не знает, как интерпретировать ее. Поэтому, пока вы говорите, он выстраивает и развивает некую мысленную схему, которая поможет ему найти смысл в ваших словах. К несчастью, хотя он без предубеждения подошел к встрече с вами и готов воспринимать ваше предложение, на него так же влияют призраки прошлого опыта. Они направляют его мышление совсем не туда, куда нужно вам.

Пока вы стараетесь поразить его перечислением выгод и той пользой, которую может принести ваша система, директор раздумывает. Что, если система слишком дорогостоящая и непростая в эксплуатации и потребуется долго обучать сотрудников использовать ее? Он сомневается, не слишком ли велик риск для компании. Директор вспоминает свой последний разговор с приятелем из совета директоров, у которого остались самые неприятные впечатления от инсталляции сложной информационной системы. Поэтому вместо того чтобы поражаться ее совершенством, он беспокоится, как бы новейшие технологии не подвели его. Вместо того чтобы оценивать высказанные вами соображения как свидетельства, подтверждающие вашу точку зрения, директор старается разобраться, выгодно или невыгодно то, что вы предлагаете.

Если ваш слушатель находится в состоянии нерешительности, то, чтобы заставить его перейти в состояние «за вас», необходимо использовать позиционирующее предложение, которое мы обсудим ниже. Если вы не уверены, что слушатель в состоянии нерешительности, нет проблем. Привлекая его внимание, вы начинаете работать с ним как с «нерешительным». Никакого вреда от такого начала не будет, даже если слушатель уже находился в состоянии «за вас».

За вас

Старое клише «проповедуйте верным» выражает простую мысль о том, что очень легко убедить людей, которые уже верят в то, в чем вы их хотите убедить. Тем не менее эта интуитивно понятная идея образует базис убеждающего общения. Если вы стараетесь убеждать людей, которые предрасположены верить вам, скорее всего, будет легко добиться своего.

Но как же понять, что тот, кого вам необходимо убедить, за вас? Такое состояние может быть счастливым совпадением, и ваш слушатель из прошлого опыта вынес нечто, что позволяет ему положительно отнестись к вашему предложению. Великолепно, потому что такая ситуация означает, что он интерпретирует все сказанное в вашу пользу без сверхусилий с вашей стороны. Если ваш Перспективный клиент уже считает вашу компанию лучшей в данной отрасли индустрии, а вы расскажете ему о премии за рекламу, которую недавно получил ваш творческий отдел, он воспримет такую информацию как подтверждение своей веры в достоинства вашей фирмы. Если же он еще не настроен положительно воспринимать информацию о вашей фирме, то может поинтересоваться, как победа рекламистов сказалась на объеме продаж.

Если ваш слушатель начинает не с состояния «за вас», постарайтесь подвести его к этому. Стремитесь склонить его и расположить к согласию с вами, прежде чем выскажете какую-либо идею. Тогда вместо клише «проповедуйте верным» вы будете иметь дело с другим — «проповедуйте обращенным». Вы можете увеличить шансы, что слушатель перейдет в состояние «за вас», используя позиционирующие положения. 

Для того чтобы директор одобрил усовершенствование информационной системы в вашем отделе, вы могли бы воспользоваться следующей серией позиционирующих высказываний: «Как вы знаете, мой отдел отвечает за обеспечение информацией всей компании в целом. Наша компания развивается, увеличиваются требования к информационной системе. Поэтому необходимо расширить ее возможности, чтобы не отставать от конкурентов. Если мы не усовершенствуем систему сейчас, то в следующем году мы не сможем поддерживать тот уровень информационного обеспечения, который необходим для стимулирования продаж». После этого высказывания вы можете теперь спокойно описать, как работает ваш отдел, представить статистику или комментарии сотрудников других отделов. В результате директор будет знать, какое заключение вырисовывается и почему оно важно для него.

Продолжая разговор, вы могли бы позиционировать идею так: «В течение трех последних месяцев я лично изучил все возможности для усовершенствования информационной системы. Я встречался почти со всеми разработчиками и беседовал со многими клиентами. Я знаю, какими технологиями пользуется каждый разработчик и насколько хорошо они обеспечивают техническое обслуживание своих систем в будущем». Это пример эффективного личного позиционирования. Вы позиционируете себя в сознании директора как компетентного эксперта, от которого он может и хочет принять рекомендации по решению, важному для всей компании.

После этого вы можете перейти к рекомендательной части вашего рассказа: «Мои рекомендации будут лучшими для компании, их поддерживают все сотрудники моего отдела и практически все руководящие сотрудники и менеджеры по продажам. Разработчик имеет превосходную репутацию, предлагаемое им решение обладает невысоким риском внедрения и в обозримом будущем удовлетворит потребности нашей компании». Эта фраза подскажет директору, в каком направлении ему следует думать.

Итак, ваши позиционирующие положения служат своего рода путеводителем для директора и помогают ему рассортировать вашу информацию. Как бы он ни был предубежден, он будет слушать и воспринимать ваши слова в свете позиционирующих положений. Если он был в нерешительном состоянии, то у вас появляется хороший шанс расположить его в свою пользу.

Искусство убеждения. Прием № 21

Помогите людям понять вас и согласиться с вами. Используйте позиционирующие предложения, чтобы ввести каждую новую идею.

Против вас

К несчастью, случается и так, что вы сталкиваетесь с кем- то, кто настроен против вас или против ваших предложений. Может быть, конкурент опередил вас и перехватил Перспективного клиента, может быть, исходя из прошлого опыта, он не настроен поддерживать вас. Может быть, он против вас точно так же, как «парни из Ford» не могут слышать ничего хорошего о Chevrolet. Может быть, приятели вашего сына убедили его в том, что все родители — «старые мухоморы», или ваш босс решил, что компьютеры Apple, которые вы предлагаете приобрести, не подходят для бизнеса.

Поэтому когда ваш собеседник по каким-то причинам настроен против вас, его внимание к вашим словам не играет никакой роли. Он будет использовать все сказанное против вас.

Давайте вернемся к примеру с директором и усовершенствованной информационной системой, одобрения которой вы от него добивались.

Рассмотрим такой вариант. Вы не знали, что дочь директора работает на компанию — продавца систем, которые вы исследовали и отвергли как неподходящие. Дочь директора видит, что вы стоите у нее на пути, поэтому начинает нашептывать отцу, что вы определенно не разбираетесь в рынке компьютерных систем. И когда вы приходите на встречу с широкой улыбкой и крепким рукопожатием, вас заранее воспринимают как полного профана. Директор с самого начала настроен против вас и ваших рекомендаций. Даже если вы вводите каждую идею с помощью эффективного позиционирующего положения, он все равно делает скидку на то, что это говорите именно вы.

Если его дочь работает в большой и солидной компании, значительно превосходящей ту, которую вы рекомендуете, директор подумает, что с маленькой компанией его большой фирме слишком рискованно иметь дело. Если она работает в маленькой, только начинающей свою деятельность компании, а вы рекомендуете хорошо известного производителя, то директор будет считать, что большие компании погрязли в бумагах, слишком консервативны, придерживаются опробованных, а потому устаревших технологий, которые не отвечают потребностям сегодняшнего дня. Директор будет оценивать все, что вы скажете, в свете своего негативного настроя. Вы можете из кожи вон лезть, но так и не узнаете, почему все так.

Не думайте, что сможете справиться с таким настроем с помощью какой-то неотразимой информации. Все в жизни может быть интерпретировано различными способами. Люди могут рассматривать ваш гарвардский диплом как доказательство ума и хорошего образования, а могут — как свидетельство происхождения из высших слоев общества. Десятилетний стаж работы в большой компании для одних может служить свидетельством стабильности и надежности, а для других — нерешительности. Наличие семьи в чьих-то глазах воспринимается как положительное доказательство ответственности и зрелости, ас другой точки зрения говорит о том, что вы будете отрываться от работы для других дел.

Сила предубеждения настолько велика, что вне зависимости от ваших слов часто заранее определяет выводы, к которым приходит ваш собеседник.

Как справиться с предубеждением

Итак, вы столкнулись с кем-то, кто изначально настроен против вас. Может быть, в этом есть ваша вина, а может быть, и нет.

Плохое мнение начальника о вас может быть основано на том, что вы закончили «неправильную школу». Ваш сын-подросток думает, что вы никчемный старикан, потому что находится под влиянием сверстников. Ваша жена не хочет во время отпуска охотиться на уток, потому что прошлогодняя поездка на рыбалку была совершенно ужасной. Клиент потерял доверие к вам, оказавшись за решеткой.

Как бы то ни было, возможно убедить людей, склонить их на свою сторону, когда они начинают с позиции «против вас» или против ваших предложений. Все зависит от силы негативного настроя и вашего подхода к убеждению. Исследования показывают: чтобы убедить людей, которые склонны не верить вам, вы должны:

1. Завоевать их внимание.

2. Побудить их думать о том, что вы говорите.

3. Завоевать их доверие.

4. Стремиться, чтобы они воспринимали вас как человека, который действует во имя их блага, то есть не показывать личной заинтересованности.

5. Представить логичное доказательство непротиворечивости их мнений и опыта и того, что высказываете вы.

6. Представить сильное доказательство, что вы говорите правду.

Давайте рассмотрим случай с женщиной, которая проходит собеседование при приеме на работу, а ее предполагаемый интервьюер, весьма вероятно, считает, что женщины не могут добиться успеха в бизнесе на этой должности. Допустим, вы — эта женщина. Уверен, вы можете начать продавать себя с помощью живых историй, «пробной поездки», которая поможет вашему собеседнику получить личные впечатления от предполагаемой работы с вами. Этим подходом воспользовалась Алиса, системный консультант, о которой мы говорили в разделе «Живые истории» главы 20. В ее случае такая стратегия сработала хорошо, потому что ее половая принадлежность была самой маленькой проблемой по сравнению с остальными. Но если вы считаете, что негативный настрой — это серьезное дело, вам следует подойти к этому решительно и прямо. В нашем примере мне бы не хотелось слишком упрощать трудности, с которыми сталкиваются женщины и молодежь, когда натыкаются на предубеждения против пола или возраста. Ведь одни люди могут преодолеть эти трудности, а другие не могут. Предположим, что в нашем случае мы имеем дело не с фанатической предубежденностью против женщин.

Как всегда первое, что надо сделать, это привлечь внимание слушателя и обозначить причину, согласно которой ему стоит обдумывать сказанное вами. Это особенно важно с Перспективными клиентами, которые начинают беседу в состоянии «против вас». Ведь и негативно настроенные люди склонны не замечать то, что они не хотят слышать.

Существует несколько возможных способов привлечь внимание интервьюера. В нашем случае можно использовать такой: «Я знаю, что у вашей компании превосходная репутация в отношении приема женщин на работу. Но я понимаю, что вы, может быть, считаете, будто у меня не будет возможности ездить в командировки или выполнять другую работу, которую требуется делать на этой должности». Вы должны сказать это позитивным способом, так, чтобы собеседник не чувствовал раздражение или угрозу себе. Это поможет захватить внимание собеседника и заставит его слушать вас. Затем вы можете объединить личные потребности интервьюера с вашими: «Поверьте, я бы не пришла на собеседование и не претендовала бы на это место, если бы не могла сделать все, что требуется. Ни вам, ни мне не будет никакой пользы, если вдруг нужно будет поехать в командировку или поработать в выходные, а я по каким-то причинам не смогу».

Следующим шагом будет необходимость дать убедительное и достоверное доказательство того, что негативное мнение, в котором вы подозревали интервьюера, неверно: «Я знаю, что командировки составляют важную часть этой работы. К счастью, для меня это не проблема. На последней работе я проводила в разъездах сорок процентов времени. А однажды целый месяц просидела в Европе, закрывая важную сделку в конце нашего финансового года».

Заметьте, что до этого пункта в вашей беседе вы еще не указали интервьюеру ни на одну из причин, по которым вас следовало бы нанять на работу. Вы еще не говорили о своем опыте, образовании и не обсуждали стиль руководства. Вы еще ничего не сделали из того, что предполагает стандартный набор для поступающего на работу. Вы, может быть, действительно не подходите для этой должности. Но, полагая, что беседуете не с безнадежным неандертальцем, вы, возможно, уже перевели вашего собеседника из состояния «против вас» в состояние «за вас». Теперь вы готовы начать настоящее интервью, готовы подтверждать, рассказывать живую историю, давать «пробную поездку» и более чем уверены, что все ваши усилия убедить собеседника будут восприняты позитивно. Вы будете выслушаны, и вам поверят.

Если бы ваш интервьюер начинал беседу, занимая позицию «за вас», задача была бы намного легче. Вам следовало бы беспокоиться только о первых трех из шести указанных шагов. Но все обстоит иначе, и вы должны осторожно делать все шесть шагов, стараясь перестроить ситуацию. Может быть, вы добьетесь успеха с этим интервьюером, но в другой ситуации ни предварительная подготовка, ни хорошо поставленная речь, ни логика не помогут выдержать собеседование, если собеседник настроен «против вас».

Если на вашем пути к должности окажется брат начальника, вы, вероятно, окажетесь перед непреодолимой преградой. Если ваш сын-музыкант действительно ненавидит бизнес, замкнутые помещения и практичную обувь, убеждать его присоединиться к вашей финансовой компании — тщетное занятие, и здесь не будет играть никакой роли то, что вы старательно подготовились. Но все равно следуйте указанным шести шагам и делайте свой лучший выстрел. Если вы преуспели, великолепно. Если нет, то перейдите к чему-то другому, не разрушая взаимоотношений между вами и вашим Перспективным клиентом. Пройдет время, жизнь переменится, и если вы сохраните хорошие взаимоотношения, то кто знает, что принесет будущее?

Человек за занавесом

В позиционировании новых идей тонким моментом является то, как ваша личная позиция соотносится с этими идеями. Она может либо улучшать, либо ухудшать позицию ваших идей. 

Если вы негативно позиционированы в сознании слушателя, то, вероятно, будет невозможно подать ваши идеи так, чтобы в его сознании они выстроились «за вас». С другой стороны, если вы воспринимаетесь резко положительно, вам будет легко позиционировать свои идеи и предложения.

Мой сын в седьмом классе стал учиться в школе-интернате, и его дела пошли очень хорошо, поэтому я страстно желал, чтобы он продолжал учиться в ней и дальше. Ему нравилась эта школа, но иногда он хотел снова вернуться в старую и был не уверен, хочет ли учиться в интернате в восьмом классе. К счастью, сын знает: в том, что касается его образования, я компетентен, заслуживаю доверия и думаю только о его интересах. То есть в этом отношении у меня сильная личная позиция.

Я был способен положительно позиционировать в его сознании идею о том, что ему стоит остаться в интернате. Я просто напомнил, что решение отправиться в интернат помогло ему наладить успеваемость больше, чем все остальные усилия, которые он предпринимал раньше. Новая школа помогла ему выбиться из середнячков в отличники, он стал серьезно заниматься спортом, что было невозможно в местной школе, и, наконец, приобрел много новых друзей. И хотя в начале нашей беседы сын пребывал в состоянии нерешительности, после первых десяти минут разговора он решил, что ему следует остаться в школе- интернате еще на год по меньшей мере.

Я был убедителен, потому что у меня была сильная персональная позиция по отношению к сыну. Он позволил мне убедить его.

Напротив, в сознании дочери во всем, что касалось каникул, я был позиционирован негативно. Особенно это касалось каникул, проведенных в поездках на велосипеде. Она представляла себе, как я вытаскиваю ее, нашу семью и друзей и волоку их на край света кататься на горном велосипеде только потому, что мне это нравится. Какое-то время я действительно надеялся, что такой отдых придется всем по душе, но мне пришлось признать, что дочь права. Она знала, что я забываю о ее потребностях, когда дело касается велосипедов. В итоге любая беседа на эту тему заходила в тупик после первых же моих слов.

Как в сказке «Волшебник из страны Оз» никто не мог игнорировать человека, стоявшего за занавесом, — в этом случае особые свойства личности усиливали позицию идей. Так что во всем, относящемся к вашей персональной позиции, вы пожинаете то, что посеяли.

Матрица убеждающего общения

Половина секрета убеждающего общения заключается в том, чтобы заставить слушателя перейти в состояние «за вас» до того, как вы начнете убеждать его. Вторая половина заключается в том, как вы представляете свои идеи и подводите к выводам, с которыми должен согласиться ваш слушатель.

В третьей части книги мы рассмотрели четыре различных способа убедить Перспективного клиента — рассказ, использование доказательств, ярких образов в живой истории, создание личных впечатлений с помощью «пробной поездки». Теперь мы можем соединить эти два измерения убеждающего общения — что слушатель думает, как вы подаете убеждение. Соединив их, мы создадим комплексную модель такого общения. Эта модель приведена ниже.
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Чем ближе вы продвигаетесь к правому верхнему углу этой матрицы, тем убедительнее будет ваше общение с собеседником. В самом правом верхнем квадрате вы позиционированы в сознании вашего Перспективного клиента так, что он настроен позитивно воспринимать ваши предложения, и вы помогаете ему образовать личные впечатления с помощью «пробной поездки». Ваш успех практически гарантирован.

В нижнем левом квадрате другой предельный случай, вы говорите, но собеседник не слушает. Еще хуже то, что вы просто говорите, стараясь убедить, не представляя сильных доказательств, не используя яркие образы и без помощи личных впечатлений. Ваш провал почти гарантирован.

По мере передвижения из нижнего левого угла в верхний правый ваши шансы быть убедительным возрастают, что и представлено в матрице градациями серого цвета. Поэтому ваша цель в любом разговоре, где вы хотите добиться своего, перейти с того квадратика, с которого начинается беседа, как можно ближе к правому верхнему углу.

Возникает интересный вопрос: что следует делать в начале: двигаться вправо или подниматься вверх? Есть соблазн начать движение вправо, потому что вы свободно контролируете горизонтальную ось. Ведь только вы можете решить, рассказывать вам или доказывать, использовать яркие образы или использовать метод «пробной поездки». С другой стороны, кажется, что только ваш слушатель определяет, на каком уровне вы находитесь по вертикальной шкале. Ведь это он может «Уйти на рыбалку», «Быть против вас», «Пребывать в нерешительности», «Быть за вас». То есть все выглядит так, будто вы контролируете вертикаль в гораздо меньшей степени, чем горизонталь.

Поэтому инстинктивно вы могли бы решить, что лучшая убеждающая стратегия состоит в движении вправо. И тогда большую часть времени убеждения потратили бы напрасно.

Давайте предположим, что вы начинаете с самого нижнего уровня, то есть ваш слушатель не готов воспринимать ваши слова со вниманием. Матрица показывает, что вы будете чуть более убедительны, если воспользуетесь живыми образами или «пробной поездкой», но только потому, что эти методы позволят вам привлечь внимание слушателей. То есть сработают они несколько в ином направлении. Вы будете общаться гораздо более убедительно, если вы привлечете внимание еще до того, как начнете собственно убеждать. Если ваш слушатель не обращает внимания на сказанное вами, если он не считает ваши слова значимыми для себя, если ваша информация ему интересна меньше, чем его мысли, воспользуйтесь техникой, описанной в главе семнадцатой.

Предположим, вы начинаете разговор, а ваш собеседник находится в состоянии «Против вас». Возможно, вы могли бы убедить его, если бы сдвинулись по горизонтальной шкале вправо. Но вы будете намного убедительнее, если с самого начала измените его отрицательный настрой. Поэтому, прежде чем излагать свою точку зрения, совершите те шесть шагов, которые описаны в этой главе. Побудите вашего собеседника слушать вас внимательно и думать о сказанном вами. Расположите человека к себе и ясно покажите, что у вас общие интересы. Представьте логичные и последовательные аргументы, почему его мнение о вас могло бы быть несправедливым, а затем не забудьте о сильных доказательствах для каждого своего утверждения.

Так же следует действовать, если ваш слушатель находится в состоянии «нерешительности». Используйте позиционирующие положения, чтобы настроить его в свою пользу, прежде чем перейдете к основному моменту убеждения.

На матрице убеждающего общения показана жирная линия, отделяющая ее нижнюю левую часть от верхней правой. Если вы находитесь под этой жирной линией, то, скорее всего, говорите, не общаясь. Если вы над линией — великолепно, но все-таки постарайтесь переместиться как можно выше до того, как начнете убеждать. И только тогда, когда вы расположили к себе слушателя и определили его настрой, подошло время начать убеждать. Теперь выстраивайте свою стратегию убеждения, используя в основном живые образы и метод «пробной поездки».

Это все, что можно сказать по этому вопросу.

Глава 23
Основные выводы

Почему человек получает удовольствие от работы? По сути, потому, что существует чувство освобождения и удовольствия от сделанного - род удовлетворения, которое вряд ли испытывает курица, сидящая на яйцах.

X. Л. Менкен

Из сотен, а может быть, даже из тысяч тактик убеждения, описывающих десятки вариантов построения продаж, мы выбрали двадцать один прием, которые соответствуют плану «трех шагов» и помогут завоевать сердца и умы тех, о ком вы заботитесь.

Шаг первый: удовлетворите потребности собеседника

1. Пусть люди в общении с вами чувствуют себя победителями. Никогда не превращайте процесс убеждения в соревнование, где всегда есть победитель и побежденный. В долгосрочной перспективе в состязании воль вы теряете все.

2. Учитывайте потребности людей в безопасности, стабильности и снижении риска. Стремитесь так построить свои предложения, чтобы они воспринимались как можно более безопасные.

3. Помните, что люди, которых вы стараетесь убедить, заботятся о том, что будут думать о них окружающие. Вы никогда не добьетесь своего, если то, о чем вы просите, не встретит одобрения окружения человека, которого вы хотите убедить.

4. Приучите себя думать и обсуждать личные, а не ситуационные потребности людей.

5. Дайте собеседнику говорить первым. Всегда начинайте с вопросов и слушайте -на самом деле слушайте. Прежде чем начать убеждать людей, вы должны понять, каковы их личные потребности и как ваши предложения могут быть связаны с их удовлетворением.

6. Будьте готовы к тому, что по мере приближения к решению у ваших собеседников будут появляться пять типичных опасений покупателя.

· Не упускаю ли я какие-то возможности?

· Не совершу ли я ошибку, согласившись с вами?

· Как я объясню свое решение другим?

· Могу ли я в итоге оказаться в проигрыше?

· Не слишком ли велика цена?

7. Будьте легким - чтобы с вами легко было вести дела, чтобы с вами было легко работать, чтобы с вами было легко жить.
8. Убеждайте в соответствии с естественными этапами процесса совершения покупки. Говорите людям только то, что они уже готовы услышать.

Шаг второй: вызовите к себе доверие

9. Станьте компетентным. В совершенстве владейте своим делом. Учитесь и демонстрируйте свою компетентность. Если вы не можете стать экспертом, работайте в команде.

10. Заслужите доверие. Будьте честны даже в мелочах. Будьте скрупулезно последовательно справедливы и позитивно настроены.

11. Ставьте личные потребности других на первое место, а затем связывайте свои интересы с нуждами других людей.

12. Не беспокойтесь о языке жестов, не стремитесь понравиться или выглядеть похожим на собеседника, не старайтесь произвести самое благоприятное первое впечатление. Если вы компетентны, заслуживаете доверия, ставите интересы других во главу угла, просто оставайтесь собой.

13. Главное в умении одеваться — это одеваться, как другие, но всегда помните, что ваша одежда должна соответствовать тому, в чем вы хотите убедить.

14. Говорите с людьми на основе их, а не своих интересов и потребностей.

15. Добейтесь внимания людей до того, как начнете говорить по существу.

16. Позиционируйте себя в сжатых, недвусмысленных, точных и значимых выражениях. Всегда действуйте в соответствии с занятой вами позицией.

17. Болтать - не продавать. Собирайте доказательства и рекомендации, составляйте из них достоверный подтверждающий рассказ, который убедит в правомерности ваших заявлений.

18. Чтобы убедить людей, которые не знают вас, или продать новую идею, воспользуйтесь способом «пробной поездки».

19. С каждым и всегда держите свое слово, выполняйте обещанное. Делайте людей счастливыми, чтобы они всегда позволяли вам добиться желаемого.

20. Узнавайте ваших конкурентов. Если возможно, атакуйте их в лоб. Если же не знаете, то игнорируйте их.

21. Помогите людям понять вас и согласиться с вами, используйте позиционирующие предложения, чтобы ввести каждую новую идею.

Эти двадцать один прием искусства убеждения помогут вам претворить план «трех шагов» в жизнь. Практикуйте и живите этим методом, если вы должны продавать себя, свои идеи и услуги. Вы будете общаться более эффективно, если вам удастся добиться своего в повседневной жизни. Вы будете завоевывать сердца и умы близких людей, не поступаясь принципами и не делая того, что терпеть не можете.

И это будет очень хорошо!

Послесловие

Я чист, как талый снег.

Таллупах Бэнкхэу

Есть один эпизод в фильме «Я люблю Люси», когда Люси пишет роман. У нее возникает проблема, что все характеры в романе представляют собой слегка измененных людей из ее реального окружения — Фреда, Этель, Рикки и ее саму. Еще хуже то, что, за исключением Люси, все изображены плохо и поэтому начинают сердиться на нее. Люси оказывается перед лицом угрозы того, что все самые важные для нее люди могут отвернуться от нее.

Я мог бы оказаться в том же положении, если бы не позаботился заранее. По этой причине я старался изменить ситуации и характеры в большинстве историй этой книги, за исключением тех, что касаются моей семьи. Конечно, я изменил имена, но, думая об опыте Люси, сделал больше. Я случайным образом изменил пол, возраст и профессии. Я изменил окружение и ситуации так, чтобы характеры стали неузнаваемы. В некоторых случаях я даже скомбинировал опыт нескольких людей, чтобы проиллюстрировать одну мысль.

Я хотел бы пояснить два момента. Во-первых, истории и примеры, изложенные в книге, правдивы, хотя и закамуфлированы до неузнаваемости. Во-вторых, если кто-то из моих друзей или коллег подумает, что узнал себя или свою историю, значит, он ошибается. Обращение «вы» в рассказах и историях единственное, что может указывать на вас лично.

Я старался никогда не показывать мою жену и детей в этой книге в невыгодном свете. Они читали все, касающееся их, еще до публикации и имели полную возможность протестовать и спорить. Я надеюсь, что дети спокойно отнесутся к тому, что я использовал реальные случаи из их жизни. Ведь они же не протестуют, когда я показываю знакомым их детские фотографии. А без этого ни один родитель не обходится. Это издержки роста.

Хотя иногда в книге ситуация запутана, могу заверить, что у меня двое детей — девочка и мальчик. Когда я описывал какой- либо случай из их жизни, я указывал тот возраст, в котором они находились в описываемый момент. Так что шестилетний, одиннадцатилетний и двенадцатилетний мальчики — это единственный мой сын.

Кстати, роман Люси все-таки опубликовали. Издатель напечатал его в качестве образца того, как не надо писать.

Автор благодарит

Творческие люди влюблены в свои произведения, кем бы они ни были — родителями, художниками, писателями. Мы часто просто не можем без восторга взирать на свои творения и воспринимать их такими, какими их видят другие. Некрасивый ребенок прекрасен в глазах родителей. Я уверен, что все, кто бы ни писал стандартные портреты Элвиса в черном вельветовом костюме, убеждены: их картины — настоящее искусство. Я знаю писателей, которые перечитывают свои опусы с таким наслаждением, с которым гурманы вкушают тонкие блюда. За исключением одного: у этих писателей отсутствует вкус.

У писателей здесь срабатывает не только их самолюбие. Чрезмерное погружение в написанное приводит к тому, что взамен исправленных в тексте появляются недостатки, вызванные стократным прочтением. Мы быстро становимся невосприимчивыми к словам: не можем увидеть разницу между ясным, интересным, полезным и путаным, лишним. От этой болезни существует только одно средство: вам приходится просить прочитать ваш опус кого-то еще.

Если вам никогда не приходилось читать первые версии или наброски цельного, большого труда, вы не сможете понять, как много это означает для автора. К счастью, у меня есть друзья и коллеги, которые согласились принести эту жертву и прочитать первые варианты книги, причем в нескольких редакциях. Их замечания и комментарии были не просто полезны, но существенны.

Я особенно благодарен Лорен Бедэлл и Михаэлю Миллсу из Davis Polk and Wardell. Они не просто добровольно вызвались помочь мне в работе над ранними редакциями, они потребовали этого. Они пересмотрели главы и вернули мне их с подробными комментариями и замечаниями на полях. Они провели многие часы, обсуждая, в чем согласны со мной, а в чем нет.

Учитывая то, что они адвокаты, и искусство убеждения — непременная часть их повседневной жизни, эти комментарии имели для меня особое значение. Эти люди проделали огромную работу и были так полезны, что я начал чувствовать себя виноватым и даже перестал посылать им следующие редакции книги, несмотря на их настойчивые просьбы. Слишком долго я испытывал их терпение.

Джей Гейнс, основатель и директор рекрутинговой компании Jay Gaines & Company, Нью-Йорк; Вивек Вадхва, основатель и директор Relativity Software; Ирен Вонг, вице-президент по персоналу в Power Systems — все они прочитали первые версии моей книги. Это ведущие руководители, которым каждый день приходится убеждать людей в своих компаниях и за их пределами. Их честные и глубокие замечания были настолько ценными, что я изменил структуру и общий тон книги. Я сомневаюсь, что они найдут те места, которые вызывали у них претензии. По меньшей мере надеюсь на это.

Том Данган, президент компании Management Concept; Шрини Вазан, один из основателей и президент Letteau Ltd; Барбара Бич из компании Management Concept — все они прочитали промежуточные редакции и помогли мне подкорректировать текст. Сьюзан Лут, Венди Граммас и Джон Райан из Crown Books читали и комментировали последние редакции книги.

Я хотел бы особо поблагодарить Джона Энглеса, одного из основателей Letteau Ltd., за то, что он предоставил мне возможность проверить идеи из этой книги на практике во время реальных продаж. Благодарю редактора Боба Мекоя из издательства Crown Books за те замечания, которые помогли сделать книгу понятнее и интереснее.

Наконец, я благодарен своей жене Деборе, которая прочитала каждое слово во всех редакциях этой книги так же, как она всегда читает все мои работы. Как юрист, предприниматель, как женщина и мать она внесла уникальный вклад в книгу. Как редактор — сократила время работы над окончательным текстом почти вдвое. Как мой верный спутник, поддержка и опора, друг и просто человек с юмором она удвоила мою радость от работы над этим проектом и удесятерила удовольствие, получаемое мною от жизни.
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Специально для www.koob.ru
� Когда мы будем говорить об убеждении, мы как обычно будем использовать слова «продавать» и «покупать». Иногда они будут означать покупку или продажу в классическом смысле, то есть обмен товаров и услуг на деньги. Но чаще, говоря «он покупает», мы будем иметь в виду, что человек согласен сделать то, чего мы от него добиваемся. А говоря «продаем», мы будем иметь в виду процесс убеждения.


� Я обнаружил, что именно такая формулировка эффективно помогает людям осознать, к чему они стремятся.


� Я определенно не против родительского авторитета, когда дело касается действительно важных вещей или когда убеждения просто недостаточно. Например, вы сколько угодно можете убеждать детей регулярно выносить мусор. Но мой опыт подсказывает, что скорее пластиковые контейнеры распадутся на атомы и смешаются с землей, чем дети начнут выносить мусор без напоминания.


� Suburban (англ.) — житель пригорода. Знаменитая модель Chevrolet, са�мый большой внедорожник американского производства. (Примеч. перев.)


� Если вы являетесь владельцем или горячим поклонником мотоциклов HD, не спешите обвинять меня во лжи. До 1999 г. HD выпускала хорошие мотоциклы, но отнюдь не лучшие на рынке. Модели 1999 и 2000 гг. доказали, что ситуация изменилась. Единственное, что осталось прежним, — это достойная восхищения политика HD по отношению к клиентам. Личные потребности потребителя HD всегда были и остаются главным ориентиром для компании.


� Обычно владельцы «харлеев» называют так японские мотоциклы


� Kmart — одна из крупнейших сетей розничной торговли США. Фраза «Внимание, покупатели Kmart!» активно использовалась организаторами промо-акций компании. Впоследствии стала синонимом стремления привлечь внимание покупателя, посетителя или собеседника. (Примеч. ред.)


� Говорят, продукт сам по себе указывает на ту позицию, которую он зай�мет в сознании покупателей. Poli-Grip (специальный крем для фиксации зубных протезов) нельзя позиционировать как средство для молодого по�коления, а жевательный табак Red Man — товар для супермоделей.


� Amway — одна из ведущих американских компаний, использующая тех�нику «прямых продаж» для реализации пищевых добавок, товаров быто�вой химии, косметики, средств личной гигиены. (Примеч. ред.)


� В традиционных техниках продаж этот прием называют «прием щеноч�ка на день». (Примеч. ред.)






