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Аннотация
За какое бы дело вы ни взялись, первое, что вам потребуется, –

полный набор необходимых инструментов и умение ими
пользоваться. Особенно это актуально для сферы продаж,
поскольку второго шанса начать общение с клиентом с чистого
листа у вас не будет и первая же ошибка может стать роковой.
В книге, написанной известным бизнес-тренером Сергеем
Филипповым, вы найдете все необходимое, чтобы преуспеть
в продажах. Вы узнаете проверенные многолетней практикой
приемы и методики и отточите умение их применять буквально до
уровня рефлекса, выполняя специально разработанные автором
упражнения. Книга охватывает абсолютно все стадии продаж –
от поиска клиента до заключения сделки – и будет полезна как
опытному менеджеру по продажам, так и новичку.
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и готовы применять мои профессиональные советы в своей
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Глава 1

Определение продажи
шире, чем вы думаете…

 
Те, кто сталкивался с продажами, понимают, что это це-

лое искусство. В отличие от науки искусству нельзя научить-
ся без хорошего учителя. Вы можете прочитать сотни книг,
но при этом так и не будете уметь продавать. Я хочу пока-
зать уникальную методику, которая позволит вам после про-
чтения этой книги и выполнения всех содержащихся в ней
упражнений, стать настоящим профессионалом в продажах.

На рисунке представлена пирамида, которая показывает,
как развивается человек. Две ее верхние части отражают об-
ласти сознательного. Например, вы осознаете, что читаете
эту книгу, что вас зовут так-то и т. д.



 
 
 

Нижние две части пирамиды относятся к области бес-
сознательного. Это то, что вы делаете на автомате, не кон-
центрируясь на процессе. Например, вы дышите, чувствуете
ступнями ботинки, водите глазами по строкам книги. Пока
я об этом не сказал, вы не обращали на это внимания, но все
равно делали. Это и есть бессознательное применение навы-
ков и привычек.

Человек развивается сверху вниз этой пирамиды. Сначала
он получает знания, например от прочтения книги. Как вы
думаете, почему, невзирая на то, что существует много очень
неплохих книг по продажам, так мало хороших продавцов?
Знания быстро забываются: в течение двух недель из памяти



 
 
 

стирается примерно половина полученной информации. Ес-
ли вы откроете книгу, которую читали больше года назад, то
увидите, что, несмотря на закладки и пометки, практически
все вылетело из головы. Знания нужно применять на прак-
тике.

Получая знания и применяя их на практике, вы приобре-
таете умение. Умение – это пока еще сознательно контроли-
руемое знание. Например, вождение автомобиля в первый
раз. Вы знаете, как и что нужно делать, но практически все
приходится контролировать сознательно. И если вдруг за-
звонит телефон, то вы будете вынуждены остановить маши-
ну.

Навык приобретается примерно спустя месяц практики.
Вы уже действуете на автомате. Привычка складывается че-
рез 3–4 месяца практики и остается с вами практически на-
всегда.

Главное отличие навыка от привычки в том, что навык вам
надо сознательно захотеть применить, например, решив ко-
му-то что-то продать. Привычка же включается автоматиче-
ски, вы продаете уже неосознанно: и клиентам, и даже своим
друзьям и близким.



 
 
 

Суть моей философии заключается в том, что подача ма-
териала так же важна, как и его содержание. Те 600 тренин-
гов, которые я провел за 10 лет для крупнейших предпри-
ятий России и мира, подтверждают правильность этой фи-
лософии. Продажи клиентов росли после тренингов всегда,
что позволило нашей компании – Vertex1 – войти в пятерку
лидеров российского рынка тренинговых услуг.

Итак, что же такое продажа? Процесс или результат?
Деньги или удовольствие? Призвание или работа? Я скажу

1 Сайт компании: www.vertexglobal.ru

http://www.vertexglobal.ru/


 
 
 

вам так: продажи – это способ мышления! Суть продажи –
убедить другого человека в том, что он хочет сделать то, че-
го хотите вы. И чем лучше вы научитесь убеждать другого
человека в том, что он искренне хочет исполнить ваше же-
лание, тем выше будет уровень вашего мастерства в прода-
жах. Это в свою очередь даст возможность не только зараба-
тывать столько, сколько вы хотите, но и получать от любого
человека максимум желаемого.

Многие авторы книг о продажах пишут, что понятию
«продажи» можно дать определение, и даже ухитряются это
сделать. Но при этом резко ограничиваются возможности.
Попробуйте дать определение смысла жизни, и как только
это сделаете, вы станете несчастным человеком – ведь мно-
гие из тех возможностей, которые были перед вами, окажут-
ся вдруг недоступны, так как не вписываются в выработан-
ную вами концепцию.

Поэтому предлагаю вам подойти к определению продаж
шире – необходимые для этого знания и навыки вы сможете
приобрести после прочтения этой книги и добросовестного
выполнения всех приведенных в ней упражнений.

Один из моих знакомых – Алексей – в возрасте 25 лет был
бухгалтером в небольшой компании и получал 25 000 руб.
Когда однажды мы разговорились о его работе, он сказал,
что единственное, о чем мечтает, – это самореализация, воз-
можность показать, чего он стоит. Но как ни пытался Алек-
сей добиться этого, все упиралось в непонимание и даже



 
 
 

противодействие окружающих. Тогда я рассказал ему об ин-
струментах эффективных продаж и предложил их освоить.
Спустя год после этого он создал свою небольшую лизинго-
вую компанию, которая по прошествии еще восьми лет ста-
ла одной из крупнейших в своей отрасли в Москве – со шта-
том более 300 человек и многомиллиардными оборотами.
Сейчас Алексей коллекционирует эксклюзивные автомоби-
ли. Последнее приобретение, седьмая модель в его коллек-
ции, – Lamborghini.

Чтобы убедиться в правдивости этой истории, вы можете
связаться со мной, и я познакомлю вас с Алексеем лично.
Он действительно овладел навыками продаж.

Представьте, что у вас есть ручка, а у кого-то есть степлер.
Степлер стоит дороже ручки, но, обладая навыками продаж,
вы можете обменять ручку на степлер, не доплачивая ни ко-
пейки. Потом точно так же можете поменять степлер на что-
то другое, снова без доплаты. Вот что такое навыки продаж.

Теперь давайте поиграем:
• вообразите яхту, которая стоит $1 млн;
• представьте, что она вам нужна.
Теперь я задам вам вопрос, а вы ответьте на него искрен-

не. Вы можете ее купить? Скорее всего, вы промолчали… А
знаете, почему?! Потому что в вашей голове пронесся шквал
примерно следующих мыслей:

• «Есть ли деньги?» – И вы ответили себе: «Нет!»;
• «Есть где взять деньги?» – И вы снова ответили: «Нет!»;



 
 
 

• «Зачем мне эта яхта?» – И вы не нашли ответа;
• «Есть более важные вещи, которые можно купить – за-

будь про яхту»;
• «Ее же надо содержать»;
• «Где я буду на ней плавать?»;
• «Меня укачивает»;
• «А вдруг ее украдут?».

Почему так произошло? Потому что ваш мозг – это самое
ленивое «существо», с которым вы знакомы. Он очень не лю-
бит работать и предпочитает простые решения. Безусловно,
это свойственно мозгу человека вообще, так что не прини-
майте на свой счет. Для того чтобы ваш мозг взялся за дело,
вам нужно научиться его включать.

Не надо задавать себе вопрос: «Есть ли деньги?».



 
 
 

Не надо задавать себе вопрос: «Зачем мне яхта?».
Задайте себе вопрос: «Как я могу это сделать?». И ваш

ответ будет такой: «Никак».
Спроси́те себя «Как я могу это сделать?» еще столько раз,

сколько потребуется, чтобы мозг потихоньку начал предла-
гать вам мало-мальски разумные решения. Тогда вы пойме-
те, что до того, как прочитали эти строки, вы спали и вам
снился сон о том, что скоро станете финансово независимы и
проживете долгую счастливую жизнь. Причем все эти изме-
нения должны были случиться сами собой, без каких-либо
усилий с вашей стороны. И только сейчас ваш мозг немного
активизировался.

Если бы ваш мозг был включен и работал как следует,
тогда бы вам пришла в голову самая очевидная и здравая
мысль: «Вы можете купить эту яхту, чтобы просто перепро-
дать ее дороже». Ведь я не говорил, что эта яхта вам нужна
для того, чтобы на ней путешествовать! И не сообщал, что
$1 млн – ее рыночная цена. Может, она просто выглядит на
эту сумму, а в действительности ее можно купить куда де-
шевле.

Вы не видели решения данной задачи, потому что ваш
мозг спал. И посмотрите, какие ответы он вам выдал – тупи-
ковые, которые не помогают достичь цели, а, напротив, за-
ставляют как можно скорее от нее отказаться.

А ведь чтобы купить эту яхту для, скажем, перепродажи,
даже нет нужды иметь $1 млн. Вы можете получить деньги



 
 
 

от покупателя яхты до того, как отдадите ему судно, а вы-
платить деньги продавцу яхты после того, как он отдаст ее
вам. Все это вопрос переговоров.

Если кто-то не верит, что это возможно, то вот вам при-
мер из жизни. В 2012 г. в Лондоне прошел громкий судеб-
ный процесс между двумя известными олигархами, и один
из них официально заявил, что ни разу в своей жизни не по-
купал ничего для бизнеса за свои деньги. Он открывал ко-
шелек лишь для оплаты своих повседневных расходов.

Если только заставить свой мозг как следует работать, то
можно, не вложив в бизнес ни копейки собственных денег,
исключительно благодаря своему уму заработать многомил-
лионное состояние.

В этой связи вот вам еще одно определение продаж. Про-
дажи – это умение заставить работать свой мозг и получать
все, что вы хотите в этой жизни.



 
 
 

 
Глава 2

Вы уверены, что продаете
клиенту то, что нужно?

 
Вы уверены, что продаете клиенту то, что нужно?
Ответ на этот вопрос, казалось бы, крайне прост. Вы про-

даете продукт, который продает ваша компания. И пока вы
так думаете, продажи будут неэффективными.



 
 
 

На самом деле нужно продать четыре сущности.
Сначала вы продаете продукт – точнее, веру в его

ценность – самому себе. Важно почувствовать продукт,
понять все его преимущества. Как это сделать? Ответьте се-
бе на простой вопрос: «Почему я купил бы этот продукт?».
Напишите минимум 10 причин. И повесьте их у себя перед
глазами. Чем честнее будет ответ на этот вопрос и чем убе-



 
 
 

дительнее будут ваши 10 причин, тем большего эффекта вы
добьетесь от этого упражнения.

Список причин будет постоянно дополняться по мере раз-
вития продаж. Фактически этот список похож на дерево:
вначале оно маленькое, и вы еще не знаете, вырастет ли оно,
и если вырастет, то какие плоды даст. Однако благодаря сво-
им усилиям и новым наблюдениям вы постепенно будете до-
полнять этот список и вскоре увидите, как ваше «дерево»
растет и крепчает. В результате вы настолько поверите в свой
продукт, что не сможете продавать его дешево. Это и будет
значить, что вы продали продукт самому себе на 100 %. Для
достижения такой цели список причин должен быть посто-
янно перед глазами.



 
 
 

Второе, что вы продаете,  – себя.  Объясню, что я
имею в виду. Вы наверняка сталкивались с ситуацией, ко-
гда, несмотря на ваше всестороннее знание продукта и убе-
дительность рассказа о нем, покупатель вам не верит. Не
задавались вопросом: почему так происходит? Я вам отве-
чу: «Это от того, что вы не продали ему себя!». Продать се-
бя – значит вызвать доверие клиента, только в этом случае
он начнет слышать вас и верить вам. Для этого необходи-
мо придерживать простых правил: хороший внешний вид,
умение слушать, отличное знание своего продукта и способ-



 
 
 

ность правильно начать беседу и направить ее в нужное рус-
ло. Этих вопросов мы коснемся в следующих главах.

Третье, что вы продаете, – ваша фирма.  Если вы не
продали клиенту вашу фирму, значит, у него не возникло
доверия к ней. И даже если ваш продукт хорош или даже
безупречен, вероятность того, что он купит его именно у ва-
шей компании, крайне мала. Правильная презентация ком-
пании – очень важный момент, который часто упускают из
виду. Эту тему мы рассмотрим в главе «Презентация».

И только четвертое, что вы продаете, это собствен-
но продукт. Давайте посмотрим, что получится, если вы по-
торопитесь и попробуете сразу продать свой продукт.

Ситуация первая. Вы продали себя, клиент вам верит,
продали компанию, клиент хочет с ней работать, презенто-
вали свой продукт, но при первой же просьбе клиента дать
скидку вы легко снижаете цену. И так происходит каждый
раз. Вы много продаете, у вас большой товарооборот, но по-
чему-то ваша компания не имеет денег для активного раз-
вития. Зато у клиентов достаточно средств, чтобы перейти
к вашим конкурентам, ведь у них и сервис лучше, и мене-
джеры работают профессиональнее – потому что они посто-
янно вкладывают деньги в развитие бизнеса. Вы легко даете
скидку и уступаете в цене потому, что вы не продали свой
продукт самому себе и не понимаете, сколько он стоит. На
кого в таком случае вы работаете? На конкурентов!

Представьте другую ситуацию. Вы встретились с клиен-



 
 
 

том, рассказали ему подробно о своем продукте. Он внима-
тельно вас выслушал, возможно, даже не стал возражать. Вы
искренне уверены в том, что отлично выполнили свою рабо-
ту. Таким же образом вы продолжаете общаться и с осталь-
ными клиентами. Однако через некоторое время становится
понятно, что они вас игнорируют. Да, клиенты заинтересо-
вались продуктом, но почему-то покупают не у вас, а звонят
конкуренту. Причем у него клиенты приобретают ваш про-
дукт без вопросов и расспросов, ведь они уже все знают о
нем благодаря вам.



 
 
 

Знаете, почему так происходит? Потому что конкурент
продал клиенту себя и компанию, клиент ему доверяет, а про
продукт вы сами ему отлично рассказали. Если вы хотите ра-
ботать на себя, а не на конкурентов, то четко придерживай-
тесь предложенной мной последовательности.



 
 
 

 
Глава 3

Правильно выстроить цикл
продаж, или Секретная

тропинка, ведущая к
максимальному результату

 
Существует мнение, что можно продать все, что угодно,

обладая навыками продаж. Это абсолютно неверно. Навы-
ки продаж – это разрозненные инструменты, и эффективно
они работают, только составляя единое целое – полный цикл
продаж.

Цикл продаж – это последовательность шагов, которые
необходимо сделать для того, чтобы с максимальной вероят-
ностью заключить сделку. И для каждого товара, для каждой
стратегии сбыта цикл продаж будет разным, это своего рода
уникальный ключ к успеху.



 
 
 

 
Классический цикл продаж

 
1.  Понять, кто ваш клиент. Проанализируйте свой

опыт продаж и опишите наиболее характерные особенности
ваших клиентов. Вы увидите, что у них много общих черт,
которые вы раньше не замечали. Если у вас нет опыта про-
даж, то лучший способ определить вашего клиента – вос-
пользоваться опытом конкурента. Как это сделать? Адресуй-
те этот вопрос своему мозгу, ведь он теперь не спит!

У меня был такой случай. Руководитель отдела продаж
настаивал на том, что менеджеры должны продавать про-
дукт всем клиентам без исключения. В итоге компания нача-
ла терпеть убытки. При этом человек был искренне уверен,
что все делает правильно. Его ошибка заключалась в том,
что он не учел сегментирования рынка и, соответственно, не
сегментировал своих клиентов. Ведь есть клиенты, которым
можно продать с минимальными трудозатратами, а есть та-
кие, на которых тратится неоправданно много усилий.

Если вы не разобьете своих клиентов на сегменты, то ры-
нок разобьет на сегменты ваш бизнес, а так как ваши ресур-
сы ограничены, вы начнете терпеть убытки. Поэтому нуж-
но продавать продукт в первую очередь тем клиентам, с ко-
торыми трудозатраты на организацию продаж минимальны
при условии прибыльности сделок. И только потом – рабо-
тать с клиентами, на которых ресурсов уйдет чуть больше.



 
 
 

Постепенно определяя своих основных клиентов и сегмен-
тируя их, в какой-то момент вы поймете, что оставшимся по-
тенциальным покупателям продавать просто не выгодно, так
как коэффициент полезного действия от работы с ними стре-
мится к нулю. В этом случае существуют два пути: либо ме-
нять товар (а также цены, условия поставки и т. д. – все, что
относится к вашему уникальному торговому предложению),
либо искать новые рынки (например, уходить в регионы).



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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