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Введение.

Что такое "философия продаж"? Долгое время работая в области маркетинга, фактически на стыке экономики и психологии, я неоднократно задавал себе этот вопрос.

В нашу жизнь вошли самые разнообразные словосочетания, включающие в себя понятие "философия". Сколько рекламных щитов, установленных в центре города Новосибирска гласят что-то вроде "Философия пространства"??? И количество подобных образных словосочетаний каждый день увеличивается. Одним из них и является "философия продаж". В данной работе мы попытаемся максимально раскрыть современный смысл данного понятия.

Философия в переводе с древнегреческого это любовь к мудрости. Акт купли-продажи – прозаическое действо, вовлекающее в себя минимум две стороны, и одна из них, или обе, извлекают при этой сделке для себя некую выгоду. Так что же может быть общего между философией и продажами?

И то, и другое фактически представляет собой искусство. Если философия – это своего рода искусство облекать свои мысли в материальную форму, то продажи – это искусство заключать сделки к обоюдной выгоде двух различных сторон, у каждой из которых свои конкретные цели и задачи. Таким образом, люди, способные объединить эти два искусства, способны перейти на новый качественный уровень, на практике осуществляя то, что мы и называем "философией продаж".

Понятие "философия продаж" в современной России.

Ложное понятие "Философия продаж" в обучении и работе торгового персонала

В настоящее время самыми разнообразными учебными центрами и частными бизнес-тренерами предлагаются семинары-тренинги, включающие в себя раздел "Философия продаж". Так, например, Региональная общественная организация "Интергруппа Экспертов и Консультантов" из Москвы в программу своего семинара "Высшая лига искусства продаж – II" включила следующий раздел:

"Философия продаж и маркетинга.

Функциональные составляющие маркетинга. Роль индивидуальных продаж. Маркетинг в российском культурном и экономическом контексте. Философия продаж".

Множество разнообразных семинаров клонированы из фактически одного курса, якобы разработанного в Англии на основе более чем тридцатилетнего анализа опыта успешных продаж специалистами Кьюсакского университета. Правда, некоторые бизнес-тренеры, надо отдать им должное, не просто клонируют методику, а придают ей особую эмоциональную окраску, компилируют программы уходя от первоначального варианта. 

Тем не менее, работа всех этих обучающих центров и бизнес-тренеров начинает приносить свои плоды. Все чаще в реальной жизни нам приходится сталкиваться с теми несовершенными, в основном чисто манипулятивными техниками, которые господа консультанты вложили в неокрепшие мозги начинающих продавцов.

Приведу только один из недавно имевших в реальной жизни примеров. Работая в отделе маркетинга, мне постоянно приходится сталкиваться с людьми, которые хотят продать мне рекламные площади в каком-либо "эксклюзивном" издании. Для того, чтобы не тратить время – как свое, так и рекламного агента, при телефонном звонке с предложением разместить рекламу, если он попал ко мне, я просто предлагаю для начала отправить по факсу или электронной почтой конкретное предложение, а потом, если предложение оказывается интересным, перезваниваю сам. Однако, один телефонный звонок не вписался в эту систему:

· Фирма "Медтехника", добрый день!

· Добрый день, могу я услышать Алексея Геннадьевича?

· Я слушаю Вас.

· Здравствуйте, Алексей Геннадьевич, это рекламное агентство "N", меня зовут Татьяна. Мы издаем справочник "Деловой Новосибирск" и хотели бы предложить Вам разместить в нем свою информацию. Наш справочник – уникальнейшее издание, распространяется по всей Сибири, давайте я подъеду к Вам в офис, чтобы Вы более подробно услышали о нашем справочнике, посмотрели его прекрасное оформление, почувствовали качество бумаги и полиграфии, оценили престижность издания, и решили,  что Вам это подходит.

· Татьяна, большое спасибо, пришлите пожалуйста общую информацию о справочнике и расценки на размещение нам по факсу, номер 46 40 47.

· Алексей Геннадьевич, но мы бы все-таки хотели подъехать, чтобы Вы послушали о нашем справочнике – посмотрели… почувствовали… … … … 

· Татьяна, спасибо, но я не буду тратить Ваше и свое время, а информацию направьте на факс.

Этот пример иллюстрирует работу клонированных продавцов, которых научили одному методу работы, но не поставили гибкость поведенческой реакции. А если нет гибкости, то даже труды Бехтерева, Бендлера, Гриндера и других, не смогут помочь. В данной ситуации я сразу диагностировал попытку задействовать все каналы восприятия, прорвавшись к моей ведущей сенсорной репрезентативной системе. Однако, определив попытку манипуляции, я не совершил покупку. 

Так имеют ли право люди, выпускающие после своих семинаров-тренингов таких клонированных продавцов, заявлять в своей программе "Философию продаж"??? Ответ: НЕТ. О какой философии идет речь? Философия продавца – сделать разовую продажу, всучив покупателю товар, который на самом деле последнему не нужен? Или философия постоянного влияния на покупателя, обеспечивающая состояние его постоянной удовлетворенности? И как это все согласуется с нравственными и моральными нормами, существующими в современной России?

То, что привнесли саентологи – последователи г-на Хаббарда – в проведение обучения торгового персонала еще более ухудшило ситуацию. Фактически идет использование методов можно сказать тоталитарной религиозной секты для обучения продавцов. Навряд ли можно назвать что-либо из их работы "философией продаж". Ведь философия – это общая теория мира и существования человека в нем. И невозможно ставить знак равенства между понятиями "философия" и "религия"…

Философия продаж как инструмент работы торгового персонала

Из существующих на настоящее время методик ближе всего к понятию "философия продаж", наверное, новосибирская школа доктора психологических наук Нелли Макаровны Власовой. Почему произошло именно так? Ниже я приведу цитату из работ Н.М. Власовой:

"Суперпродавец-хозяин знает, что единственное, чем он в состоянии и в полной мере управлять, - это своими чувствами и мыслями.

Он не показывает своих амбиций, уверен, не раздражается, не обижается, глядит на все ситуации оптимистично, находит что-то положительное в любом срыве и отказе. При этом он не полагается на интуицию и инстинкты, а применяет специальные технологии и приемы.

И еще суперпродавец знает, насколько малоуспешны попытки перевоспитать покупателей, поэтому он и не занимается этим. Можно обижаться на трудного клиента, но лучше попытаться понять и простить его поведение. Прощать и извиняться могут только сильные и зрелые личности".

В чем преимущество Власовой перед остальными? Может быть в использовании методов "психологического айкидо"? Известны разные работы, посвященные психологическому айкидо, например труды Михаила Ефимовича Литвака, однако именно Нелли Власовой удалось органично вплести это понятие в свою философию продаж. Айкидо – искусство мира, современное воинское искусство, уникальное своим синтезом классических форм с четким духовным основанием, дающее ключ к возможности естественного и неэгоистического образа жизни в сложном современном мире. Но это не просто еще одно восточное единоборство – это еще и своя философия. Может быть поэтому использование философии айкидо "Mind - and - action" (Разум и действие) в психологии, а затем и в создании и разработке новых техник продаж, позволяет допускать возможность названия некоторых элементов работы Нелли Власовой "Философией продаж".

Айкидо формирует гармонично развитую личность и используется в дальнейшем интуитивно во всех областях деятельности. При этом поверхностное, сориентированное только на собственное "Я" и потому сдерживающее сознание миропонимание автоматически отключается. В результате человек находит как бы свою собственную точку опоры и может определить свое место в мире. Такое постоянное, истинное состояние позволяет ему эффективно и максимально полно использовать все свои духовные и физические силы для решения жизненно важных задач и сложных проблем. Оно дает ему также свободу регулировать свои взаимоотношения с другими людьми и с природой в духе гармоничного плодотворного для обеих сторон сотрудничества. С помощью айкидо можно найти верный путь (до) к высвобождению потенциально заложенной во всех предметах и живых существах духовной энергии (ки), которую также содержит в себе любая целостная и гармонично развитая личность, способная к целеустремленной деятельности. Именно поэтому обладание такой внутренней энергией ценится в айкидо гораздо выше, чем заученное использование множества сочетаний наступательных и оборонительных приемов. Айкидо позволяет распознать и разрядить любую конфликтную ситуацию в самом ее зародыше и дает возможность управлять действиями нападающего либо не владеющего собой партнера даже еще до физического или духовного столкновения с ним. Это действительно важный результат успешного продвижения по Пути айки.

Именно ориентированный на взаимное сотрудничество и на гашение конфликтов в зародыше и обеспечивает успешную работу учеников г-жи Власовой в сфере продаж.

Еще одна школа, которая может претендовать на использование понятия "философия продаж" – это киевская школа частного бизнес-тренера Деревицкого Анатолия Александровича.

Его заслуга состоит в создании славянской школы продаж и отхода от фактического зомбирования продавцов, которым по стандартной иностранной программе закладывается стандартный шаблон поведения, разорвать который они не в силах.

Работа Деревицкого позволяет продавцам перешагнуть невидимый барьер к познанию окружающего их мира, приобрести ту самую необходимую поведенческую гибкость, осознание картин мира окружающих людей.
Неудивительно, что в его работе "Курс агентуры для коммерсанта, или Мировой опыт коммивояжа и агентской работы" один из разделов назван "Философия преуспевающих". 

"Преуспевающего человека узнают с первого взгляда. Сразу видно, что в нем "что-то есть", чувствуется, что он несет в себе творческий заряд. У него открытый взгляд. Уже после первых его слов ясно, что он способен добиться превосходных результатов. Преуспевающий человек принадлежит к людям, которые рано или поздно с неизменной уверенностью поднимаются к вершинам. Он овеян определенным духом. Это дух инициативы, мужества и радости труда. У преуспевающего человека свои, присущие только ему взгляды на жизнь. Он не верит в интриги и ложь. Он не ждет лучших времен. Он знает, что все это только отговорки. Он верит в действенность своих усилий. Он верит, что способен превозмочь трудности. Он верит прежде всего в движущую силу, которая исходит от великих целей. Преуспевающий человек должен излучать силу, уверенность и харизму. Наверняка вы встречались с людьми, которые очаровывали вас. Папа Римский является наиболее известной пребывающей в здравии личностью, которая обладает всеми теми чертами, которые подпадают под понятие "харизма". Харизма - это способность человека направлять и удерживать внимание окружающих на себе и благодаря этому иметь успех. Слово "харизма" происходит от трех греческих богинь Харит, символизировавших привлекательность. Харизма - необычное дарование, которое достается человеку. У греков считалось, что это милость богов. 

Сегодня слово "харизма" используют в основном только тогда, когда ведут речь о людях, умеющих производить благоприятное впечатление на других. Это особого рода шарм, которым обладает человек и который он может передавать непосредственно на свое окружение. Люди с харизмой создают везде, где находятся, оптимистическое настроение". 

Безусловно, Деревицкий прав, называя продавцом только успешного продавца. Да, "философия преуспевающих" может быть элементом "философии продаж". Однако, до сих пор мы рассматривали ситуацию в основном со стороны продавца. Но ведь для продажи необходима и вторая сторона – покупатель. Что же есть "философия продаж" для покупателя???

В следующей главе мы рассмотрим философию продаж как способ познания и раскроем ее ценность для покупателя и продавца с этой точки зрения.

Философия продаж как способ познания

В классической теории маркетинга достаточно широко используется теория потребностей Абрахама Маслоу. Несмотря на все изменения и дополнения к классической пирамиде Маслоу, несмотря на появление таких теорий как "теория страха", базовые предпосылки, изложенные в его иерархической теории, актуальны до сих пор.

От физиологических потребностей и безопасности к потребности принадлежать к группе и потребности в уважении – если продавец в состоянии предложить человеку что-либо для удовлетворения этих потребностей, можно считать, что он уже сделал первый шаг к продаже.

Познание – это "сознание в действии", процесс последовательного движения индивидуального и коллективного знания. Общей целью познания при этом является постижение истины, достижение которой и является результатом "правильно" направленного действия сознания.

Мышление начинает работать в режиме познания лишь в том случае, если оно определило наличие проблемной ситуации, предполагающей многовариантное решение. Еще в античной Греции умение сознания ставить цель было сформулировано как парадокс: "Как мы можем искать то, чего совсем не знаем, а если знаем, что нам искать, то зачем тогда искать?"

Таким образом, можно считать, что в большинстве при осознании человеком той или иной нужды или потребности, его мышление начинает работать в режиме познания, так как число способов, какими эта потребность может быть удовлетворена велико. Возникшее осознание потребности приведет потребителя к поиску решения своей проблемы – поиску нужного товара или услуги, нужного поставщика и т.д.

За исключением простейших товаров, отличающихся неэластичным спросом, продажа остальных является настоящим искусством. Ведь покупатель НЕ знает продавца, НЕ знает товар. Однако, он совершает покупку. Как же происходит процесс вывода на рынок нового товара и превращение неизвестного товара в узнаваемый покупателем?

Всю цепочку можно представить несколькими шагами.

1. Исходной фазой, предшествующей созданию нового, является постановка проблемы, например: "Я хочу создать машину, способную ездить по бездорожью и не утративших при этом своих эстетических качеств легкового автомобиля". В некоторых случаях проблемная ситуация выявляется при навыке находить необычное в обычных явлениях. Открытие начинается с удивления, говорил Аристотель.

Именно на основе этого и идет творческий процесс создания новых товаров и услуг. Затраты на маркетинг и research & development составляют значительную часть в конечной стоимости изделия. Однако нас в данной работе интересует не процесс создания нового изделия, а процесс познания покупателем нового для него товара или услуги и роль продавца и философии продаж в этом процессе.

2. Первоначально покупатель находится на стадии "мерцательного" обладания новым. Оно уже есть, но так и такое, что можно только краем сознания предполагать его наличие.

3. Следующий этап – фаза к-аналогий, или мыслительных переходов от неизвестного к известному в поле самого неизвестного но с направленностью на извлечение неизвестного из известного. В обычном, привычном, знакомом мы вдруг замечаем нечто, удивительно емкое и значимое, нужное и подходящее.

4. Найденную в неизвестном новую черту и вовлекаемое в знание неизвестное покупатель соединяет аналогически, то есть соотносит их уже как подобные. Выделенный штрих рассматривается уже как таковой, как могущий быть фундаментальной посылкой развивательных построений и принципиальных конструктов, благодаря чему в "неизвестном" обустраивается  плацдарм атакующего познания.

Растет уяснительное освоение новизны "известного неизвестного". Это фаза от-технологий, ибо они рождены в создавшемся слое новизны в известном и их можно трактовать как слоистые истечения вникания, направленно инициированные на обеспечение постигнутого от неизвестного.

Фазы 2, 3, 4 могут рассматриваться и анализироваться отдельно, однако, в действительности они представляют собой единый мыслительный акт мгновенного установления, который может пониматься как состоящий из двух разнонаправленных аналогий.

Это особый психологический механизм, совершенно не сводимый ни к каким аналогиям, подобно тому как стекло делается из песка, но само не есть песок. Давая название этому механизму, есть смысл заложить в него родство элементной основы и именовать словом похожего, но иного звучания – аналогизация.

 5. Следующий мыслительный шаг – понимательное освоение предмета исходной аналитики, когда "новое-неизвестное" уже окончательно становится и стало "новым-известным".

На этом этапе усвоенному неизвестному необходимо обеспечить возможность присвоения его другими людьми. Наступает период социальной "засветки" неизвестного, рассказа о нем другим. Происходит то, что в маркетинге называют термином "молва".

Какова же роль продавца во всем этом процессе? Продавец выступает в роли философа, элиминируя неэффективные фрагменты сущности, осуществляя ее полный или неполный демонтаж и производит пересадку находящегося в нем нового знания.

На последующих этапах уже сам покупатель как обладатель нового доносит информацию до других, фактически происходит цепная реакция, способствующая росту продаж. При достаточной образности, если она была адекватно сгенерирована продавцом, люди легко настраиваются на впитывание информации и адекватное ее представление; а скорость распространения молвы достигает огромных размеров.

Способ, которым осуществляется последний, пятый шаг, обеспечивается тоже аналогиями, но поскольку они берутся систематически и носят "прививочный" характер, то этот этап внедрения мыслей одного человека в другого и закрепления их там через трамплинирование и упредительный настрой уподоблением.

Уподобление отличается от аналогии тем, что если последняя ищет и всегда предшествует знанию, то уподобление наоборот уже обладает знанием.

Именно знание отличает философию от всех прочих сфер, занимающихся поиском знания, философия единственная из всех наук даже знает незнание. Прикасаясь к окружающему, философия преобразует его в факт знания.

А отличительной особенностью философии, эмпирия которой – знание, является постижение знания, то есть общая и целевая задача формулируется в четкой установке Бенедикта Спинозы: "Не плакать и не смеяться, а понимать!".

И именно понимание, то есть уяснение знания, и требуют особого языка, языка философских формул, и таковые находятся – это уподобления.

Продавец, использующий подлинную философию продаж, заведомо имеет преимущества перед остальными. Он использует аналогии, метафоры, уподобления, перераспределяя в картине мира покупателя жесткие связи известного, при этом новый неизвестное являет себя легко и как бы ниоткуда. При этом достигается главная цель – продавец извлекает прибыль от продажи своих товаров и услуг, покупатель удовлетворяет свои потребности данными товарами.

Качественно же создавая образ своего товара продавец дополнительно привлекает покупателей, которые приобретая новый товар становятся носителями знания о нем и распространяют это знание дальше по цепочке.

В подлинной философии продаж нет место чисто манипулятивным техникам, а есть постоянный процесс познания и совершенствования.

"Утверждать, как это делают некоторые, что не сами глаза видят что-либо, а лишь душа смотрит через них, как через раскрытые двери, - значит не замечать, что если глаза – это двери, то по удалению глаз вещи должны быть видны еще явнее, как это бывает после снятия дверей", сказал Эпикур. Наши органы чувств воспринимают окружающие нас товары и услуги, продавец же играет роль того самого творца, который в состоянии убрать существующие "двери", снять все ограничения, открыв для покупателя еще более явно окружающий его мир.

Заключение.

В данной работе мы рассмотрели сущность понятия "философия продаж".

Социальную значимость подлинной философии продаж трудно недооценить. Ее роль в процессе познания, совершенствовании существующей в обществе системы торговли весьма высока.

Можно с уверенностью сказать, что понятие "философия продаж" не будет восприниматься в своем некорректном утилитарно-бытовом значении, а как истинный элемент мирового золотого фонда философского знания.
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