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Введение

Книга, которую вы читаете, – это многолетний сис
тематизированный опыт нашей работы и работы 
наших коллег в области B2B-продаж. В ней собраны 
эффективные и результативные техники и инстру-
менты, которые могут быть применены как нович-
ками, так и опытными специалистами.

Инструменты продаж в этой книге мы разделили 
на социально-психологические и системные. Ин-
формация по социально-психологическим инстру-
ментам представлена в соответствующем разделе 
нашей книги.

Системные инструменты продаж — набор уни-
версальных приемов, представленных в формате 
инструкций, схем, алгоритмов конкретных шагов 
и действий менеджера в процессе продажи. Ре-
зультативность применения системных инструмен-
тов зависит от знания и понимания этих приемов 
и не требует от менеджера специальной подготов-
ленности. Используя эти приемы, он может выстро-
ить коммуникацию с Клиентом и достичь намечен-
ной цели. 

Существует множество приемов продаж, однако 
не все они могут быть применены в сегменте B2B.

B2B-продажи следует выделять в отдельную 
категорию. Это связано с тем, что в сегменте B2B 
применяется иной подход к выбору менеджера 
и продукта, чем в B2C. Если обычный человек 
в повседневной жизни при покупке ориентирован 
на свои личные интересы и потребности, то в бизне-
се в основании фундамента лежат интересы целой 
компании. Основная цель B2B-клиента – воз-
можность заработка при минимальных затратах, 
поэтому решение по сделке принимается исходя 
из расчета возможной прибыли и удобства будуще-
го партнерства.
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ОТЛИЧИТЕЛЬНЫЕ ОСОБЕННОСТИ 
B2B-ПРОДАЖ 

Во-первых, реальность B2B-клиентов наполнена 
интенсивными изменениями, влияющими на их 
бизнес-процессы, такими как технологическое 
развитие и изменения в предпочтениях и запросах 
рынка. В связи с этим бизнес-клиенты хотят полу-
чить не только индивидуальный подход, но и гиб-
кость в решении своих вопросов.

Во-вторых, высокая конкуренция на рынке B2B-про-
даж приводит к тому, что ведется активная борьба 
за каждого потенциального или существующего 
Клиента. При выборе поставщика/провайдера 
на первом месте стоит критерий соотношения 
качества и стоимости продукта или услуги и затем 
уже – как предлагаемое решение может повлиять 
на деятельность и развитие компании в целом. 
Детально изучив реальную бизнес-ситуацию Кли-
ента, менеджер по продажам может влиять на ход 
сделки.

В-третьих, процесс принятия решения в B2B-прода-
жах занимает длительное время и может осущест-
вляться в составе нескольких лиц. Как следствие, 
важно исследовать и учитывать личные и рабочие 
потребности каждого человека, влияющего на при-
нятие решения.

В-четвертых, B2B-клиенты являются профессио-
нальными покупателями: они хорошо разбираются 
в специфике продукта или услуги, которые они хо-
тят закупать. Перед заключением сделки B2B-кли-
енты тщательно анализируют рыночную ситуацию 
и внимательно изучают поступающие предложе-
ния. Поэтому менеджер должен уметь грамотно 
консультировать Клиентов по любым вопросам, 
связанным с продуктом или услугой, и быть ква-
лифицированным в том, что он предлагает. Заре-
комендовать себя как партнера возможно только 
через понимание продукта и знание технологии 
продаж. Кроме того, для бизнес-клиентов важна 
репутация компании-продавца и надежность пред-
лагаемого продукта или услуги.
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Введение

ТЕХНОЛОГИЯ B2B-ПРОДАЖ
Процесс продажи можно представить как последо-
вательность действий, или этапов продаж, которые 
приводят к заключению сделки. Важно понимать 
связи между этими элементами и их влияние друг 
на друга.

Для успеха менеджеру необходимо систематизи-
ровать путь продажи от поиска нового Клиента 
до заключения сделки и обдумать свою техноло-
гию работы до мелочей и деталей. Представить ее 
как некий план, в котором каждый шаг обусловлен 
потребностями Клиента, с использованием техник 
и инструментов. При этом технология продаж будет 
иметь один и тот же принцип независимо от того, 
какой именно продукт предлагается Клиенту.

Хороший менеджер грамотно определяет круг 
своих потенциальных Клиентов, или целевую ауди-
торию, и не выходит за эти рамки. Он безусловно 
знает, что будет продавать, а выявление потребно-
стей помогает понять, как он будет осуществлять 
продажу. Решив эти задачи, менеджер формирует 
свою стратегию продажи и продвижения продукта. 

В своей работе менеджер может использовать си-
стемные инструменты в зависимости от этапа про-
даж, что, в свою очередь, повысит процент успешно 
завершенных сделок. Необходимо анализировать 
и понимать, на какой стадии жизненного цикла 
находится Клиент, улавливать и оперативно реаги-
ровать на любые сигналы: как на положительные 
сигналы по продвижению сделки, так и на негатив-
ные – по блокировке сделки.  
В свою очередь, понимание ситуации Клиента и его 
личностных особенностей невозможно без приме-
нения социально-психологических инструментов. 
Победа возможна, если менеджер будет сбаланси-
рованно применять в своей работе системные и со-
циально-психологические инструменты продаж. 

Важно помнить, что партнерство требует значитель-
ного времени и вложения ресурсов!
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Вводное описание 
инструментов

Продажа — это результат процесса 
взаимодействия менеджера и Клиента, 
в ходе которого менеджер помогает 
Клиенту удовлетворить его потребность 
в продукте или услуге. Продажа 
представляет собой последовательность 
действий (этапов продаж), которые 
приводят к заключению сделки. Важно 
понимать связи между этими элементами 
и их влияние друг на друга.

Системные инструменты продаж — уникальный 
набор приемов, главными составляющими которо-
го являются точные стандарты, инструкции, схемы, 
алгоритмы конкретных шагов и действий менедже-
ра в процессе продажи, направленные на получе-
ние результата. При этом эффективность систем-
ных инструментов зависит от знаний менеджера 
и грамотного их применения, а личность менеджера 
оказывает незначительное влияние. 

В своей работе менеджер может использовать 
системные инструменты в зависимости от этапа 
продаж, что повысит процент успешно завершен-
ных сделок.
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Глоссарий

Клиент 
Заказчик, покупатель, приобретатель 
услуг.

Лид 
В клиентской базе это потенциаль-
ный, существующий или бывший 
Клиент. 

ЛПР 
Лицо, принимающее решение; долж-
ностное лицо в Компании потенциаль-
ного/действующего Клиента. 

ЛВПР 
Лицо, влияющее на принятие реше-
ния.

Менеджер 
Менеджер по продажам, сотрудник 
Компании, занимающийся продажа-
ми. 

Продажа 
Процесс выгодного обмена продукта 
(услуги) на деньги через представле-
ние Клиенту таким образом, что цен-

Формы для самостоятельного 
заполнения

Ключевые определения

Конкурентный ландшафт 
позволяет увидеть...

ЛЕГЕНДА
ность и польза такого решения 
превышают затраченную сумму. 

Сделка 
Процесс работы с Клиентом от подго-
товки конкретной продажи до заклю-
чения договора. 

ЦПР 
Центр принятия решений; группа 
должностных лиц в организации по-
тенциального/действующего Клиента, 
которые влияют на принятие решения 
о закупке предлагаемого менедже-
ром продукта и т. п. 

ККФУ 
Корпоративные Клиенты федерально-
го уровня. 

ЖЦ 
Жизненный цикл Клиента — процесс 
взаимодействия Клиента с компани-
ей, путь от знакомства с компанией 
до разрыва деловых отношений. 



12

Воронка 
продаж

Для планирования и оценки эффективности биз-
неса используется воронка продаж. Это модель, 
которая описывает взаимодействие с Клиентом 
на всех этапах продаж – от первого контакта до за-
ключения сделки. Идеально составленная воронка 
должна учитывать алгоритм поведения потреби-
теля для достижения основной цели – перевести 
потенциального Клиента в реального покупателя. 
Визуально воронка представляет собой перевер-
нутую пирамиду: вверху находятся потенциальные 
Клиенты, а внизу — Клиенты, заключившие сделку. 
При этом на каждом этапе число потенциальных 
Клиентов сокращается.

Воронка продаж позволяет с точностью выявить, 
на каких этапах отсеивается наибольшее число по-
тенциальных Клиентов, и определить, в чем причи-
на этих потерь.

1



ПОВТОРНАЯ
ПРОДАЖА

Звонки
Рассылка
Реклама
Выставки
Конференции

Сбор и анализ информации о Клиенте
Подготовка решения

Презентация
Переговоры
Работа с возражениями

Заключение договора
Оплата
Предоставление услуг

Поддержка по услуге
Сотрудничество

ПРОДАЖА

УБЕЖДЕНИЕ

ВЫЯВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ

ПРИВЛЕЧЕНИЕ 1

2
3
4
5
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1 – 100
100 – 1 000
1 000 – 5 000
5 000 – 10 000

> 100 000
10 000 – 100 000

A1

A2

A3

B1

C1

C2
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Сегментация 
Клиентов

Процесс сегментации представляет собой распре-
деление Клиентов по определенным признакам, 
например: отрасль компании, сумма сделки, размер 
бизнеса. 

Сегментация Клиентов — инструмент аналитики, 
при помощи которого можно разрабатывать стра-
тегию продвижения продукта под каждую группу 
Клиентов. Такое распределение Клиентов позволя-
ет сконцентрировать свои усилия на целевой ло-
яльной аудитории и прогнозировать их поведение 
и потребности.

Основной задачей сегментации Клиентов является 
определение продуктовых, маркетинговых, риско-
вых и бизнес-стратегий для однородной группы 
Клиентов.

2



1 – 100
100 – 1 000
1 000 – 5 000
5 000 – 10 000

> 100 000
10 000 – 100 000

A1

A2

A3

B1

C1

C2
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СЕГМЕНТАЦИЯ КЛИЕНТОВ ПО ЧИСЛЕННОСТИ 
СОТРУДНИКОВ

ТИПЫ 
КОМПАНИЙ
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Оценка на внешнем рынке представляет основные 
показатели, которые определяют устойчивость  
конкурентоспособности компании, поэтому 
важно проводить сравнительный анализ своей 
конкурентоспособности в рамках отрасли и рынка.

Конкурентный 
ландшафт

Конкурентный ландшафт 
позволяет увидеть сильные 
и слабые стороны конкурентов 
разных категорий, сравнить их 
по определенным критериям 
и на основании полученных 
данных разработать
индивидуальную стратегию 
продаж.

3
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Категория 
конкурента

Территориальное 
присутствие

Собственные 
ресурсы,  
технические 
возможности

Уровень  
конкурентоспособности

Преимущества  
для Клиента

Недостатки  
для Клиента

НЕБОЛЬШОЙ 
КОНКУРЕНТ

СРЕДНИЙ 
КОНКУРЕНТ

КРУПНЫЙ 
КОНКУРЕНТ
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Анализ конкурентов — важный аспект маркетинго-
вой стратегии и ориентации на рынок. Для понима-
ния степени конкурентного преимущества компа-
нии необходимо:

1	 провести тщательный анализ прямых  
	 конкурентов, 

2	 выявить их  сильные и слабые стороны,

3	 оценить потенциал.

Таким образом компания может сконцентрировать 
свое внимание на том направлении, где конкурен-
ция слабее, и разрабатывать стратегию завоевания 
Клиентов или увеличения доли рынка.

Бланк анализа 
конкурентов

Бланк анализа конкурентов —  
это шаблон, позволяющий 
сформировать профиль 
конкурента, то есть текущее 
досье о конкуренте.

4
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Ключевые вопросы Ваша компания Конкурент 1 Конкурент 2

РЕГИОНЫ ПРОДВИЖЕНИЯ

ОПЫТ В ОТРАСЛИ

ПРЕДОСТАВЛЯЕМЫЕ УСЛУГИ

ДОПОЛНИТЕЛЬНЫЕ УСЛУГИ

ЦЕНА Самая низкая

Самая высокая

СКИДКА % Самая низкая

Самая высокая

КАЧЕСТВО Слабые стороны

Сильные стороны

РЕКЛАМА

УГРОЗЫ



ВСЕМ ДОПОЛНИТЕЛЬНО

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

5 6 72 3

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

Изучить историю 
работы, репутацию, 
отзывы

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

Провести мониторинг
сайта, страниц 
в соцcетях

Ознакомиться 
с Клиентами, партнерами, 
конкурентами Клиента

1

Выяснить, 
кто является ЛПР, 
ЛВПР

84

Выявить действующих
провайдеров/
поставщиков
«вашей» продукции

20

Алгоритм сбора первичной 
информации о Клиенте

Для полноценной работы с Клиентом менеджеру 
требуется как можно больше данных. Помимо сбо-
ра стандартной информации, стоит:

‧‧ изучить историю компании,

‧‧ понять ее философию,

‧‧ выяснить положение на рынке,

‧‧ узнать конкурентов.

Любые факты о компании Клиента могут приго-
диться в переговорах. 

5



ВСЕМ ДОПОЛНИТЕЛЬНО

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

5 6 72 3

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

Изучить историю 
работы, репутацию, 
отзывы

Собрать контактную
информацию
(адрес, телефон)

Провести мониторинг
сайта, страниц 
в соцcетях

Ознакомиться 
с Клиентами, партнерами, 
конкурентами Клиента

1

Выяснить, 
кто является ЛПР, 
ЛВПР

84

Выявить действующих
провайдеров/
поставщиков
«вашей» продукции

СИСТЕМНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Представленный алгоритм 
позволяет собрать всю 
необходимую информацию, 
обладание которой снижает 
риски для менеджера на всех 
этапах взаимодействия  
с Клиентом.



22

Форма сбора первичной 
информации о Клиенте

Формирование профиля Клиента проводится на на-
чальных этапах сделки. Для того чтобы быстро 
найти подсказки по Клиенту, а также для пополне-
ния и актуализации информации о Клиенте, можно 
использовать форму сбора первичной информации.

Сведения будут незаменимым инструментом фор-
мирования пакета услуг и цен для данного Клиента 
на начальных этапах взаимодействия.

Заполнение формы первичной 
информации позволяет 
сформировать простую 
и доступную базу знаний 
о Клиенте. 

6
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Контактная информация (адрес, телефон)................................................................................................................................

Сферы деятельности, направления, продукт, компания .............................................................................................................

ЛПР, ЦПР................................................................................................................................................................................

Потенциальный ассортимент сбыта компании .........................................................................................................................

Конкуренты, провайдеры/поставщики .....................................................................................................................................

Сколько лет на рынке, доля, положение на рынке, в т. ч. финансовые данные ............................................................................

История работы, репутация, отзывы, взаимодействие с конкурентами ......................................................................................

Масштаб/размеры, структура (подразделения, отделы, филиалы) .............................................................................................

Бизнес-процессы, коммуникации ............................................................................................................................................

Информация с сайта (новости, события, планы, цели, перспективы) ..........................................................................................

Общее количество сотрудников ..............................................................................................................................................

Прибыль/оборот ....................................................................................................................................................................

Доля нашего проникновения ..................................................................................................................................................

Доля и продукты провайдеров/поставщиков ...........................................................................................................................

Анонсированный руководством рост/развитие компании .........................................................................................................



История работы с другими 
провайдерами/поставщиками 
«наших» услуг (есть ли повод 
для смены провайдера/ 
поставщика?)

ПАРТНЕРЫ ВИДЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, 
ОСНОВНЫЕ  ПРОДУКТЫ, 
УСЛУГИ

ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ 
НАПРАВЛЕНИЯ, ЛПР, 
ЛВПР

КАНАЛЫ СБЫТА

СУТЬ БИЗНЕСА, 
ЕГО УНИКАЛЬНОСТЬ 
ПО СРАВНЕНИЮ 
С КОНКУРЕНТАМИ

КАНАЛЫ 
КОММУНИКАЦИИ 
С КЛИЕНТАМИ, 
ПРОВАЙДЕРАМИ/
ПОСТАВЩИКАМИ

КЛИЕНТЫ

КОНКУРЕНТЫ

Новости, события, планы, 
цели, перспективы.
История работы, репутация, 
отзывы, взаимодействие 
с конкурентами

ИНФОРМАЦИЯ
С САЙТА

ИСТОРИЯ
РАБОТЫ

24

Форма сбора первичной информации 
о новом крупном Клиенте

Подготовка и анализ, предваряющие любую прода-
жу, определяют успешность сделки. Для крупных 
продаж требуется более тщательная подготовка. 
Менеджеру необходимо найти как можно больше 
информации о Клиенте, чтобы выявить все возмож-
ные потребности и определить нужные воронки 
продаж. 

Кроме этого, важно собрать данные о лицах, с кото-
рыми предстоит вести переговоры, об их привыч-
ках, интересах и увлечениях. 

Представленная форма помогает структурировать 
необходимую информацию о Клиенте.

Форма сбора первичной 
информации о новом 
крупном Клиенте помогает 
структурировать необходимую 
информацию и подготовиться  
к крупной продаже.

7



История работы с другими 
провайдерами/поставщиками 
«наших» услуг (есть ли повод 
для смены провайдера/ 
поставщика?)

ПАРТНЕРЫ ВИДЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, 
ОСНОВНЫЕ  ПРОДУКТЫ, 
УСЛУГИ

ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ 
НАПРАВЛЕНИЯ, ЛПР, 
ЛВПР

КАНАЛЫ СБЫТА

СУТЬ БИЗНЕСА, 
ЕГО УНИКАЛЬНОСТЬ 
ПО СРАВНЕНИЮ 
С КОНКУРЕНТАМИ

КАНАЛЫ 
КОММУНИКАЦИИ 
С КЛИЕНТАМИ, 
ПРОВАЙДЕРАМИ/
ПОСТАВЩИКАМИ

КЛИЕНТЫ

КОНКУРЕНТЫ

Новости, события, планы, 
цели, перспективы.
История работы, репутация, 
отзывы, взаимодействие 
с конкурентами

ИНФОРМАЦИЯ
С САЙТА

ИСТОРИЯ
РАБОТЫ

СИСТЕМНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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О КОМПАНИИ КЛИЕНТА О КОНКУРЕНТАХ КЛИЕНТА И ОТРАСЛИ

О ФУНКЦИОНАЛЬНОЙ СТРУКТУРЕ, 
РУКОВОДИТЕЛЯХ, ЛПР, ЛВПР

О БЮДЖЕТЕ, ИСТОРИИ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С НАМИ 
И С ДРУГИМИ ПРОВАЙДЕРАМИ/ ПОСТАВЩИКАМИ

Cуть бизнеса Клиента,
его уникальность по 
сравнению с конкурентами

Бизнес-требования 
к услугам связи в компании

Основные функциональные направления Клиента

Руководители функциональных направлений
( Ф.И.О., дата рождения, образование, общественная позиция/ 
ценности, интересы/ хобби)

IT-департамент HR-департамент Маркетинг

Логистика Продажи Финансы

Обслуживание КлиентовБезопасность

Бюджет ИКГ 
на ближайший год

Основной обслуживающий конкурент 
и другие провайдеры/поставщики

Количество сотрудников, использующих 
продукты/услуги

История взаимодействия

Текущие сложности 
по связи

Зона развития 
по связи

Виды деятельности, 
основные продукты, услуги

Кто его партнеры

Какие каналы сбыта он 
использует

Принадлежность 
к холдингу, территориальная 
распределенность

Актуальные новости, цели, планы, 
проекты, изменения в компании 
за последние полгода-год

Кто его Клиенты

Кто его конкуренты

Тренды, значимые 
изменения в отрасли Клиента

Какими решениями 
пользуются конкуренты

26

Карточка  
по Клиенту

Карточка по Клиенту содержит всю «статичную» 
информацию о нем. Основные поля рекомендует-
ся заполнять на начальных этапах предложения, 
при подготовке к первой встрече с Клиентом.

Карточка знаний о Клиенте пополняется на протя-
жении всего взаимодействия. Подробно заполнен-
ная и актуальная карточка поможет всегда видеть 
целостную картину по Клиенту. 

Помимо этого, наличие подобных сведений позво-
ляет структурировать клиентскую базу и делает 
работу с Клиентами проще и удобнее.

8



О КОМПАНИИ КЛИЕНТА О КОНКУРЕНТАХ КЛИЕНТА И ОТРАСЛИ

О ФУНКЦИОНАЛЬНОЙ СТРУКТУРЕ, 
РУКОВОДИТЕЛЯХ, ЛПР, ЛВПР

О БЮДЖЕТЕ, ИСТОРИИ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С НАМИ 
И С ДРУГИМИ ПРОВАЙДЕРАМИ/ ПОСТАВЩИКАМИ

Cуть бизнеса Клиента,
его уникальность по 
сравнению с конкурентами

Бизнес-требования 
к услугам связи в компании

Основные функциональные направления Клиента

Руководители функциональных направлений
( Ф.И.О., дата рождения, образование, общественная позиция/ 
ценности, интересы/ хобби)

IT-департамент HR-департамент Маркетинг

Логистика Продажи Финансы

Обслуживание КлиентовБезопасность

Бюджет ИКГ 
на ближайший год

Основной обслуживающий конкурент 
и другие провайдеры/поставщики

Количество сотрудников, использующих 
продукты/услуги

История взаимодействия

Текущие сложности 
по связи

Зона развития 
по связи

Виды деятельности, 
основные продукты, услуги

Кто его партнеры

Какие каналы сбыта он 
использует

Принадлежность 
к холдингу, территориальная 
распределенность

Актуальные новости, цели, планы, 
проекты, изменения в компании 
за последние полгода-год

Кто его Клиенты

Кто его конкуренты

Тренды, значимые 
изменения в отрасли Клиента

Какими решениями 
пользуются конкуренты

СИСТЕМНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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28

Ф. И. О.

ДОЛЖНОСТЬРОЛЬ ЛПР

1

2 ВЕКТОР
ВЛИЯНИЯ53

9 ОТНОШЕНИЕ К 
КОНКУРЕНТАМ8 ОТНОШЕНИЕ

К КОМПАНИИ

РАБОЧИЕ 
ВЫГОДЫ ЛПР6 4 ПОДХОД

К ЛПР7 ЛИЧНЫЕ
ВЫГОДЫ ЛПР

Досье на ЛПР

В продажах необходимо прогнозировать сценарии 
взаимодействия с лицом, принимающим решения 
(ЛПР).  Для того чтобы делать прогнозы, необхо-
димо собрать определенную информацию об ЛПР 
и занести ее в досье. Использование этой инфор-
мации помогает найти точки соприкосновения, 
снизить уровень недоверия и установить нефор-
мальные отношения с Клиентом.

Если менеджер знает своих Клиентов, если ему из-
вестны их специфические интересы или черты ха-
рактера, то у него всегда будет основа для установ-
ления контакта с ними и тема для ведения беседы. 

Понимание ценностей и желаний Клиента не толь-
ко упрощает сотрудничество с ним, но и во многом 
способствует успешности продажи.

Подробное досье важно иметь  
на каждого ЛПР.
Данная информация позволяет 
выстраивать путь продвижения 
сделки внутри компании-
Клиента.

9
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1	 �История отношений  
с компанией

2	 Личные интересы

3	 Информация о личной жизни

4	 Маршрут к Клиенту

Дополнительная информация

Ф. И. О.

ДОЛЖНОСТЬРОЛЬ ЛПР

1

2 ВЕКТОР
ВЛИЯНИЯ53

9 ОТНОШЕНИЕ К 
КОНКУРЕНТАМ8 ОТНОШЕНИЕ

К КОМПАНИИ

РАБОЧИЕ 
ВЫГОДЫ ЛПР6 4 ПОДХОД

К ЛПР7 ЛИЧНЫЕ
ВЫГОДЫ ЛПР



30

Сводная памятка работы 
с ЦПР

При осуществлении сделки необходимо учитывать, 
что в компании может быть несколько сотрудни-
ков, влияющих на принятие решения. Решение 
зависит от целой группы людей, так называемого 
центра принятия решений. 

Понимание модели центра принятия решения 
(ЦПР) помогает выработать тактику «входа и дви-
жения» внутри компании.

Работая с ЦПР, следует 
принимать во внимание цели 
каждого участника, оценивать 
степень их влияния, интересы  
и возможные выгоды.

10
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ВОПРОСЫ, КАСАЮЩИЕСЯ ЦПР

ДА НЕТ

Есть ли вся необходимая информация для полного понимания сделки?

Связались ли лично с каждым лицом из ЦПР?

Ясна ли роль каждого человека из ЦПР?

Есть ли понимание рабочих и личных выгод каждого лица из ЦПР?

Есть ли четкое видение того, какие конкурентные преимущества предлагать конкретным лицам из ЦПР?

Есть ли ясность по поводу отношения лиц из ЦПР к нам?

Кто является наиболее перспективным агентом влияния?

Кто является главным препятствием для сделки?



32

Матрица 
продукта

Одно из ключевых условий успешной продажи —  
это презентация продукта, которая зависит от зна-
ния свойств этого продукта и его выгод для Клиен-
та. Для того чтобы улучшить понимание продукта 
и повысить качество его презентации, важно запол-
нить матрицу продукта. 

Используя матрицу, можно спрогнозировать 
и предотвратить вероятные трудности в презента-
ции продукта.

Матрица продукта — 
инструмент, который включает 
перечень всех продуктов  
и услуг компании, а также  
их характеристики. 

11
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Продукт 1 Продукт 2 Продукт 3

НАЗВАНИЕ ПРОДУКТА/УСЛУГИ ПОЛНОЕ

СОКРАЩЕННОЕ НАЗВАНИЕ ПРОДУКТА/УСЛУГИ

ОПИСАНИЕ ПРОДУКТА/УСЛУГИ  
(ДЛЯ КАКОЙ ЦЕЛИ ПРЕДНАЗНАЧЕНЫ)

ХАРАКТЕРИСТИКА (СВОЙСТВА) ПРОДУКТА/УСЛУГИ

РОД ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ЦЕЛЕВОГО КЛИЕНТА

ВЫГОДЫ И ВОЗМОЖНОСТИ ДЛЯ КЛИЕНТА  
ОТ ПРОДУКТА/УСЛУГИ

ЦЕНА ПРОДУКТА/УСЛУГИ

КОНКУРЕНТЫ ПО ПРОДУКТУ/УСЛУГЕ

ЦЕНА ПРОДУКТА/УСЛУГИ У КОНКУРЕНТОВ

НАВОДЯЩИЕ ВОПРОСЫ К ПРОДУКТУ/УСЛУГЕ



34

Тактический и стратегический 
планы (Action plan)

Тактические и стратегические планы представля-
ют собой программу действий, которая содержит 
этапы планирования, цели, конкретные показатели 
(результаты) и имеет установленные сроки. Кроме 
того, тактическое и стратегическое планирование 
учитывает использование человеческих ресурсов, 
материальные и технические затраты, а также 
предвидение негативных последствий  
и возможных рисков.

Тактическое планирование —  
это организованная 
последовательность действий, 
разработанных в целях 
выполнения стратегического 
плана. 

Стратегическое планирование — 
это разработка детального 
всестороннего комплексного 
плана, предназначенного для 
обеспечения  осуществления 
миссии Компании и достижения 
ее целей.

12
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1

2

3

4

Этап Цель Сроки Участники Примечания 
Угрозы 
Ресурсы



Цель — подготовиться 
к беседе с конкретной 
компанией.

5 62 3

Цель — расположить к 
себе Клиента и получить 
одобрение на 
продолжение беседы.

Цель — предложить 
продукт или услугу 
нашей компании через 
желаемую выгоду для 
Клиента.

Цель — выявить 
актуальную потребность 
Клиента, компании.

Цель — развеять сомнения 
Клиента, предоставить 
дополнительную 
аргументацию.

1

Цель — подвести Клиента 
к завершению сделки 
и закрепить благоприятное 
впечатление.

4
УСТАНОВЛЕНИЕ

КОНТАКТА
ПОДГОТОВИТЕЛЬНЫЙ

ЭТАП
ВЫЯВЛЕНИЕ
И АНАЛИЗ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ РАБОТА
С ВОЗРАЖЕНИЯМИ

ЗАВЕРШЕНИЕ
ПРОДАЖИ

36

Алгоритм звонка 
Клиенту

Продажи по телефону — один из самых сложных 
методов продаж. Результативность звонка во мно-
гом зависит от последовательности действий 
менеджера. 

Опираясь на алгоритм звонка Клиенту, менеджер 
может заранее составить скрипт речи, включаю-
щий список вопросов и предположительных отве-
тов Клиента, и подобрать для них соответствующие 
аргументы.

ЦЕЛИ ХОЛОДНОГО ЗВОНКА

‧‧ �Проинформировать потенциальных Клиентов 
о своих услугах.

‧‧ �Провести первичную диагностику потенциаль-
ного Клиента на предмет его готовности к сле-
дующим шагам (есть ли первичный интерес?).

‧‧ �Получить необходимую контактную информацию.

‧‧ �Получить запрос на подготовку коммерческого 
предложения.

‧‧ �Договориться о встрече.

13



Цель — подготовиться 
к беседе с конкретной 
компанией.

5 62 3

Цель — расположить к 
себе Клиента и получить 
одобрение на 
продолжение беседы.

Цель — предложить 
продукт или услугу 
нашей компании через 
желаемую выгоду для 
Клиента.

Цель — выявить 
актуальную потребность 
Клиента, компании.

Цель — развеять сомнения 
Клиента, предоставить 
дополнительную 
аргументацию.

1

Цель — подвести Клиента 
к завершению сделки 
и закрепить благоприятное 
впечатление.

4
УСТАНОВЛЕНИЕ

КОНТАКТА
ПОДГОТОВИТЕЛЬНЫЙ

ЭТАП
ВЫЯВЛЕНИЕ
И АНАЛИЗ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ РАБОТА
С ВОЗРАЖЕНИЯМИ

ЗАВЕРШЕНИЕ
ПРОДАЖИ
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Алгоритм звонка Клиенту — это 
четкий план беседы, который 
позволяет сотрудникам 
осуществлять эффективные 
продажи по телефону.



TS M A R
КОНКРЕТНОСТЬ

PECIFIC EASURABLE CHIEVABLE ELEVANT IME-BOUND

ИЗМЕРИМОСТЬ ДОСТИЖИМОСТЬ АКТУАЛЬНОСТЬ ОГРАНИЧЕННОСТЬ
ВО ВРЕМЕНИ

38

Целеполагание звонка 
по SMART

При планировании телефонных разговоров следует 
ясно представлять, для чего вы совершаете   
звонок, какие цели преследуете. Для этого  
рекомендуется задавать цель звонка по SMART.

Методика SMART основывается на умении ставить 
перед собой «умные» (от англ. smart – умный) цели. 
Кроме того, хорошая SMART-цель не должна быть 
слишком простой и легко выполнимой.

SMART-анализ обеспечивает простую и четкую 
структуру для определения целей и задач холод-
ного звонка и позволяет наиболее эффективно 
достичь желаемого результата.

Объясняется, чего именно необ-
ходимо достигнуть. 

Например, «увеличить чи-
стую прибыль собственного 
предприятия».

14



TS M A R
КОНКРЕТНОСТЬ

PECIFIC EASURABLE CHIEVABLE ELEVANT IME-BOUND

ИЗМЕРИМОСТЬ ДОСТИЖИМОСТЬ АКТУАЛЬНОСТЬ ОГРАНИЧЕННОСТЬ
ВО ВРЕМЕНИ
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Объясняется, в чем будет изме-
ряться результат. Если показатель 
количественный, то необходимо 
выявить единицы измерения, 
если качественный — то эталон 
отношения. 

Объясняется, за счет чего 
планируется достигнуть цели. 
И возможно ли ее достигнуть 
вообще?

Определение истинности цели. 
Необходимо удостовериться, 
что выполнение данной задачи 
действительно необходимо. 

Например, если брать «сокраще-

Определение временного проме-
жутка, по наступлении/окончании 
которого должна быть достигнута 
цель (выполнена задача). 

Например, «увеличить прибыль 
собственного предприятия 
на 25 % относительно чистой 
прибыли текущего года».

Например, «увеличить прибыль 
собственного предприятия 
на 25 % относительно чистой при-
были текущего года за счет сни-
жения себестоимости продукции, 
автоматизации ресурсоемких 
операций и сокращения штата за-
нятых на исполнении автомати-
зируемых операций сотрудников 
на 80 % от текущего количества». 

Например, если брать «сокраще-
ние штата занятых на исполнении 
автоматизируемых операций 
сотрудников на 80 %» в качестве 
отдельной подзадачи, которая 
также ставится по SMART, то со-
трудников можно не увольнять, 
а перевести на иные должно-
сти, на которых эти сотрудники 
смогут принести компании доход, 
а не просто экономию. 

Например, «к окончанию второго 
квартала следующего года уве-
личить прибыль собственного 
предприятия на 25 % относительно 
чистой прибыли текущего года 
за счет снижения себестоимости 
продукции».
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Техника анализа целесообразности очной 
встречи с Клиентом (на основе  BANT)

Бытует мнение, что чем больше встреч, тем больше 
сделок и довольных Клиентов и что количество 
должно переходить в качество. Но на практике эта 
закономерность не всегда срабатывает. Многие 
встречи — это знакомство с продуктом и не более, 
т. к. Клиент пока не готов заключить договор либо 
может сделать только небольшой заказ, посколь-
ку на этот год уже закупил основной объем услуг 
у другого провайдера/поставщика.

Анализ на основе критериев BANT можно использо-
вать как для элементарного выбора идти/звонить, 
так и для более сложного анализа клиентского 
потенциала.

Критерии BANT — четыре 
критерия оценки, позволяющие 
ориентироваться в клиентской 
среде.

15
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Есть ли у Клиента бюджет для по-
купки того, что предлагает ваша 
компания? Планирует ли он такие 
расходы?

Принимает ли лицо, с которым 
вы ведете переговоры, реше-
ние о сотрудничестве? Или это 
делает кто-то другой? Или некий 
абстрактный совет директоров?

Есть ли у Клиента такая потреб-
ность, которую закроет ваш 
продукт или услуга?

Готов ли Клиент действовать сей-
час? Настроен ли сейчас решить 
проблему и воспользоваться 
вашим продуктом?

Иногда мы пытаемся продавать 
тем Клиентам, у которых нет соот-
ветствующего бюджета, уговари-
ваем их, пытаемся сформировать 
потребность, но, к сожалению, 
у них просто нет денег на приобре-
тение нашего продукта. 

Ответы на эти вопросы помогут 
определить перспективность 
переговоров с конкретным че-
ловеком. Может быть, перего-
воры в компании нужно вести 
с кем-то еще?

Чтобы ответить на этот вопрос, 
нужно посмотреть на ситуацию 
глазами Клиента, нужно быть 
экспертом не только в области 
своего  продукта, но и раз-
бираться в бизнесе Клиента, 
понимать его потребности, цели 
и задачи. 

Иногда у Клиентов есть потреб-
ность, и они понимают, что ваш 
продукт им будет очень кстати. Но, 
увы, они не спешат действовать 
и откладывают решение задачи 
до лучших времен.

A
N

T
B

Budget

Authority

Need

Timeframe

БЮДЖЕТ ПОТРЕБНОСТЬ

ВРЕМЕННЫЕ РАМКИПОЛНОМОЧИЯ



Выяснить, какими услугами 
Клиент пользуется сейчас 

5 6 73 4

Выяснить, с какими 
провайдерами/
поставщиками 
у Клиента заключены 
контракты

Резюмировать 
полученные
от Клиента ответы
(если есть уточнения — 
зафиксировать их)

Выяснить готовность 
сменить провайдера/ 
поставщика (рассказать 
о возможностях, которые 
дает сотрудничество 
с компанией) 

Выяснить, 
доволен ли Клиент
услугами 
провайдера/поставщика

Выяснить расположение
и количество офисов

Выяснить направления, 
по которым нет 
провайдеров/поставщиков 
и есть готовность 
к сотрудничеству

21

42

Алгоритм выявления  
потребностей у Клиента

Для того чтобы подготовить Клиенту интересное 
предложение, необходимо выявить его потребности. 

Следование определенному алгоритму позволя-
ет определить те потребности Клиента, которые 
не удовлетворяются имеющимися у него на данный 
момент услугами. Таким образом менеджер полу-
чает возможность провести наиболее актуальную 
для Клиента презентацию и достигнуть желаемого 
результата.

16



Выяснить, какими услугами 
Клиент пользуется сейчас 

5 6 73 4

Выяснить, с какими 
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(если есть уточнения — 
зафиксировать их)

Выяснить готовность 
сменить провайдера/ 
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о возможностях, которые 
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доволен ли Клиент
услугами 
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Выяснить расположение
и количество офисов
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и есть готовность 
к сотрудничеству

21
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Алгоритм выявления 
потребностей — 
последовательность шагов, 
которые необходимо пройти 
менеджеру для формирования 
наиболее полного 
представления о том, какими 
услугами пользуется Клиент, 
кто предоставляет  
ему эти услуги и т. д. 



Важность 
потребности 

Клиента с точки 
зрения Клиента

Интерес потребности 
Клиента с точки зрения 
менеджера

УГРОЗА

Важно/ 
не интересно

УДАЧА

Важно/ 
интересно

ВОЗМОЖНОСТЬМУСОР

Не важно/ 
не интересно

Не важно/ 
интересно

44

Анализ потребностей 
Клиента

Матрица анализа потребностей — не только эффек-
тивный инструмент продвижения сделки, но и ин-
струмент управления продажами. После этапа 
выявления потребностей, прежде чем приступить 
к дальнейшим действиям, необходимо проанализи-
ровать потребности Клиента. 

Анализ включает два параметра: значимость 
потребности для Клиента и интерес потребности 
Клиента для менеджера. Менеджер распределяет 
по квадрантам потребности Клиента и вырабатыва-
ет стратегию дальнейшей работы с группами этих 
потребностей.

Матрица анализа потребностей 
позволяет систематизировать 
данные, полученные в ходе 
беседы.

17



Важность 
потребности 

Клиента с точки 
зрения Клиента

Интерес потребности 
Клиента с точки зрения 
менеджера
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52 31 4

Прежде чем переходить к 
конкретному предложению, 
менеджеру нужно, чтобы 
Клиент ответил на вопросы, 
способствующие выявлению 
его потребностей.

После объяснения менеджер 
переходит к аргументации, 
опираясь на конкретные 
примеры.

Увидев стоимость, Клиент не 
должен испугаться.Необходи-
мо, чтобы ценность, которую 
несет предложение, преобла-
дала над стоимостью услуг. 
Менеджер может привести 
несложный математический 
расчет или еще раз указать 
на ценность услуги.

Менеджер ставит потенци-
альному Клиенту ограниче-
ния по времени или по 
количеству участников.

Менеджеру нужно подтолкнуть 
Клиента к сделке: уточнить 
дальнейшие шаги, которые 
приведут к подписанию догово-
ра.

ОПИСАТЬ ЗАПРОСЫ, 
ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ 

КЛИЕНТА

ОБЪЯСНИТЬ КЛИЕНТУ, 
КАК И ЗА СЧЕТ ЧЕГО МОЖНО 

УДОВЛЕТВОРИТЬ ЕГО 
ПОТРЕБНОСТИ

УКАЗАТЬ ЦЕНУ ДЛЯ КЛИЕНТА 
И ПОКАЗАТЬ, 

ЧТО ОНА НЕ ТАК ВЕЛИКА, 
КАК КАЖЕТСЯ НА ПЕРВЫЙ 

ВЗГЛЯД

ИСПОЛЬЗОВАТЬ ДЕДЛАЙН 
(ОГРАНИЧЕНИЕ ПО 

ВРЕМЕНИ)

ПРИЗВАТЬ 
К ДЕЙСТВИЮ

46

Алгоритм подготовки  
коммерческого предложения

Коммерческое предложение как инструмент 
для осуществления продажи включает в себя крат-
кое резюме, содержащее список выгод, которые 
получит Клиент в случае, если обратится за услу-
гами в компанию. Существуют последовательные 
шаги составления коммерческого предложения, 
которое адаптируется в соответствии с конкретны-
ми потребностями Клиента и предполагает индиви-
дуальный подход. 

Форма коммерческого предложения включает не-
сколько основных блоков: титульный лист, описа-
ние потребностей Клиента, ценовое предложение, 
описание дополнительных услуг, общая информа-
ция о группе компаний.

Например, отвечая на вопросы 
менеджера «Да, действительно, 
у меня существуют такие по-
требности» или «Вы правы, пере-
до мной стоят эти вопросы»,  
Клиент фактически подтвержда-
ет, что проблемы существуют.

18
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Например, предложить ока-
зать ту или иную дополнитель-
ную услугу бесплатно, если 
Клиент примет коммерческое 
предложение до конца недели. 
Это отлично работает.

Например,  обратить внимание, 
что чем быстрее Клиент это 
сделает, тем выгоднее для него 
будет сотрудничество.

Например: «Да, действитель-
но, на первый взгляд кажется, 
что наша услуга стоит немало. 
И в то же время, согласитесь, 
качественный продукт не может 
стоить дешево. Очевидными 
достоинствами данной услуги 
являются (проговорить еще раз 
основные преимущества)… И все 
это обойдется Вам всего…»
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Связующие фразы продажи 
выгоды:

 «Это позволит Вам…» 
 «Это даст Вам…» 
 «Вы получите…» 
«Для Вас это означает…» 
«Это повышает Ваш…» 
«Это даст Вам возможность…» 
«Это обеспечивает…» 
«За счет этого Вы сэкономите…» 
«Это снижает Ваши…» 
«Благодаря этому Вы получаете…»

Чтобы помочь Клиенту определиться и окончатель-
но утвердиться в своем выборе, менеджер должен 
на основании информации, собранной на этапе 
выявления потребностей или в процессе перегово-
ров, рассказать об услугах компании. Данный этап 
называется презентацией. В основе презентации 
стоит представление выгод для Клиента. Презен-
тация должна быть лаконичной и максимально 
доступной. Для этого необходимо использовать 
технику «Продажа выгоды».

Техника «Характеристика-
преимущество-выгода-зацепка»19
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1 2 3 4 5

Мобильная почта — это 
получение и отправка 
корпоративной почты 
в режиме онлайн.

«ХАРАКТЕРИСТИКА» «ПРЕИМУЩЕСТВО» «ВЫГОДА» «ЗАЦЕПКА» «ПАУЗА» 

Cвойство товара или услу-
ги, присущее им по своей 
природе. 

Описание того, как свой-
ства продукта или услуги 
могут помочь Клиенту 
и как он этим может вос-
пользоваться. Пре- 
имущество универсально. 
Преимущество отвечает 
на вопрос, что позволяет, 
обеспечивает и предо-
ставляет характеристика.

Одно из преимуществ, 
которое удовлетворяет 
выраженную потребность 
Клиента. Выгода отвечает 
на вопросы, что это дает 
Клиенту, какие реше-
ния Клиент извлекает 
для себя. Выгода инди-
видуальна, для каждого 
она своя. Мы предлагаем 
Клиенту не все преимуще-
ства, а только выгоду. 

Закрытый вопрос, цель 
которого — получить 
от Клиента подтвержде-
ние заинтересованности 
в продукте. Например: 
«Это то, что Вам нужно?», 
«Вам это интересно?».

Передышка, цель кото-
рой — дождаться ответа 
от Клиента.

ШАГИ ПРОДАЖИ ВЫГОДЫ

Это дает Вам возмож-
ность быть на связи, 
чтобы получать корпо-
ративную информацию 
со вложенными файла-
ми.

За счет этого Вы полу-
чаете оперативность, 
мобильность в решении 
важных вопросов Ваше-
го бизнеса!

Насколько интересно 
Вам было бы просмат
ривать почтовые сооб-
щения, когда Вас нет 
в офисе?
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Правило презентации продукта  
«Свойство-Выгода»

Наиболее эффективной будет презентация, которую 
менеджер ведет на языке, понятном Клиенту. Дру-
гими словами, необходимо вести диалог, описывая 
важные качества и характеристики продаваемого 
продукта (свойства) через пользу (выгоды) для Кли-
ента. 

Важно понимать, что для Клиента существуют 
задачи, проблемы и пожелания. Именно эти сведе-
ния служат подсказками, как выгодно рассказать 
о предлагаемых продуктах.

К тому же указание конкретной пользы позволя-
ет повысить ценность предлагаемого продукта 
для Клиента.

ПРОДУКТ «N» РЕШЕНИЕ
ПРОБЛЕМ=

СВОЙСТВО 1

СВОЙСТВО 

СВОЙСТВО #
(факт # о продукте)(факт 1 о продукте)

ВЫГОДА 1

ВЫГОДА

ВЫГОДА #
(возможности продукта)(польза от продукта)

ПРОДАЖА

ПРОБЛЕМА Клиенты не звонят

Больше звонков
от КлиентовПОЖЕЛАНИЕ

РЕШЕНИЕ

«Запоминающийся
номер»

Запоминающийся
номер телефона

Клиенты легко вспоминают 
номер, по которому можно 
позвонить в компанию

20
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В ходе беседы выяснилось, что ком-
пания размещает рекламу в газетах, 
на транспорте и т. д., но входящих звон-
ков от потенциальных Клиентов посту-
пает не так много, как хотелось бы.

М.

М. — менеджер 
К. — Клиент

М.

К.

ПРОДУКТ «N» РЕШЕНИЕ
ПРОБЛЕМ=

СВОЙСТВО 1

СВОЙСТВО 

СВОЙСТВО #
(факт # о продукте)(факт 1 о продукте)

ВЫГОДА 1

ВЫГОДА

ВЫГОДА #
(возможности продукта)(польза от продукта)

ПРОДАЖА

ПРОБЛЕМА Клиенты не звонят

Больше звонков
от КлиентовПОЖЕЛАНИЕ

РЕШЕНИЕ

«Запоминающийся
номер»

Запоминающийся
номер телефона

Клиенты легко вспоминают 
номер, по которому можно 
позвонить в компанию

По опыту скажу: часто 
бывает, что те, кто заин-
тересовался полезным 
объявлением, попросту за-
бывают, по какому номеру 
нужно позвонить.

Согласитесь, что легче 
запомнить особенный (кра-
сивый) номер телефона, 
он фиксируется в памяти 
сам собой?

Как раз для того, чтобы 
Клиенты легко вспомина-
ли, по какому номеру Вам 
звонить, компания пред-
лагает услугу «Запоминаю-
щийся номер».

Пожалуй, Вы правы.
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Техника «Дистилляция 
конкурентных преимуществ»

Эффективность в продвижении сделки повышает-
ся в разы, если каждое преимущество привязано 
к конкретной выгоде конкретного лица. Необходи-
мо четко представлять, как использовать свои кон-
курентные преимущества в предложении Клиенту.

‧‧ �Как их привязать к конкретным выгодам Кли-
ента? 

‧‧ �Как предлагаемое преимущество изменит ситу-
ацию Клиента?

‧‧ �Как Клиент решит свои проблемы/ задачи за 
счет предложения? 

‧‧ �Как позиционировать конкурентные преимуще-
ства на встречах с разными лицами из ЦПР?

 ЭТАПЫ ТЕХНИКИ 

1	 �Посмотреть общий список преимуществ/  
выгод. 

2	 �Отобрать преимущества/выгоды, которые свя-
заны с данной конкретной сделкой. 

3	 �Подчеркнуть те преимущества и выгоды, кото-
рые соответствуют выгодам конкретного ЛПР 
(с которым намечена встреча). 

4	 �Конкретизировать выгоды с подстройкой  
к данному ЛПР.

5	 �Убедиться, что формулировки конкретны  
и актуальны для данного человека.

21
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Это позволит Вам...

Это даст Вам возможность...

Это обеспечит…

Это существенно снизит…

Это повысит …

Вы получите…

Для Вас это означает...

Другими словами, Вы сэкономите…

Благодаря этому у Вас появится….

СВЯЗУЮЩАЯ ФРАЗА ВЫГОДА ДЛЯ КЛИЕНТА+ ПРЕИМУЩЕСТВА   

ФОРМУЛА

+ 
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5 61 3 42
КОНКРЕТИЗИРОВАТЬВЫСЛУШАТЬ

 ДО КОНЦА
УСЛОВНО

СОГЛАСИТЬСЯ
ОТВЕТИТЬ 

ПО СУЩЕСТВУ
ПРОВЕРИТЬ ПЕРЕЙТИ 

К ДРУГОМУ ЭТАПУ

Сводный алгоритм работы 
с возражениями

В процессе презентации или после ее завершения 
у Клиента могут возникнуть вопросы или сомнения 
и возражения. В этом случае менеджеру необходимо 
убедить Клиента в выгодности и целесообразности 
принятия его предложения. Для этого необходимо 
снять возражения и сохранить позитивный настрой 
Клиента. 

‧‧ �Воспринимать возра-
жения как заинтересо-
ванность

‧‧ �Сохранять спокойствие 
и доброжелательность

Часто за возражени-
ем стоит какой-либо 
стереотип или нехватка 
времени.

Нужно помочь Клиенту 
разобраться, не прини-
жая его достоинства.

ЗАЧЕМ?

Преодоление сопротивления —  
неотъемлемая часть любой продажи, 
поэтому необходимо знать этапы 
отработки возражения.

22
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5 61 3 42
КОНКРЕТИЗИРОВАТЬВЫСЛУШАТЬ

 ДО КОНЦА
УСЛОВНО

СОГЛАСИТЬСЯ
ОТВЕТИТЬ 

ПО СУЩЕСТВУ
ПРОВЕРИТЬ ПЕРЕЙТИ 

К ДРУГОМУ ЭТАПУ

Получите подтверждение 
Клиента, что спорная 
тема исчерпана и отсут-
ствует недопонимание.

Спросите, что Клиент 
думает о приведенных 
аргументах. Уточните: «Я 
ответил на Ваш вопрос?»

Важно согласиться с лич-
ностью, с точкой зрения 
человека, его образом 
мышления, с чувствами 
(страхом, недоверием), 
но не с предметом выска-
занного, его содержани-
ем.

Дайте Клиенту ознако-
миться с отзывами.

Есть разногласия, кото-
рые невозможно устра-
нить, но Клиент сможет 
с ними смириться, если 
выгод будет больше.

‧‧ Проявить  
	 понимание

‧‧ �Предъявлять от-
зывы постоянных, 
солидных Клиентов

‧‧ �Попробовать про
анализировать поло-
жительные стороны 
сотрудничества

‧‧ Проверить 
	 надежность ответа

ЗАЧЕМ? ЗАЧЕМ? ЗАЧЕМ? ЗАЧЕМ?

‧‧ �Уточнить, что имеет 
в виду Клиент

‧‧ Подтвердить

‧‧ Зафиксировать

Уточняющие вопросы 
помогают прояснить 
возражение.  
Важно удостовериться, 
правильно ли вы по-
няли то, что услышали 
от Клиента. 
Убедитесь  в том, 
что возражение един-
ственное.
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Поприветствовать 
и представиться 
(имя, компания)

5 6 72 3

Обмен визитками 
(раскладываем перед 
собой)

Деловой комплимент 
(только искренний)

Вопрос о времени на 
встречу (когда не знаем 
о занятости Клиента)

Цель встречи (одной 
фразой)

Перейти к обсуждению 
или выявлению 
потребностей

1

Спросить разрешения 
задавать вопросы (сразу 
после слов о цели встречи)

4

Алгоритм эффективного 
начала встречи

Первая встреча с потенциальным Клиентом во мно-
гих случаях определяет исход всех переговоров. 

Цель начальной стадии — добиться согласия 
покупателя на то, чтобы вы задавали ему вопросы 
и таким образом перешли на стадию исследования.

Несмотря на то что перед вами стоит задача сооб-
щить покупателю, кто вы и зачем тут находитесь, 
а также подготовиться к тому, чтобы задать вопро-
сы, важно сохранять фокус на проблемах покупате-
ля, а не на собственных потребностях.

23
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Поприветствовать 
и представиться 
(имя, компания)

5 6 72 3

Обмен визитками 
(раскладываем перед 
собой)

Деловой комплимент 
(только искренний)

Вопрос о времени на 
встречу (когда не знаем 
о занятости Клиента)

Цель встречи (одной 
фразой)

Перейти к обсуждению 
или выявлению 
потребностей

1

Спросить разрешения 
задавать вопросы (сразу 
после слов о цели встречи)

4

В начале встречи важно 
соблюсти последовательность, 
которая позволяет 
плавно перейти к началу 
переговорного процесса или 
выявлению потребностей.
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Алгоритм первого диалога во время  
встречи с новым Клиентом

При первом диалоге менеджер должен дать понять 
Клиенту, что его задачи будут решены на выгод-
ных для него условиях. При этом первая встреча 
не нацелена на продажу и заключение сделки, она 
направлена на пробуждение интереса у Клиента.

Фокус на Клиенте повышает восприимчивость 
к вашим действиям и помогает построить довери-
тельные отношения.

НАЗНАЧЕНИЕ 
СЛЕДУЮЩЕЙ

ВСТРЕЧИ

10 11
РЕЗЮМИРОВАНИЕ

52 31 4
ПРИВЕТСТВИЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ КОМПЛИМЕНТ

8 9
РЕГЛАМЕНТ 

ВСТРЕЧИ
ПРЕЗЕНТАЦИЯ 

СВОЕЙ КОМПАНИИ
УТОЧНЯЮЩИЕ

ВОПРОСЫ
ФИКСАЦИЯ 

ПОЛУЧЕННЫХ
ОТВЕТОВ

7
КРАТКАЯ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ 
ПРОДУКТОВ

6
САМОПРЕЗЕНТАЦИЯ

24
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Главная цель первого диалога — 
произвести хорошее 
впечатление, завоевать 
доверие собеседника 
и расположить его 
к заключению сделки.

НАЗНАЧЕНИЕ 
СЛЕДУЮЩЕЙ

ВСТРЕЧИ

10 11
РЕЗЮМИРОВАНИЕ

52 31 4
ПРИВЕТСТВИЕ ПРЕДСТАВЛЕНИЕ КОМПЛИМЕНТ

8 9
РЕГЛАМЕНТ 

ВСТРЕЧИ
ПРЕЗЕНТАЦИЯ 

СВОЕЙ КОМПАНИИ
УТОЧНЯЮЩИЕ

ВОПРОСЫ
ФИКСАЦИЯ 

ПОЛУЧЕННЫХ
ОТВЕТОВ

7
КРАТКАЯ 

ПРЕЗЕНТАЦИЯ 
ПРОДУКТОВ

6
САМОПРЕЗЕНТАЦИЯ
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Лист 
переговоров

Лист переговоров позволяет поддерживать кон-
структивную беседу и отслеживать, какую еще 
информацию необходимо собрать. Полученные 
данные следует использовать при составлении 
коммерческого предложения. Кроме этого, ведение 
листа переговоров демонстрирует уважение к Кли-
енту и становится элементом активного слушания.

ЗАЧЕМ НУЖНО ВЕСТИ ЛИСТ ПЕРЕГОВОРОВ?

‧‧ Для удержания инициативы в общении  
        (цель и план переговоров).

‧‧ Для большей уверенности менеджера, кон‑	
	 структивности общения, структурности  
	 переговоров.

‧‧ Для отслеживания, на каком из блоков  
	 выяснения какой объем информации был  
	 собран, что еще необходимо узнать.

‧‧ �Для подведения итогов (как по блокам, так 
и в целом).

‧‧ �Это помощник для следующей встречи и для 
написания коммерческого предложения.

‧‧ Для составления отчетов.

Лист переговоров — это 
заранее подготовленный 
перечень главных вопросов 
для каждого этапа встречи, 
который помогает вести 
Клиента в правильном 
направлении.

25
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2 3 54

6 7 8 9
ИТОГИ + РЕЗЮМЕ ПЕРЕГОВОРОВ ПО ДВУМ ВЕКТОРАМ: 
 «Я СО СВОЕЙ СТОРОНЫ ПОДГОТОВЛЮ…»  
И «ВЫ СО СВОЕЙ СТОРОНЫ ПОДГОТОВИТЕ…»

Особенности бюджета 
поставок.

КРИТЕРИИ ВЫБОРА 
ПРОВАЙДЕРА/
ПОСТАВЩИКА

РЕШЕНИЕ ПЛАНЫСРОКИ

ЧТО ХОТЕЛОСЬ БЫ 
УЛУЧШИТЬ

Критерии выбора услуг 
и критерии выбора про-
вайдера/поставщика.

Особенности решений  
по проблемам Клиента.

Особенности плана  
поставок.

По двум векторам: 
по услуге и по работе 
с провайдером/постав-
щиком.

Информация о том, 
какие услуги могут быть 
интересны данному 
Клиенту.

 УСЛУГА ПРОВАЙДЕРЫ/
ПОСТАВЩИКИ

Конкуренты компании.

Особенности сроков 
 поставок.

БЮДЖЕТ

1СИТУАЦИЯ

Общая информация  
о компании Клиента.  
Важно понимать ситуа-
цию данного Клиента.
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Самоанализ результатов 
встречи с Клиентом

По окончании встречи следует зафиксировать клю-
чевые моменты, полученную информацию, достиг-
нутые договоренности, а также провести подроб-
ный анализ достигнутых результатов и составить 
план дальнейших действий. Итогом встречи всегда 
будут какие-то обязательства со стороны потенци-
ального Клиента: он должен рассмотреть договор, 
прислать реквизиты на согласование, передать 
вашу информацию высшему руководству или обсу-
дить ее на совещании и так далее.

Вместе с тем, анализ результатов встречи позволя-
ет оценить, какую работу проделал менеджер. При 
этом появляется возможность отметить сильные 
стороны, ошибки и зоны развития менеджера.

Результативные встречи  
с Клиентами — это условие 
процветания компании и повы-
шения доходов как компании 
в целом, так и менеджера по 
продажам лично.
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1	 Какие цели достигнуты ..................................................................................................................................................

2	 Что из запланированного не достигнуто ..........................................................................................................................

3	 Под какими обязательствами Клиент подписался ............................................................................................................

4	 Насколько продвинулись, улучшились отношения ............................................................................................................

5	 Скорректированные рабочие выгоды ..............................................................................................................................

6	 Скорректированные личные выгоды ...............................................................................................................................

7	 Дальнейшие шаги по продвижению сделки .....................................................................................................................

8	 Мои грубые ошибки: что отдалило от достижения цели ....................................................................................................

9	 Мои удачные ходы: что способствовало продвижению .....................................................................................................

10	 Мои зоны развития на ближайшее время ........................................................................................................................
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Техника  
«Зарисовка тезисов»

Зарисовка тезисов — пая, но эффективная техника, 
которая заключается в фиксации основных момен-
тов и договоренностей, достигнутых в ходе встречи, 
в формате графических изображений.

Техника способствует быстрому изложению и за-
поминанию информации, так как задействует два 
канала восприятия: аудиальный и визуальный. При 
этом техника позволяет структурировать инфор-
мацию, что также важно для анализа результатов 
встречи.

Зарисовка тезисов — простая, но 
эффективная техника, которая 
заключается в фиксации 
основных моментов  
и договоренностей, достигнутых 
в ходе встречи, в формате 
графических изображений.
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Высок риск ухода. 
С такими Клиентами  
следует работать 
в первую очередь.
ЗАДАЧА: 
повысить уровень лояль-
ности.

Важно понимать, что именно 
привлекает в продуктах и 
услугах.
ЗАДАЧА: 
сохранить и не оттолкнуть 
изменениями. 

Пользуются не всеми доступны-
ми услугами, получают часть 
услуг от конкурентов.
ЗАДАЧА: 
побудить Клиентов к приобрете-
нию новых продуктов и услуг.

ЗАДАЧА: 
повысить уровень 
лояльности, перевести во 
2-й квадрант.

«ПЛОХОЙ» ДОХОД «ХОРОШИЙ» ДОХОД

1

КВАДРАНТ
ARPU

2

Платят много
Всем довольны

Платят мало
Довольны

4
Платят много
Недовольны

3

Платят мало
Недовольны

66

Анализ квадранта ARPU 
используется для отслеживания 
«плохого» и «хорошего» дохода 
в структуре через мониторинг 
взаимоотношений с Клиентом 
с целью изменить соотношение  
и повысить надежность.

Анализ квадранта 
ARPU

Анализ с помощью квадранта ARPU помогает 
по-новому взглянуть на клиентскую базу. Рассмот
рение нескольких параметров в комплексе дает 
больше информации, чем отдельные показатели. 
Анализ квадранта ARPU не является факторным 
анализом, но имеет больше преимуществ, чем изо-
лированные показатели вроде оттока. Это попытка 
связать несколько показателей в комплекс, тем 
самым увеличивая ценность получаемой при ана-
лизе информации.

Термин ARPU означает Average Revenue Per User и переводится как «средний доход с пользовате-
ля».  Является одним из показателей, характеризующих успешность бизнеса компании.
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Для обеспечения продажи 
следует добиться выгодного 
позиционирования в таблице 
провайдеров/поставщиков. 
Стабильность структуры 
компании — это очень важный 
фактор, поскольку ККФУ не 
любят изменений: если все их 
устраивает, они не уйдут,  
не будут просто так менять 
провайдера/поставщика.

Алгоритм планирования работы  
в соответствии с Циклом закупки Клиента

Наиболее распространенная  методика продаж — 
та, в основе которой лежит представление о том, 
что Цикл закупки Клиента гораздо важнее понима-
ния собственного Цикла продаж. Чаще всего Цикл 
закупок не совпадает с Циклом продаж ни по эта-
пам, ни по длительности, поэтому без его учета 
невозможно сориентироваться, в каком статусе на-
ходится потенциальная сделка. При этом важными 
будут начальные фазы Цикла закупок, поскольку 
именно они влияют на решение менеджера о вовле-
чении в сделку.

Зачем нужен 
 Цикл закупки?

ДЛЯ УСПЕШНОЙ РАБОТЫ  
С КЛИЕНТОМ ЧЕРЕЗ ЦИКЛ ЗАКУПОК 
СЛЕДУЕТ ПРИНИМАТЬСЯ ЗА 
ПОДГОТОВКУ К ПРОДАЖЕ В НАЧАЛЕ 
ГОДА

Клиент начинает Цикл 
закупок с поисковых 
запросов в Сети и вы-
страивает дальнейшие 
действия в зависи-
мости от результатов 
поиска (на Западе так 
делают 70% Клиентов 
сегмента B2B). 

Как следствие, в тра-
диционных методиках 
менеджеры все боль-
ше теряют контроль 
своего Цикла продаж.

Единственное ре-
шение — начинать 
диалог с Клиентом 
как можно раньше 
с помощью разъяс-
нительных встреч 
и звонков.
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Как Клиент покупает?  ДЕЙСТВИЯ И ПРОЦЕССЫ

Ранее Сегодня

Контакт менеджера
с Клиентом 

Формирование
ТЗ

Поиск
провайдеров/
поставщиков

Осознание 
проблемы –  
решение  

Как мы продаем?  ДЕЙСТВИЯ И ПРОЦЕССЫ

ЗакупкаСравнениеЦИКЛ ЗАКУПОК

ЖЦ КЛИЕНТА

СИСТЕМНЫЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Сводная памятка: инструменты 
удержания Клиента

Одна из главных причин падения продаж — не- 
умение  удержать Клиентов. Постоянные Клиенты 
обеспечивают компании стабильность и постоян-
ную прибыль. Удерживать существующих Клиен-
тов, которые отлично понимают специфику отрасли 
и знают многие нюансы работы, намного легче 
и дешевле, чем приобретать новых. На сегодняш-
ний день существует много способов сохранить 
лояльность Клиентов компании.

Когда Клиент может дозвониться до менеджера в любое рабочее время и быстро решить пробле-
му, он понимает, что менеджер работает действительно на высоком уровне.

ЧЕМ УДЕРЖАТЬ КРУПНОГО КЛИЕНТА?

Комфортными взаимоотношениями,  
в которые входит:

‧‧ Качество услуг

‧‧ Надежность подрядчика

‧‧ �Быстрая реакция на замечания  
и устранение недоработок

‧‧ Доступность — «всегда на связи»

‧‧ �Готовность решать практически лю-
бую проблему

Правильной системой  
менеджмента

Бизнес-процессы должны быть выстро-
ены так, чтобы у Клиента была возмож-
ность видеть результаты внутреннего 
аудита Компании и порядок разрешения 
возможных претензий.

Предоставлением  
комплексных услуг

Многие Клиенты хотят все «под ключ». 
Чем больше у Клиента провайдеров/по-
ставщиков, тем труднее за ними уследить.
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ПЕРЕГОВОРЫ

‧‧ �Требуют подготов-
ленности менед-
жера

‧‧ �Экономия средств‧‧ �Открытие новых 
запросов

ОГРАНИЧЕНИЯ

ВОЗМОЖНОСТИ 

СКИДКИ, АКЦИИ ПОЗДРАВЛЕНИЕ:  
ДЕНЬ РОЖДЕНИЯ 
КОМПАНИИ, 
НОВЫЙ ГОД,  
ПРОФЕССИОНАЛЬ-
НЫЙ ОТРАСЛЕВОЙ 
ПРАЗДНИК, ДЕНЬ 
РОЖДЕНИЯ 
РУКОВОДИТЕЛЯ 
КОМПАНИИ

ВЫХОД НОВОГО 
ПРОДУКТА

ПРИГЛАШЕНИЕ 
НА ПАРТНЕРСКОЕ 
МЕРОПРИЯТИЕ, 
БИЗНЕС-ЗАВТРАК

ОПРОС МНЕНИЯ

‧‧ �Гарантированное 
удержание Клиента‧‧ � Открытие новых 
запросов

‧‧ Быстро и бесплатно‧‧ �Поднимает уровень 
лояльности Клиента‧‧ �Повод для беседы 
и выявления новых 
потребностей

‧‧ �Открытие новых 
запросов‧‧ �Повод для беседы 
и выявления новых 
потребностей

‧‧ �Поднимает уровень 
лояльности Клиента‧‧ �Повод для беседы 
и выявления новых 
потребностей

‧‧ �Повод для беседы 
и выявления но-
вых потребностей‧‧ �Открытие новых 
запросов

‧‧ �Требуется обосно-
вание и согласова-
ние у руководства.‧‧ �Финансовые из-
держки‧‧ �Клиент может этим 
злоупотреблять

‧‧ �Необходимо сле-
дить за календарем, 
отмечать значимые 
для Клиентов даты

‧‧ �Ожидание выхода 
продукта

‧‧ �Требуется обоснова-
ние и согласование 
бюджета

‧‧ �Могут быть даны 
социально жела-
тельные ответы (из 
вежливости ответят, 
что все хорошо)
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Введение

Если вы держите в руках эту книгу, то вы, скорее 
всего, работаете или планируете работать в сегмен-
те B2B. Эта книга имеет практическую направлен-
ность – в ней собраны и изложены на доступном 
языке избранные инструменты и рекомендации 
по продажам, которые может применять менеджер 
в своей работе.

Отобранные нами инструменты продаж мы разде-
лили на социально-психологические и системные.

Социально-психологические инструменты – это 
приемы и методы влияния личности менеджера 
и личности Клиента друг на друга, которые задают 
вектор их взаимоотношений.

Говоря о системных инструментах продаж, мы име-
ем в виду четкие инструкции, стандарты и алгорит-
мы поведения менеджера. Системные инструменты 
рассмотрены в отдельном разделе нашей книги.

Такое разделение обусловлено в первую очередь 
требованием, которое предъявляется к личности 

менеджера по продажам. Для грамотного исполь-
зования системного инструмента достаточно 
обладать знанием и пониманием его алгоритма. 
В свою очередь, применение социально-психологи-
ческого инструмента зависит не только от знаний, 
но и от личных качеств менеджера и требует посто-
янной работы над собой.

Важно понимать, что управляемая продажа воз-
можна только на стыке применения системных 
и социально-психологических инструментов.
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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ

ТАК ЧТО ЖЕ ТАКОЕ ПРОДАЖА 
В СЕГМЕНТЕ B2B?
Продажа представляет собой процесс взаимодей-
ствия менеджера и Клиента, в ходе которой менед-
жер помогает Клиенту удовлетворить его потреб-
ность в продукте или услуге.

В2В-продажи – это комплексная работа, направлен-
ная на решение бизнес-задач Клиента, связанных 
с продвижением, развитием компании и увеличени-
ем прибыли.

КАКИЕ ТРЕБОВАНИЯ 
ПРЕДЪЯВЛЯЮТСЯ К МЕНЕДЖЕРУ 
В СЕГМЕНТЕ B2B?
Рынок в сегменте B2B имеет свою специфику 
и требует от менеджера*  особой подготовленности. 
Более подробно об отличительных особенностях 
B2B-продаж вы можете прочитать в разделе си-
стемных инструментов.

Ожидается, что менеджер должен обладать не толь-
ко пониманием технологии продаж и экспертными 
знаниями предлагаемого продукта или услуги, 
но и навыками работы с личностными особенно-
стями Клиента.

Менеджеру необходимы в работе – стратегический 
подход, умение тщательно продумывать и плани-
ровать каждый шаг, прогнозировать его вероят-
ные последствия. Именно менеджер несет ответ-
ственность за создание доверительного контакта 
с Клиентом. Найти нужные точки соприкосновения 
возможно, если он проявляет гибкость, улавливает 
интонацию, мимику, эмоциональные реакции и про-
тиворечия в поведении Клиента. Менеджер должен 
уметь прислушиваться к позитивным и негативным 
сигналам, входить в ситуацию Клиента и управлять 
ею.

Правильная, позитивная атмосфера – основа 
построения необходимого уровня доверия во вза-
имоотношениях с Клиентом. Для этого менеджер 
должен подтвердить свою способность соблюдать 

* Для упрощения будем любые роли в продажах называть менеджерами
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Введение

договоренности и решать задачи и проблемы 
Клиента. Необходимо проводить постоянный мо-
ниторинг результатов и возникающих трудностей. 
Любые вопросы и проблемы должны решаться 
быстро и точно. Именно такой подход позволяет 
сформировать в глазах Клиента репутацию менед-
жера как безупречного профессионала и надежного 
партнера. Дальнейшее развитие взаимоотношений 
возможно только в том случае, если Клиент до-
волен приобретенным продуктом или оказанной 
услугой.

КАКОВЫ ОСОБЕННОСТИ 
ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С B2B-
КЛИЕНТОМ?
В продажах нельзя недооценивать человеческий 
фактор, поскольку решение по сделке принимает 
человек, у которого имеются свои чувства, мотивы, 
амбиции и приоритеты.

В первую очередь продажа – процесс индивидуаль-
ных отношений менеджера и Клиента. Взаимоот-
ношения с Клиентом подчиняются определенным 

формулам и законам, грамотное понимание кото-
рых позволяет выстроить конструктивное и эффек-
тивное взаимодействие. 

К каждому Клиенту необходимо обеспечить инди-
видуальный подход и выстраивать диалог в едином 
психологическом поле. Для этого нужно понять 
Клиента как человека, выяснить, какова его жиз-
ненная философия и логика поступков, каковы его 
критерии принятия решения. Учет психологических 
особенностей Клиента обеспечивает прицельное 
влияние на его решение по сделке.

Клиент ожидает от взаимодействия с менеджером 
не только решения рабочих задач, но и реализации 
своих личных мотивов и предпочтений через за-
ключение сделки. Стратегия поведения Клиента 
зависит от особенностей ситуации, в которой 
он находится. Условно можно разделить Клиентов 
на две группы: те, которые осознали потребность 
в поиске решения имеющейся ситуации/проблемы, 
и те, которые довольны существующим положени-
ем и не готовы к изменениям. Для достижения мак-
симальной взаимной выгоды задача менеджера – 
перевести диалог с Клиентом в русло партнерства 
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СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ

независимо от занимаемой им позиции. Правильно 
выстроенная стратегическая линия позволит управ-
лять спектром взаимоотношений с Клиентом.

Однако я еще раз хочу подчеркнуть, что продажа – 
это не только системность. Гарантированный успех 
обеспечен только в том случае, если менеджер 
превратит продажу в устойчивый процесс развития 
отношений, в котором принимаются во внимание 
все составляющие элементы взаимодействия и ин-
струменты продаж. Партнерство – это искусство, 
а сердце продажи – взаимоотношения с Клиентом!

Подводя итог, я хочу выразить благодарность на-
шим партнерам Андрею Зименкову (Управляющему 
директору по развитию и управлению бизнесом 
корпоративного и государственного сегментов 
ПАО «Ростелеком»), Дарье Рукавичниковой (Менед-
жеру проектов Корпоративного и государственного 
сегмента ПАО «Ростелеком»), Марии Мозгалевой 
(Руководителю проектов Департамента обучения, 
оценки и развития персонала ПАО «Ростелеком»), 
Александру Ахматаеву (Директору проектов Депар-
тамента каналов продажи и обслуживания Корпо-
ративного Центра ПАО «Ростелеком»),  

Ольге Гамзе (HR бизнес-партнеру направления B2B, 
B2G ПАО «Ростелеком»).

Я искренне верю и желаю, чтобы эта книга помог-
ла Вам сформировать собственный стиль продаж 
и привела Вас к новым идеям и большим победам!
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Вводное описание 
инструментов

В общем смысле продажа – это 
последовательные шаги к завершению 
сделки. Представление о продаже 
как о совокупности применения 
исключительно системных инструментов 
обеспечивает только половину успеха. 
Важно учитывать, что это еще и процесс 
личного взаимодействия менеджера 
и Клиента.

Социально-психологические инструменты продаж 
представляют собой приемы и методы влияния 
на продажу личности менеджера и личности Клиен-
та.

В ходе общения менеджер производит на Клиента 
определенное впечатление, которое складывается 
исходя из его деловых и личностных качеств и рас-
полагает Клиента к покупке. 

Социально-психологические  инструменты осно-
ваны на знании особенностей поведения Клиента 
и особенностей принятия решений в ситуации b2b- 
продаж. 

Социально-психологические инструменты продаж 
отличаются от системных тем, что они зависят 
от личных качеств  менеджера  и требуют от него 
постоянной работы над собой.
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Глоссарий

Формы для самостоятельного 
заполнения

Ключевые определения

Конкурентный ландшафт 
позволяет увидеть...

ЛЕГЕНДА
Клиент 
Заказчик, покупатель, приобретатель 
услуг.

Лид 
В клиентской базе это потенциаль-
ный, существующий или бывший 
Клиент. 

ЛПР 
Лицо, принимающее решение; долж-
ностное лицо в Компании потенциаль-
ного/действующего Клиента. 

ЛВПР 
Лицо, влияющее на принятие реше-
ния.

Менеджер 
Менеджер по продажам, сотрудник 
Компании, занимающийся продажа-
ми. 

Продажа 
Процесс выгодного обмена продукта 
(услуги) на деньги через представле-
ние Клиенту таким образом, что цен-
ность и польза такого решения 
превышают затраченную сумму. 

Сделка 
Процесс работы с Клиентом от подго-
товки конкретной продажи до заклю-
чения договора. 

ЦПР 
Центр принятия решений; группа 
должностных лиц в организации по-
тенциального/действующего Клиента, 
которые влияют на принятие решения 
о закупке предлагаемого менедже-
ром продукта и т. п. 

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Готовность совершить холодный звонок —  
важный показатель профессиональной зрелости 
менеджера по продажам. При этом под готов- 
ностью понимается не только владение необходи-
мыми навыками и умениями, но и работа по  
преодолению страха.

Причиной страха могут стать:

Действия по преодолению 
страха холодного звонка

Менеджер не знает, кому звонит 
и как отреагирует потенциальный 
Клиент.

Менеджер не владеет необходимой 
информацией для конструктивной 
беседы с потенциальным Клиентом.

Менеджер принимает отказ и возра-
жения на свой счет.

Ключевое предназначение 
холодного звонка заключается 
в том, чтобы перевести 
потенциального Клиента на 
следующий шаг «воронки 
продаж».

1

2 3�НЕУВЕРЕННОСТЬ1�НЕИЗВЕСТНОСТЬ БОЯЗНЬ ПОЛУЧИТЬ 
ОТКАЗ

1 2

До совершения звонка 
нужно узнать сферу 
деятельности Клиента, 
специфику бизнеса, 
перечень услуг, которые, 
возможно, заинтересуют 
Клиента.

Нужно подготовить фразы 
для преодоления возмож-
ных отказов (секретарско-
го барьера).

СОБРАТЬ 
ИНФОРМАЦИЮ 

О КЛИЕНТЕ

ПРОРАБОТАТЬ 
СЦЕНАРИЙ ДЛЯ 
ВЫХОДА НА ЛПР
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ЧЕМ БОЛЬШЕ У ВАС ИНФОРМАЦИИ,  
ТЕМ БОЛЬШЕ УВЕРЕННОСТИ  
В СВОИХ ДЕЙСТВИЯХ!

Необходимо 
подготовиться к звонку

Предварительный сбор информации о Клиенте по-
зволяет повысить уверенность менеджера в своих 
действиях, развеять неизвестность и проработать 
сценарий разговора, предусмотреть разные пути 
развития событий, возможные ответы на возраже-
ния. Вместе с тем, владение информацией о Клиен-
те позволяет сконцентрироваться на его потребно-
стях. 

Когда Клиент слышит, что поставщик/провайдер 
не просто пытается что-то ему продать, но в первую 
очередь может облегчить процессы, проходящие 
внутри Компании, шансы услышать положительный 
ответ значительно повышаются. 1 2

До совершения звонка 
нужно узнать сферу 
деятельности Клиента, 
специфику бизнеса, 
перечень услуг, которые, 
возможно, заинтересуют 
Клиента.

Нужно подготовить фразы 
для преодоления возмож-
ных отказов (секретарско-
го барьера).

СОБРАТЬ 
ИНФОРМАЦИЮ 

О КЛИЕНТЕ

ПРОРАБОТАТЬ 
СЦЕНАРИЙ ДЛЯ 
ВЫХОДА НА ЛПР

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Особое значение для заключения сделки имеет 
первое впечатление, которое менеджер произво-
дит на Клиента. Считается, что мнение о человеке 
формируется в первые 15—20 секунд и складыва-
ется из трех компонентов: 

‧‧ �вербальный компонент (что говорит), 

‧‧ �вокальный компонент (как говорит),

‧‧ �визуальный  (как выглядит). 

�Правила формирования позитивного 
впечатления при телефонном контакте

Средства  и действия, которые помогут 
произвести первое впечатление

При телефонном контакте невозможно распознать 
язык тела, увидеть выражение лица и жестикуля-
цию. Это ограничивающий фактор. Однако телефон 
поможет менеджеру сделать первый контакт легче 
и эффективнее: ему следует сконцентрировать все 
усилия на одном чувственном канале, не отвлека-
ясь на работу с другими. 

ГОЛОС ТЕЛО 

ЭНЕРГИЯ ГОЛОСА 

Энергия в вашем 
голосе отражает ваше 
отношение к собесед-
нику и к тому, о чем вы 
говорите, а также ваше 
настроение.

СКОРОСТЬ РЕЧИ 

Обычная скорость речи —  
125 слов в минуту.  
Если вы говорите быстрее, 
вас трудно понять; если 
очень медленно, вас хочется 
поторопить.

ТОНАЛЬНОСТЬ ГОЛОСА

Ваш голос может быть моно-
тонным, высоким или низким. 
Постарайтесь научиться 
менять тональность голоса и 
интонацию.

СОСТАВЛЯЮЩИЕ РЕЧИ:
артикуляция, темп, гром-
кость, ритмика, интонация

Если вы можете ими управ-
лять, значит вы можете 
управлять реакциями собе-
седника.

ПОЗА, ЖЕСТЫ,  
ВЫРАЖЕНИЕ ЛИЦА 
и  т. д. 

Как только меняется ваша 
поза, меняется и ваш голос — 
это слышит Клиент.

2
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2 3 4ПИШИТЕ СЕБЕ 
ЗАПИСКИ

Советы

УЛЫБАЙТЕСЬ, 
КОГДА ГОВОРИТЕ 
ПО ТЕЛЕФОНУ! 

СЛЕДИТЕ ЗА ЧЕТКОСТЬЮ 
ДИКЦИИ

Встаньте, потянитесь, сделайте 
несколько наклонов. Когда 
вам приходится много гово-
рить по телефону, в вашем 
голосе может слышаться 
усталость или раздражение. 
Остановитесь. 

Улыбка слышна по телефону! 
Улыбнитесь, и в вашем голосе 
появятся бодрые и приветли-
вые интонации. Попробуйте 
представить себе своего со-
беседника, и ваше сообщение 
будет более живым. Используй-
те этот прием. 

Если вы говорите слишком бы-
стро или, волнуясь, повышаете 
голос, или ваша речь невнятна, 
то прямо сейчас напишите за-
писку с напоминанием об этом 
недостатке, переформулиро-
вав положительно. Прикрепите 
к телефону — это поможет вам 
контролировать себя. 

1СДЕЛАЙТЕ ПЕРЕРЫВ  
НА 2—3 МИНУТЫ

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Заменяем негативные фразы 
в телефонной коммуникации

В телефонных продажах очень важно, что именно 
говорит менеджер Клиенту, какие использует слова 
и формулировки, поскольку даже одно слово может 
придать фразе совсем не тот смысл, который в нее 
вкладывали. В связи с этим менеджеру очень важ-
но следить за правильностью речи. 

Существуют фразы, которые негативно влияют 
на решение Клиента, их нужно заменять на пози-
тивные формулировки.

Старые речевые 
привычки

Позитивные 
альтернативные 
варианты

Я не знаю.

Не могу Вам ничего 
обещать.

Я Вас не понял.

Позвольте, я уточню 
этот вопрос.  
Вы можете немного 
подождать, пока 
я уточню информа-
цию?

Я сделаю все воз-
можное, чтобы ре-
шить Ваш вопрос.

Уточните, пожалуй-
ста... 
Позвольте уточнить, 
правильно ли я Вас 
понимаю...

3
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Вы должны... Вы не правы. Одну секундочку...  
Не вешайте трубку, 

оставайтесь на линии.

Вы меня не так 
поняли.

Чтобы я макси-
мально оперативно 
решил Ваш вопрос, 
Вы можете со своей 
стороны… 
Замечательно будет, 
если Вы…

Да, я с Вами со-
гласен, есть такое 
мнение, при этом...

Разрешите мне по-
яснить еще раз. 
Я хотел сказать, 
что…

Мне нужна всего 
минутка, чтобы…   
Вы можете подо-
ждать на линии, 
или мне лучше Вам 
перезвонить? 

После паузы поблагодарите 
за ожидание.

Примеры замены привычных фраз 
на позитивные варианты

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Техника «Позитивная 
формулировка»

Формулировки, применяемые в коммуникации,  
влияют на восприятие и установки, которые в даль-
нейшем формируют поведение, а следом и резуль-
таты, которых необходимо достичь. 

Позитивная формулировка предполагает пода-
чу своих мыслей в позитивном образе будущего 
через утверждение, а не через отрицание. Это помо-
гает снизить у Клиента уровень психологического 
напряжения и настроит его на положительное об-
щение. Вместе с тем, используя позитивные форму-
лировки, мы создаем лучшее впечатление о себе.

Негативное же высказывание провоцирует Клиента 
дать ответ в такой же негативной формулировке.

Правил позитивных 
формулировок

Нет, Вам не включат 
Интернет, т. к. у Вас 
не оплачен счет.

Вам включат Интер-
нет через 24 часа 
после того, как будет 
оплачен счет.

�НЕ ИСПОЛЬЗОВАТЬ ФОРМУ-
ЛИРОВКИ, СОДЕРЖАЩИЕ «НЕ» 
И «НЕТ»

4

Неправильно

Правильно
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Если Вы напишете 
письмо, Вам будет 
подключен МН-роу-
минг.

Вы должны запол-
нить заявление 
о смене номера.

В принципе, достав-
ку счетов мы мо-
жем осуществить 
через курьера.

Подключив «Все 
включены», Вы 
сможете оптимизи-
ровать свои расходы 
внутри договора.

Когда Вы напишете 
письмо, мы Вам под-
ключим МН-роуминг.

СЛОВО «ЕСЛИ» МЕШАЕТ 
ДОСТИЧЬ ВЗАИМОПО-
НИМАНИЯ 

ИЗБЕГАТЬ  
КАТЕГОРИЧНЫХ 
ЗАЯВЛЕНИЙ 

СЛОВА-ОГОВОРКИ  
(В ОБЩЕМ-ТО, В ПРИНЦИПЕ, 
КАК БЫ, ДОВОЛЬНО-ТАКИ) 
 

����СЛОВА, ТРЕБУЮЩИЕ ПОЯСНЕ-
НИЯ (НАПРИМЕР, ПРОФЕССИО-
НАЛЬНЫЕ ТЕРМИНЫ), НЕОБХО-
ДИМО РАЗЪЯСНЯТЬ 

Вам необходимо за-
полнить заявление 
о смене номера.

Доставку счетов 
мы можем осуще-
ствить через курье-
ра.

Подключение услуги 
«Все включены» по-
зволит разговаривать 
между собой за 0 руб. 
тем номерам, кото-
рые включены в Ваш 
договор.Они снижают доверие к после-

дующим словам.

Важно говорить на одном 
языке с Клиентом, чтобы 
он понял, что мы ему хотим 
предложить.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Все внимание —  
Клиенту

Любое общение — это всегда взаимодействие 
между людьми. Поэтому для того чтобы наладить 
контакт и расположить собеседника, недостаточно 
просто разбираться в значениях его невербальных 
сигналов. 

Необходимо также разработать и свою линию 
поведения: жесты, мимику и интонацию, которые 
вызывают уверенность и доверие у оппонента. 
Грамотное использование невербальных каналов 
коммуникации на разных этапах переговоров помо-
жет менеджеру успешно завершить сделку.

5
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РАЗГОВАРИВАЯ С КЛИЕНТОМ, ПОВЕРНИТЕСЬ К НЕМУ 
ВСЕМ КОРПУСОМ. ЭТО ДЕМОНСТРИРУЕТ КЛИЕНТУ 
ВАШЕ ВНИМАНИЕ И ГОТОВНОСТЬ К ДИАЛОГУ.

СКОНЦЕНТРИРУЙТЕСЬ НА СОБЕСЕДНИКЕ: 
ОТЛОЖИТЕ ЛИШНИЕ ПРЕДМЕТЫ, ПЕРЕСТАНЬТЕ 
ЖЕВАТЬ, РАЗГОВАРИВАТЬ С КОЛЛЕГАМИ, ШУРШАТЬ 
БУМАГАМИ.

ПРИ ОБЩЕНИИ ЛИЦОМ К ЛИЦУ

УХУДШАЮТ ВПЕЧАТЛЕНИЕ:

‧‧ �Неравная позиция (нависая или склонив-
шись перед собеседником).

‧‧ �Нарушение личного пространства собесед-
ника (можно заметить по желанию собе-
седника отодвинуться).

‧‧ �Слишком большое расстояние (вам или 
собеседнику приходится кричать, чтобы 
быть услышанным).

‧‧ Ответ через плечо.

‧‧ �Суетливые движения, избыточная жести-
куляция.

‧‧ �Постоянно опущенный взгляд, угрюмое 
выражение лица.

‧‧ Пассивность, вялость движений.

ПРИ ОБЩЕНИИ ПО ТЕЛЕФОНУ

УХУДШАЮТ ВПЕЧАТЛЕНИЕ:

‧‧ Посторонние шорохи, шумы.

‧‧ �Обвиняющая или раздраженная 
 интонация.

‧‧ Высокая или низкая скорость речи.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Эмоциональный 
счет

‧‧ Опоздания.

‧‧ �Промашки из-за некачественной 
подготовки.

‧‧ �Незнание конкурентов и особен-
ностей бизнеса Клиента.

‧‧ �Некорректные документы 
(грамматические и фактические 
ошибки).

‧‧ �Неоперативное реагирование  
на письма.

‧‧ Несоблюдение сроков.

‧‧ �Пассивность в отношениях.

‧‧ �Навязывание собственного 
мнения.

‧‧ �Улыбка (даже при разговоре по 
телефону).

‧‧ Имидж.

‧‧ �Подготовка ко встрече (осведом-
ленность о Клиенте, все матери-
алы подготовлены, продуманы 
детали встречи — сколько людей, 
проектор и т. п.).

‧‧ �Владение приемами активного 
слушания.

‧‧ �Поддержка в личных ситуациях 
(отпуск, дни рождения).

‧‧ �Внимание к деталям, о которых 
упоминал на встрече Клиент — 
записывать, чтобы не забыть.

‧‧ Готовность быть на связи.

‧‧ �Трансляция уверенности и надеж-
ности — «за уверенность Клиент 
готов платить больше».

ПОВЫШАЮТ 
ЭМОЦИОНАЛЬНЫЙ СЧЕТ:

ПОНИЖАЮТ  
ЭМОЦИОНАЛЬНЫЙ СЧЕТ:Первая  

встреча

Вторая  
встреча

Первый 
договор

На эмоциональный счет влияют:

1	 внешний вид,

2	 репутация компании,

3	 коммуникация.

Начинается с того, на чем закончи-
лась первая. 
Ключевое, что влияет на этом эта-
пе, — ваши поступки. Выполнили 
ли вы все, о чем договаривались 
(а лучше — в более быстрые сроки)? 

От того, как все пройдет, зависит, 
произойдет ли качественный скачок 
в отношениях, повышение лояльно-
сти.

6
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Вы приходите к такому Клиенту, 
каким он ушел от вас в прошлый раз 
(вас в широком смысле). 

1	 �Каждое ваше действие повыша-
ет или понижает ваш эмоцио-
нальный счет у Клиента, любое.

2	 �В ваших прямых интересах мони-
торить, как разрешаются обра-
щения Клиента, как обстоят дела 
с его запросами и т. д.

Рекомендации

Стабильное доверие

Лояльность (приоритет вам)

Желание сотрудничать

Заинтересованность

Негативные рекомендации

Негативные эмоции

Нежелание сотрудничать

Негативные рекомендации

Время

5

4

3

2

1

0

-1

-2

-3

ПЕРВАЯ ВСТРЕЧА

ВТОРАЯ ВСТРЕЧА И ДАЛЕЕ

Нет отношений
Нет продаж
Нет проектов

КОРИДОР 
СТАБИЛЬНЫХ 
ОТНОШЕНИЙ‧‧ внешний вид

‧‧ репутация

‧‧ коммуникация

‧‧ поступки (выполнение обязательств)

‧‧ коммуникация

‧‧ результат

Наша цель — коридор 
стабильных отношений: когда 
запас прочности достаточный, 
чтобы Клиент предпочитал 
вас и рассматривал вас 
как основного провайдера/ 
поставщика.

3	 �Отношения, продажи можно 
выстраивать только при нулевом 
и положительном счете. Ниже 
нуля ничего нет, какие бы пра-
вильные усилия вы ни предпри-
нимали. И не надо ругать телефон 
и говорить, что он «чего-то не 
работает», если баланс у вас от-
рицательный. Сначала выправьте 
баланс.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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СОСТАВЛЯЮЩИЕ ОБЩЕНИЯ

ВЕРБАЛЬНОЕ

‧‧Значение слов

‧‧�Содержание речи

НЕВЕРБАЛЬНОЕ

ВОКАЛЬНОЕ

‧‧Тембр

‧‧Громкость

‧‧Энергия речи

‧‧Интонация

‧‧Ритмика

‧‧Мелодичность

ВИЗУАЛЬНОЕ

‧‧Взгляд

‧‧Выражение 
лица

‧‧Мимика

‧‧Движения

‧‧Позы

‧‧Манера 
поведения

Формирование первого 
впечатления у Клиента

Процесс восприятия человека человеком — важный 
этап в построении межличностной коммуникации. 
Взаимодействие с Клиентом — это последователь-
ное прохождение точек «психологического сопри-
косновения», в значительной мере определяющих 
первое впечатление. Самое первое впечатление 
при контакте с новым человеком формируется 
от 3 до 5 секунд. Руководствуясь впечатлением 
о менеджере, Клиент рисует в своем сознании об-
раз представляемой менеджером компании, образ 
качества предлагаемого ему продукта. Существует 
пять компонентов, влияющих на формирование 
первого впечатления о человеке:

1	 характеристика внешнего облика человека;

2	 оформление внешности (в том числе стиль 	
одежды, прическа);

3	 экспрессия человека (переживаемые или 	
транслируемые эмоциональные состояния);

4	 поведение;

5	 предполагаемые качества личности.

7
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ЯЗЫК ТЕЛА

‧‧�Поддерживайте визуальный кон-
такт с Клиентом

‧‧�Контролируйте выражение лица

‧‧Не сутультесь

‧‧�Корректно пожимайте руку

‧‧�Следите за своими руками

‧‧Соблюдайте дистанцию

ВНЕШНИЙ ВИД

‧‧�Одежда должна быть чистой 
и аккуратной, соответствовать 
нормам в данной индустрии

‧‧�Не носите одежду и аксессуары 
с неуместной атрибутикой

‧‧�Не носите солнцезащитные очки, 
они скрывают глаза

‧‧��Будьте опрятны и аккуратны

‧‧Улыбайтесь

ЧТО ВЛИЯЕТ НА ПЕРВОЕ  ВПЕЧАТЛЕНИЕ?�

‧‧Спокойный темп движений, 		
	направляющие жесты

‧‧�Спокойный, доброжелательный 
тон голоса

‧‧Сохранение пространственно- 
психологической дистанции

‧‧Значение слов

‧‧�Зрительный контакт (смотрите  
в глаза или в область глаз парт
неру, поддерживайте зрительный 
контакт)

‧‧�«Присоединение» к Клиенту  
(раппорт)

Первое знакомство может задать тон всей даль-
нейшей работе. Вероятность сделки повышается, 
если менеджер произвел на Клиента хорошее 
первое впечатление. Общение между людьми про-
исходит по двум основным каналам: вербальному 
(содержание, использование профессиональных 
терминов, слов-паразитов и т. д.) и невербально-
му —  звуковое (тембр, тон голоса, темп и ритмика 
речи и т. д.) и визуальное (мимика, поза, жесты, дви-
жения глаз, походка, дистанция и т. д.).

Эти каналы обладают различной эффективностью 
по воздействию на человека. Соблюдение правил 
формирования первого впечатления позволит 
расположить Клиента, а также увеличить шансы 
на успешное продолжение сотрудничества.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Анализ и управление 
ролями в ЦПР

Заинтересованность в сделке и отношение к ней 
связаны с ролью, которую человек играет в ЦПР.

На этапе анализа важно разобраться с ролями всех 
заинтересованных лиц, отразить роли на стратегиче-
ской карте и простроить стратегию и тактику отно-
шений.

Нередко основные усилия направлены на работу 
с «Хозяевами» и «Закупщиками», а роль «Пользо-
вателей» и «Посредников» недооценивается. При 
этом именно они могут оказаться как серьезны-
ми барьерами для сделки, так и катализаторами 
сделки.

8
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1. ПОЛЬЗОВАТЕЛИ

Сотрудники компании, 
которые будут поль-
зоваться услугой в ра-
боте. Они оценивают 
предложение с точки 
зрения его воздействия 
на их рабочие задачи.

РОЛИ

ОПИСАНИЕ

2. ПОСРЕДНИКИ 3. ЗАКУПЩИКИ

Сотрудники, которые 
влияют на совершение 
покупки и в положи-
тельную, и в отри-
цательную сторону. 
Например:

‧‧�инициаторы, обнару-
жившие проблему, 
осознающие, что по-
купка услуги/ продук-
та может ее решить;

‧‧�блокираторы — те, кто 
может создать пре-
пятствия менеджеру;

‧‧�эксперты — те, кто 
может просчитать по-
следствия и выгоды 
от внедрения новых 
решений, может дать 
рекомендации, опира-
ясь на свой опыт.

‧‧Лица, отвечающие за 
обсуждение условий 
покупки с поставщи-
ками/провайдерами 
и реализацию закуп-
ки. Как правило, это 
отдел закупок, кото-
рый разрабатывает 
формальные крите-
рии для выбора по-
ставщика/провайдера 
и все спецификации.

4. ХОЗЯЕВА РЕШЕНИЯ

Лица, уполномоченные 
на окончательное при-
нятие решения о покуп-
ке.

Они могут сказать 
«НЕТ», когда все говорят 
«ДА».

Они могут сказать «ДА», 
когда все говорят «НЕТ».

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Управление отношениями 
в ЦПР

Лица, участвующие в принятии решения, могут 
иметь разную степень заинтересованности в сдел-
ке и сотрудничестве. 

Также у них разная степень влияния внутри своей 
компании.

Исходя из этих показателей, возможны два подхода 
к конкретному лицу: 

1	 использовать его для дальнейшего  
продвижения сделки (если заинтересован 
и влиятелен);

2	 продавать ему идею сделки  
(если не заинтересован, но влиятелен).

9
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ИНТЕРЕС К СДЕЛКЕ СТЕПЕНЬ ВЛИЯНИЯ

ВЫСОКАЯ НИЗКАЯ

ВЫСОКИЙ ‧‧�Использовать контрагента для воз-
действия на других лиц, участвующих 
в принятии решения.

‧‧�Использовать для установления кон-
такта с более влиятельными лицами.

НИЗКИЙ ‧‧�Использовать других лиц для воздей-
ствия и повышения интереса.

‧‧Продавать идею сотрудничества.

‧‧Минимизировать взаимодействие.

ОТРИЦАТЕЛЬНЫЙ 
(ПРОТИВ СДЕЛКИ)

‧‧Использовать влиятельных лиц для 
воздействия на контрагента.

‧‧Продавать идею сотрудничества.

‧‧�Воздействовать на личные мотивы, 
чтобы ослабить негатив.

‧‧�Актуализировать проблемы  
и потребности.

‧‧�Воздействовать на личные мотивы, 
чтобы ослабить негатив.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Сотрудник/функция/точка, кото-
рый/-ая с наибольшей вероят- 
ностью может: 

‧‧ �выслушать и воспринять ин-
формацию от вас; 

‧‧ �дать информацию о нужных 
людях, контексте ситуации, 
процедуре/критериях принятия 
решения.

Сотрудник/функция/точка, кото-
рый/-ая с наибольшей вероят- 
ностью:

‧‧ испытывает трудности, на-
пряжение в области, где вы 
можете помочь.

Сотрудник/функция/точка, кото-
рый/-ая с наибольшей вероят- 
ностью может: 

‧‧ одобрить,

‧‧ предотвратить,

‧‧ повлиять.

Выход на ЛПР 
через посредников

Алгоритм предварительной 
продажи решения в ЦПР10

1 2
ЦЕНТР

ВОСПРИИМЧИВОСТИ

3
ЦЕНТР ВЛАСТИЦЕНТР БОЛИ
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Когда следует посещать центр 
восприимчивости?

СОБРАТЬ ИНФОРМАЦИЮ 
О ПОКУПАЮЩЕЙ ФИРМЕ 
И О ЕЕ СОТРУДНИКАХ

ДОБИТЬСЯ ПРИЕМА У ДРУГИХ 
ЛЮДЕЙ В ОРГАНИЗАЦИИ, 
ИСПЫТЫВАЮЩИХ 
НЕУДОВЛЕТВОРЕННОСТЬ1 2

Иван Иванович, знаю, что как техно-
лог по ... Вы участвуете в (указать про-
цесс). Мы начинаем продвигать новое 
решение в Вашей отрасли, и я соби-
раю отзывы квалифицированных 
специалистов по ... Я могу рассказать 
Вам о нашем предложении и задать 
несколько вопросов о том, как Вы 
оцениваете его характеристики?

Знаете ли Вы кого-нибудь в Вашей ком-
пании, у кого есть проблемы в данной 
области?

Вы убедились, что это полезный продукт, 
какие отделы (кто?) в Вашей компании 
может заинтересоваться им?

Не представите ли Вы меня им?

ПРИМЕР ПРИМЕР

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Личные 
и рабочие выгоды

Если принято решение продвигать сделку в компа-
нии Клиента, важно нацелиться на развитие парт
нерства, при котором менеджер и Клиент строят 
долговременные, взаимовыгодные деловые отно-
шения. Партнерство требует времени и вложения 
ресурсов с обеих сторон.

Первый шаг в построении любых отношений — 
четкое понимание рабочих и личных потребностей 
Клиента. Важно видеть различия между этими 
потребностями и четко их определять.

Если менеджер удовлетворяет 
только один тип потребностей, 
он становится менее 
конкурентоспособным. 

Для успешной сделки важно 
иметь расширенный список 
преимуществ, связанных 
с разными рабочими 
и личными выгодами для 
Клиента.
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РАБОЧИЕ ВЫГОДЫ

РАЗВИТИЕ 
БИЗНЕСА

‧‧расширение бизнеса;‧‧повышение конкурентоспособности;‧‧увеличение прибыли;‧‧сокращение издержек.

УДОБСТВО 
ИСПОЛЬЗОВА-
НИЯ

‧‧удобство в использовании, упроще-
ние операций, освобождение времени 
для других задач;‧‧легкое и быстрое обучение пользова-
телей;‧‧стабилизация работы, рабочих про-
цессов.

КАЧЕСТВО ‧‧гарантированное качество;‧‧соответствие стандартам;‧‧соотношение цена/качество;‧‧скорость услуг;‧‧инновационность.

КЛИЕНТСКИЕ  
ОТНОШЕНИЯ  
И СЕРВИС

‧‧оперативность высококачественного 
сервиса при наличии проблем;‧‧контроль над ситуацией;‧‧гибкость в предоставлении льгот, 
услуг, специальных условий, кредит-
ных условий;‧‧приоритетный доступ к новым разра-
боткам, информации.

ИМИДЖ, 
ПРЕСТИЖ, 
ПРИЗНАНИЕ

‧‧улучшение имиджа в глазах Клиен-
тов, инвесторов, партнеров, ведущих 
менеджеров и специалистов;‧‧признание высокой позиции  
на рынке;‧‧известность провайдера/поставщика.

ЛИЧНЫЕ ВЫГОДЫ

ВЛАСТЬ ‧‧влиять на других, контролировать, усиливать свой авторитет;‧‧иметь все самое технологичное, самое современное, наращивать 
арсенал инструментов власти, повышать возможность контроля;‧‧продвигать свои решения (а не лучшие для компании), контролиро-
вать внедрения, угрожающие доходу.

ПРИЗНАНИЕ ‧‧производить впечатление на Клиентов, руководство, партнеров, 
коллег; ‧‧иметь дипломы, награды, сертификаты, призы;‧‧иметь все самое престижное, улучшающее имидж, повышающее 
статус, демонстрирующее успех.

ДОСТИЖЕНИЯ ‧‧иметь новейшие технологичные усовершенствования для повыше-
ния скорости, качества, уровня своих профессиональных достиже-
ний;‧‧получать быстрый результат;‧‧освобождать время для развития (изучение иностранного языка, 
обучение на МВА и т. п.);

‧‧получать продвижение в карьере..

ОТНОШЕНИЯ ‧‧выстраивать надежные доверительные отношения с партнерами,  
Клиентами, коллегами;‧‧иметь возможность получать поддержку, помощь  
(личную и профессиональную);‧‧заботиться о Клиентах, коллегах, близких, быть доброжелательным, 
внимательным.

БЕЗОПАСНОСТЬ ‧‧избегать риска, снижать риски;‧‧иметь ясность и структурированность во всем;‧‧снижать количество ошибок, держать ошибки под контролем;

‧‧проявлять высокое внимание ко всем деталям..

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ



34

1 2

Приемы назначения встречи 
с Клиентом

Умение договориться о встрече с потенциальным 
Клиентом — один из базовых навыков менеджера. 
Самой крупной ошибкой будет избегание прямой 
и конкретной просьбы о встрече. Вопрос о деловой 
встрече должен быть поставлен конкретно и ясно. 
Это позволяет получить такой же конкретный и яс-
ный ответ. 

УТРЕННИЕ ВСТРЕЧИ

 
 
Удобны тем, что из дома можно отправиться сразу 
к Клиенту, не заезжая в офис, что сэкономит время 
и деньги. После утренней встречи, приехав в офис, 
удобно сразу же занести все полученные от Клиен-
та сведения в базу и начать готовить для него тех-
ническое решение и  коммерческое предложение. 

Назначать встречу с Клиентом лучше 
всего либо на утреннее время, либо 
на вечернее.

ВЕЧЕРНИЕ ВСТРЕЧИ 

Удобны тем, что в первой половине дня можно 
успеть сделать другие важные дела, например, 
обзвонить других Клиентов, внести сведения в базу 
после предыдущих встреч и т. д. Уходя на вечернюю 
встречу с Клиентом, важно понимать, что в этот день 
больше не придется возвращаться в офис, поэтому 
следует закончить все неотложные дела.

12



35

Назначайте встречу на «неровное» 
время. Например, на 15:30 или 16:45. 
Клиент в уме округлит время и сдела-
ет вывод, что встреча, скорее всего, 
будет короткой (30—15 минут).

На данном этапе тоже возможны 
возражения, технологию обработки 
которых можно посмотреть в соот-
ветствующем разделе.

Типичные возражения Клиентов,  
к которым следует быть готовым:

Если не удалось договориться, не сто-
ит отчаиваться — необходимо оста-
вить себе возможность позвонить 
в эту компанию еще раз в будущем.

Меня не устраивает вре-
мя/дата.

Мы переезжаем, закры-
ваемся, открываемся, 
только делаем ремонт, 
еще делаем ремонт.

Нас все устраивает, 
мы только что оплатили 
инсталляционный пла-
теж и абонентскую плату 
на год вперед.

Назначение встречи

Я вижу, что сейчас для Вас 
наше предложение не ин-
тересно, однако, если Вы 
не против, я позвоню Вам 
через полгода — возмож-
но, ситуация изменится?

Всего Вам доброго, рад 
был знакомству.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Понятие и критерии оценки успешности  
или неуспешности встречи

Для выстраивания долгосрочных отношений с Кли-
ентом важно видеть перспективы взаимодействия, 
а для этого уметь оценивать успешность/неуспеш-
ность встречи.

Успешность встречи определяется достижением 
запланированного результата. При этом важней-
шим элементом оценки результативности встречи 
является правильная постановка цели встречи.

У Крупных продаж есть  
4 исхода:

13

1 2 3 4ПРОДАЖА ПРОГРЕСС ОТСРОЧКА ОТКАЗ

Ошибка – ставить в качестве цели встречи «вы-
строить хорошие отношения» или «собрать инфор-
мацию». Это не конкретные и не ограниченные 
по времени цели. Это то, что надо делать при любой 
встрече. А в чем конкретном и измеримом, с точки 
зрения прогресса продажи, выразить успех данной 
встречи? Например, «добиться, чтобы познакомили 
с ЛВПР», «чтобы попробовал продукт» и т. п.
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Форма «прогресса» может быть и другой, 
главное, что мы двигаемся вперед.

Продажа не отменяется, но движения 
нет.

Успешная встреча —  
та, которая продвигает вперед.

ТИПИЧНЫЕ 
ОТСРОЧКИ:

‧‧�«Давайте еще раз обсудим, по-
звоните на следующей неделе».

‧‧�«Нам понравилось, свяжемся, 
когда потребуется».

ТИПИЧНЫЕ ПРИЗНАКИ  
ПРОГРЕССА:

‧‧�договорились провести демон-
страцию;

‧‧�договорились о следующей 
встрече с техническим специа-
листом, чтобы обсудить детали;

‧‧договорились о тестовом 
периоде;

‧‧�договорились, что представят 
тем подразделениям Клиента, 
которые были недоступны;

‧‧�договорились, что на следую-
щей встрече будет присутство-
вать руководитель или предста-
витель другого отдела/службы.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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  Приемы и скрипты  
«Преодоление секретарского      
  барьера»

Если менеджеру по продажам не удалось найти 
контакты нужного сотрудника, перед ним стоит 
задача корректно обойти секретарский барьер. 

Секретарь — не обязательно должность, это чело-
век, который занимается дифференциацией звон-
ков на важные и неважные. Менеджеру по прода-
жам важно рассматривать контакт с секретарем 
не как барьер, а как отдельные переговоры, целью 
которых будет выход на руководителя, принимаю-
щего решения. 

Для преодоления секретарского барьера следует 
тщательно продумать возможные формы отказа 
и способы работы с ними.

Честно и официально

Директор.

А зачем?

Добрый день! Скажите, 
пожалуйста, кто в Вашей 
компании занимается во-
просом сотовой связи? 

Простите, Ольга, а как пол-
ное имя и отчество Вашего 
директора?

Я должна передать ему 
лично важную информа-
цию от лица руководства 
нашей корпоративной 
Дирекции. / Мне необхо-
димо выслать для него 
(на его имя) офици-
альное приглашение 
на встречу с Директора-
том нашей компании.

14
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Сыграть на жалости Важно и ответственно

Это важная персонаСложная фраза 

Заведомая ошибка 

Удивить,  
вызвать любопытство

Добрый день! Мне 
сказали, что вопросами 
сотовой связи занима-
ется Петр Васильевич. 
Соедините меня с ним, 
пожалуйста.

Ольга, на прошлой 
неделе мы встречались 
с Вашим директором 
по вопросам сотрудни-
чества, и я, к сожалению, 
потеряла его визитку. 
Пожалуйста, напомните 
мне его имя и отчество.

Ольга, вся надежда 
только на Вашу помощь! 
Я Вам буду очень при-
знательна, неужели Вы 
мне не поможете?

Мне необходимо обгово-
рить варианты процесса 
оптимизации телеком-
муникационных реше-
ний для эффективного 
результата использова-
ния наших услуг.

Не скажете? Но ведь тог-
да Вы не сможете узнать 
о наших скидках (акциях 
и т. д.).

Дело в том, что наше 
предложение носит 
конфиденциальный 
характер (это закрытая 
информация). Мы при-
шлем курьера с кон-
вертом, подписанным 
на имя директора — это 
нужно для формальной 
отчетности. Это обычная 
бюрократическая проце-
дура.

Как не он? А кто, дирек-
тор? 

 Поздравить с праздником (удивить).

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Алгоритм управления диалогом  
«Веретено вопросов»

Для управления беседой с Клиентом нужно нена-
вязчиво перехватить инициативу и последователь-
но задать ряд заготовленных вопросов.

Таким способом вы пытаетесь понять, в чем он  
нуждается, чтобы предложить наилучшее из того, 
что может дать ваша компания.

Даже скептически настроенный и не желающий 
слушать о ваших товарах и услугах потенциальный 
Клиент за счет построения диалога по принципу 
«вопрос-ответ» вовлекается в нужный контекст 
и фокусирует внимание на теме.

Вопросы следует ставить так, чтобы Клиент 
не только сам ясно осознал свои проблемные зоны, 
но и проникся уверенностью, что решить его задачи 
можете только вы. Вопросы следует задавать, 
начиная с закрытых, переходя к альтернативным 
и завершая открытыми.

15
Вопросы позволяют не только 
получить информацию о 
нуждах Клиента, но и вовлечь 
его в диалог, что имеет 
большое значение в плане 
психологии общения. 
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ОБОСНОВАНИЕ

Понять, готов ли Клиент  
к разговору.

Как будто бы дать Клиенту опре-
делить, о чем будет разговор.

Получить любую другую важную 
информацию.

Подвести к продаже через выбор 
вариантов продолжения.

Получить подтверждение.

ПРИМЕРЫ

Удобно ли Вам говорить?

Какие услуги для Вас наиболее 
актуальны: телефония, Интернет, 
виртуальные сервисы?

Что именно Вам на данный 
момент интересно? Какие есть 
пожелания к провайдерам/ 
поставщикам услуг?

Начнем с телефонии, Интернета 
или того и другого?

Оформляем договор?

ТИПЫ ВОПРОСОВ

ЗАКРЫТЫЕ

ЗАКРЫТЫЕ

АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ

АЛЬТЕРНАТИВНЫЕ

ОТКРЫТЫЕ

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Технология С.П.И.Н.

Проблемы Клиентов, или скрытые потребности, — 
ядро каждой продажи. С.П.И.Н. —  
это Ситуационные, Проблемные,  Извлекающие, 
Направляющие вопросы. 

Технология включает вопросы для выявления 
Скрытых и Явных потребностей и Выгод Клиента. 

Правильная последовательность вопросов 
по технологии С.П.И.Н. позволит подвести Клиента 
к принятию решения так, как будто он додумался 
сам, без агрессивной техники дожимания. Метод 
С.П.И.Н. лучше всего подходит для так называемых 
«длинных» продаж. 

Здесь представлена расширенная версия техноло-
гии, включающая вопросы для выявления Скрытых 
и Явных потребностей и Выгод. Именно эта после-
довательность определяет успешность в продажах.

С.П.И.Н. – это Ситуационные, 
Проблемные,  Извлекающие, 
Направляющие вопросы. 

С
Для установления контакта 
и получения информации, что-
бы спросить:

Услугами каких провайдеров/
поставщиков пользуетесь?

Какие услуги Вы потребляете 
сейчас?

Какова численность Ваших 
сотрудников?

СИТУАЦИОННЫЕ 
ВОПРОСЫ

Для формулирования предложения 
в терминах выгод для Клиента:

Вы же хотите хороший Интернет 
в Вашу компанию?

Вы же хотите комплексное решение, 
которое избавит Вас от риска? 

ЯВНЫЕ

ПОТРЕБНОСТИ

СКРЫТЫЕ

16
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ПОТРЕБНОСТИ

СКРЫТЫЕ

Для того чтобы заставить 
Клиента острее почувствовать 
проблемы, развив скрытые 
потребности, спросить:

Если бы у поставщика/провай-
дера было все, Вы продавали 
и зарабатывали бы больше?

Какая сложность в работе с ус-
лугой влияет на результат?

Для развития у Клиента явных 
потребностей  в предложении.

Как это поможет?

Почему важно решить эту 
проблему?

Будет ли выгода?

И НП ИЗВЛЕКАЮЩИЕ 
ВОПРОСЫ

НАПРАВЛЯЮЩИЕ 
ВОПРОСЫ

ПРОБЛЕМНЫЕ 
ВОПРОСЫ ВЫГОДЫ

Для получения информации  
о проблемах Клиента, чтобы 
спросить:

Нравится Вам работа с текущим 
провайдером/поставщиком?

А что бы могли сделать лучше?

Для того чтобы развить 
у Клиента желание  
приобрести предложе-
ние, чтобы он увидел 
полное соответствие 
собственным  
потребностям и жела-
ниям.

Для получения информации 
о трудностях, неудобстве 
и проблемах Клиента, чтобы 
выявить:

Бывает ли, что провайдеры/ 
поставщики срывают поставки?

Часто ли у провайдера/поставщи-
ка нет того, что Вы заказываете?

Существуют ли сложности с ра-
ботой услуги?
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Технология  
«Дерево выяснения»

Если вы понимаете, что сделка становится резуль-
татом презентации, а презентация — результат сбо-
ра информации, то необходимо определить, какой 
информацией вы должны владеть.

Иногда желание высказаться приводит к тому, 
что партнеры обрушивают друг на друга целый 
шквал информации. Поэтому на этапе выявления 
потребностей важно не только умение задавать 
правильные вопросы в правильной последователь-
ности, но и умение сохранять разговор в определен-
ных рамках, избегая споров и пустой болтовни. 

Технология заключается в том, чтобы при всем 
многообразии вопросов создать систему фоку-
сировки на актуальном состоянии потребностей 
Клиента.

В зависимости от целей «Дерево выяснения» может 
быть:

1	 Осенним — переговоры только касательно общих 
направлений, без ухода в специфику вопросов.

2	 Летним — когда по каждому блоку мы уточняем 
и выясняем все до мельчайших подробностей, 
цифр.

Задача менеджера — 
направлять обсуждение 
на предмет переговоров, 
не допуская перехода на 
посторонние темы.

17



45

Листья

Ветки

Ствол

конечная, однозначно понимаемая 
информация/цифры

крупные блоки направления 
беседы

цели, которые специалист ставит 
для себя на эти переговоры: план 
переговоров

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Техника активного 
слушания

Продуктивная беседа с Клиентом требует уме-
ния не только правильно выражать свои мысли, 
но и слушать. Действительно заинтересованный 
процессом беседы и ее результативностью менед-
жер слушает собеседника максимально вниматель-
но, чтобы получить всю необходимую информацию.

Помимо этого, применение метода активного слу-
шания требует умения проявлять участие к собе-
седнику, сопереживать ему.

Также немаловажной является способность зада-
вать вопросы, напрямую относящиеся к теме бесе-
ды. Уточнение непонятных моментов позволит вам 
чувствовать себя комфортнее и увереннее в беседе, 
а собеседнику даст убежденность в том, что его вни-
мательно слушают.

Приемы активного слушания 
позволяют направлять беседу 
в нужное русло, препятствуя 
неправильному, ошибочному 
пониманию или неверной 
интерпретации полученной 
информации. 

18
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Побудите собеседника про-
должать говорить с помощью 
коротких наводящих вопросов 
или открытых вопросов.

Перескажите слова собе-
седника своими словами.

Повторите окончание фразы 
или последнее слово собесед-
ника с вопросительной инто-
нацией — это покажет, что вы 
включены в беседу.

Проверьте, что правильно 
поняли слова собеседника, 
или выясните дополнительные 
детали. 

1 2 3 4ПОБУЖДЕНИЕ ПРОСТОЕ 
ПОВТОРЕНИЕ

УТОЧНЕНИЕПЕРЕФРАЗИРОВАНИЕ

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Технология управления отношениями  
с Клиентом «Три О»

О О О

Клиенты — самый ценный ресурс любой современ-
ной компании. В связи с этим важно максимально 
сократить отток потребителей и повысить качество 
взаимодействия с ними.

Для развития отношений с Клиентом стоит опи-
раться на три составляющие:

1. ОБЯЗАТЕЛЬСТВА

 
Для достижения целей, которые 
поставлены, Клиента важно подтал-
кивать к принятию на себя обяза-
тельств.

19

2. ОТНОШЕНИЯ: МОНИТОРИНГ

 
По ходу всего взаимодействия 
проводится мониторинг отношений: 
как Клиент относится к сделке, к ме-
неджеру, какие улучшения (ухудше-
ния) происходят в отношениях.

3. ОЦЕНКА И ПОВЫШЕНИЕ  
СТОИМОСТИ

С учетом мониторинга разрабаты-
ваются и реализуются мероприятия 
по повышению для Клиента стоимо-
сти отношений.



49

Обязательства указывают на конт
рольные этапы продвижения к цели.

Побуждая Клиента к обязательствам, 
мы создаем базу для укрепления 
отношений и для принятия решений 
по сделке.

Предлагая Клиенту взять на себя обя-
зательства, мы проясняем несколько 
вопросов:

1	 Насколько данный Клиент 
готов сотрудничать?

2	 Какова его действительная  
компетенция в принятии  
решений?

3	 Каково его влияние внутри  
компании?

Для повышения стоимости отношений следует ре-
гулярно отвечать на приведенные ниже вопросы 
и разрабатывать возможные варианты решений:

1	 Что я могу улучшить в ситуации Клиента?

2	 В решении каких проблем могу помочь?

3	 Какую полезную для Клиента информацию 	
могу предоставить?

Чтобы определить уровень отно-
шений с Клиентом, нужно ответить 
на следующие вопросы.

1. ОБЯЗАТЕЛЬСТВА 2. ОТНОШЕНИЯ: МОНИТОРИНГ

ДА НЕТ

3. ОЦЕНКА И ПОВЫШЕНИЕ СТОИМОСТИ

-

-

3

1 2

 

1	 Добросовестно 
ли относится 
к договоренно-
стям?

2	 Способствует ли 	
Вашей встрече  
с другими ЛПР?

3	 Инициирует  
ли контакт сам? 

ВОПРОСЫ

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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«Пять ПОЧЕМУ»

«Пять ПОЧЕМУ» — это инструмент изучения при-
чинно-следственных связей, лежащих в основе той 
или иной проблемы, определения причинных факто-
ров и выявления глубинных, коренных причин. 

За счет применения метода «Пять ПОЧЕМУ» стано-
вится возможным определить и составить модель 
проблемной ситуации и, соответственно, объек-
тивнее работать с выявленным несоответствием. 
Это позволяет предотвратить появление схожих 
проблем в будущем.

Для того чтобы найти причину несоответствия, не-
обходимо последовательно задавать один и тот же 
вопрос: «Почему это произошло?» — и искать ответ 
на этот вопрос. 

При возникновении проблемы у Клиента нужно 
определить и устранить первопричину.

Техника «Пять ПОЧЕМУ» 
позволяет быстро выстроить 
причинно-следственные связи 
и найти первопричину. 

20
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1

2
3

Выявление  перво-
причины  с помощью  
«Пять ПОЧЕМУ»

4

Оценка 
ситуации

Выявление 
первопричины

Выработка 
решений и их 
внедрение

1	  Первичное восприятие проблемы 
(смутное ощущение сложной и серьезной проблемы)

2	 Прояснение сути проблемы

3	 Определение места,  
где возникает ТОЧКА возникновения проблемы

ТОЧКА возникновения проблемы

Непосредственная причина

Первопричина

5    Контрмера 

6    Оценка 

7    Стандартизация 

Исследование основ-
ных причинно-след-
ственных закономерно-
стей

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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1
Собеседнику необходимо дать по-
нять, что он не оставлен один на один 
с проблемой.

Техника урегулирования 
проблемных ситуаций

При возникновении проблемных ситуаций менед-
жеру необходимо совершить действия для урегули-
рования этих ситуаций и не допустить возникнове-
ния конфликта.

Первое, что должен сделать менеджер, — выслу-
шать Клиента, не перебивая, чтобы понять его точку 
зрения. Затем необходимо убедиться, правильно 
ли менеджер понял суть проблемы, уточнив это 
у Клиента. Не лишним будет проявление сочув-
ствия.

Второй шаг — показать Клиенту, что менеджеру 
небезразлична сложившаяся ситуация и он готов 
предпринять все необходимые действия для ее 
разрешения.

Далее менеджеру важно разобраться в деталях. 
Для этого необходимо перенаправить деструктив-
ную эмоциональную реакцию Клиента в сторону 
констуктивного логического анализа для совмест-
ного решения вопроса.

Заключительный шаг — согласование совместно 
принятого решения по вопросу.

Я вижу (слышу), Вы недо-
вольны обстоятельства-
ми...

Я вижу (слышу), Вы рас-
строены…

ПОКАЗАТЬ, ЧТО 
ПЕРЕЖИВАНИЯ И ЧУВСТВА 
СОБЕСЕДНИКА УСЛЫШАНЫ 
И ВАЖНЫ

для мужчин

для женщин

21
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Переключить внимание с помощью 
2—3 уточняющих вопросов, напри-
мер:

2 3 4ПРОЯВИТЬ 
ЗАИНТЕРЕСОВАННОСТЬ 
В ПОМОЩИ 
СОБЕСЕДНИКУ

Собеседнику необходимо дать понять, 
что он и его интересы важны менед-
жеру и компании.

Конструктивное решение:

‧‧ Как поняли, что ситуация 
такова?

‧‧ Куда звонили?
‧‧ Кому сообщили?
‧‧ Что важно в первую оче-

редь?
‧‧ Сколько времени есть на 

решение?
‧‧ Как мы поймем, что во-

прос решен?

Поверьте, мне небезразлич-
но, что с Вами происходит.

Что мы с Вами можем 
сделать?

Мы с Вами это обязатель-
но решим…

Предлагаю действовать 
таким способом…

Я бы на Вашем месте тоже 
переживал(а).

Я не меньше Вас сожалею, 
что это произошло.

Я так же, как и Вы, расстро-
ен(а), что это произошло.

УТОЧНИТЬ ДЕТАЛИ 
СИТУАЦИИ И ПЕРЕНАПРАВИТЬ 
ВНИМАНИЕ СОБЕСЕДНИКА 
С ЭМОЦИОНАЛЬНОГО 
РЕАГИРОВАНИЯ НА АНАЛИЗ

ПРЕДЛОЖИТЬ 
СОГЛАСОВАТЬ 
СОВМЕСТНОЕ РЕШЕНИЕ 
ВОПРОСА

Как правило, человек не способен од-
новременно думать и эмоционально 
реагировать, поэтому нужно переклю-
чить его внимание с эмоций на мыш-
ление, чтобы:

‧‧ взять ситуацию под контроль,

‧‧ найти решение,

‧‧ предпринять действия.

Согласованное двумя сторонами по-
нимание того,

‧‧ что,

‧‧ когда,

‧‧ �как именно будет урегулировано,

‧‧ �кто будет контролировать ситуа-
цию со стороны компании.

для мужчин

для женщин

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Схема разрешения 
конфликта

Во время заключения сделки может возникнуть 
недопонимание между менеджером и Клиентом, 
которое имеет риск перерасти в конфликт. Послед-
ствия конфликта могут быть как негативными, так 
и позитивными. В первом случае он может приве-
сти к завершению сотрудничества, а во втором — 
послужит предпосылкой прояснения скрытых 
мотивов, подавленных эмоций, непроявленного 
недовольства Клиента. 

Если придерживаться определенных правил, 
то результатом конфликтной ситуации может быть 
взаимополезное решение существующих проблем.

Сформируйте правильное отношение 
к конфликту  с Клиентом, даже если тот 
ошибается.

Памятка правильного 
отношения   
к конфликту  
с Клиентом

Относитесь к Клиенту  с уважением, 
даже если он неправ.

Не превращайте диалог в спор о том, 
кто из вас прав.

Позвольте заблуждающимся Клиен-
там сомневаться до тех пор, пока вы 
не сможете определить, в чем состоит 
проблема.

22
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КЛИЕНТ ВЫРАЖАЕТ 
НЕГАТИВ

Эмоциональный компонент Рациональный компонент

ПРОЯСНЕНИЕ  
СИТУАЦИИ 1 2 3 4ЭМОЦИОНАЛЬНОЕ 

ПРИСОЕДИНЕНИЕ
КОНСТРУКТИВНОЕ  
РАЗРЕШЕНИЕ

ЧТО ДЕЛАТЬ

1	 Внимательно выслушайте Клиента.

2	 �Покажите, что вам небезразлично, что произошло с 
Клиентом.

3	 Задайте уточняющие вопросы.

4	 �Объединитесь с Клиентом и вместе найдите решение.

ЧЕГО НЕ ДЕЛАТЬ

1	 Не перебивайте Клиента.

2	 �Не используйте фразу «Я Вас понимаю». Оппонент уве-
рен в этот момент, что никто не может его понять.

3	 �Не давите на Клиента вопросами, они не должны его 
напрягать.

4	 �Не давайте повиснуть негативу Клиента, обязательно 
надо предложить ему какой-то выход.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Эмоциональный интеллект:  
регуляция напряженности

Напряжение в деловом общении не всегда нужно 
снижать. При этом речь может идти как о положи-
тельном, так и об отрицательном эмоциональном 
напряжении. Иногда напряжение, наоборот, нужно 
повышать. По-видимому, можно говорить о некото-
ром оптимальном диапазоне напряжения, различа-
ющемся для разных ситуаций, тем, партнеров и т. д. 

При низком эмоциональном напряжении эффектив-
ность деятельности также низкая. Лишь начиная 
с определенного уровня напряжения, эффектив-
ность начинает расти. Однако как только напря-
жение достигает критической точки, дальнейшего 
роста эффективности не происходит — назревает 
конфликт.

Фразы и эмоциональная 
окраска слов могут как 
понизить, так и повысить 
эмоциональное напряжение 
у Клиента и способствовать 
или препятствовать решению 
конфликта.

23
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СНИЖАЮТ НАПРЯЖЕНИЕ

1	 Подчеркивайте общность с партнером (сходство целей, 
интересов, мнений, личностных черт и т. д.).

2	 Подчеркивайте значимость партнера, его мнения в ваших 
глазах.

3	 Вербализуйте эмоциональное состояние:

‧‧ свое, 

‧‧ партнера. 
 

4	 Проявляйте интерес к проблемам партнера.

5	 Предоставляйте партнеру возможность выговориться.

6	 Если вы неправы, немедленно признайте это.

7	 Предложите конкретный выход из создавшейся ситуации.

8	 Обращайтесь к фактам.

ПОВЫШАЮТ НАПРЯЖЕНИЕ

1	 Подчеркивание различий между собой и партнером.

2	 Принижение партнера, негативная оценка личности  
партнера, преуменьшение вклада партнера в общее дело 
и преувеличение своего.

3	 Игнорирование эмоционального состояния: своего, 
партнера.

4	 Демонстрация незаинтересованности в проблеме  
партнера.

5	 Перебивание.

6	 Оттягивание момента признания своей неправоты или 
ее отрицание.

7	 Поиск виноватых и обвинение.

8	 Переход на личности.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Ассертивное поведение  
в общении с Клиентом

В основе ассертивного поведения лежит честность 
и открытость.  Менеджер должен уметь препод-
носить свои цели и задачи с позиции уверенного 
в себе человека, который знает, что ему нужно. 
При использовании ассертивного влияния нужно 
уметь слушать и слышать собеседника, разрешать 
конфликты, находить компромиссы и проявлять 
внимание к потребностям Клиента.

Ассертивное поведение — это уверенное 
неагрессивное поведение, при котором 
человек четко осознает собственные 
права и цели, учитывая при этом права 
и цели других людей.

Главное — открытость во 
взаимодействии,  уважение к себе 
и границам личности собеседника.

НАРАБАТЫВАНИЕ  
АССЕРТИВНОГО ПОВЕДЕНИЯ

‧‧ Точно определить, чего вы на самом деле 
хотите.

‧‧ Осознать, что ваши требования законны 
и выполнимы.

‧‧ Уверенная поза, жестикуляция, мимика без 
напряжения, открытый, спокойный взгляд.

‧‧ Уверенный голос, оптимальные сила голоса 
и темп речи.

‧‧ Трезвая самооценка, позитивное отношение 
к Клиенту.

‧‧ Умение слушать и слышать, готовность к ком-
промиссу.

‧‧ Генерация согласия вокруг себя.

‧‧ Умение распознавать манипуляции.

‧‧ Не заниматься ни внушением, ни самовнушением.

‧‧ Не обвинять в неудачах других.

‧‧ Ассортимент моделей поведения в «трудных» 
ситуациях, продуманный заранее.

‧‧ Репетиция вариантов поведения перед зеркалом.

‧‧ Формирование позитивного самообраза.

24
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1 42 3ИНФОРМАЦИЯ ИСПОЛЬЗОВАНИЕ 
РЕЗЕРВА

Что случилось?
Я вижу, Вы взволно-
ваны. В том случае, если 

Вы не прекратите …. 
Я буду вынужден….

Мы можем догово-
риться. Или я буду 
вынужден…..

Говорим  
о правилах.

Я вижу, что проис-
ходит.

Я вижу, Вы пережи-
ваете.

Мне не нравится 
то, что происходит.

В связи с тем, 
что происходит, 
я чувствую….

ОБРАЩЕНИЕ 
К РЕЗЕРВУ (ГОВОРИМ 
О ПРАВИЛАХ)

ВЫРАЖЕНИЕ  
ЧУВСТВ (ГОВОРИМ 
О ЧУВСТВАХ)

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Повышение стоимости отношений  
с ключевыми Клиентами

Взаимодействие с Клиентом, 
которое дает ему ощущение 
собственной важности, 
ценности и уважения, 
начинается не с правил 
и процедур, а с благодарного 
отношения.

‧‧ �Если Клиент о чем-то просит за рамками прямых 
договоренностей, но это Компании ничего не 
стоит, то нужно идти навстречу Клиенту.

‧‧ Не стоит сразу говорить «нет».

‧‧ �Отслеживайте сигналы от Клиентов. Возможно, 
запрос одного Клиента будет полезен и другим 
Клиентам.

‧‧ �Злоупотребление фразой «Я уточню» при ответе 
на вопросы снижает уровень лояльности и под-
рывает доверие со стороны Клиента.

‧‧ �Обязательно формируйте для встреч с Клиента-
ми список часто задаваемых вопросов (и отве-
тов на них).

‧‧ �Непосредственного руководителя (гаранта 
сделки) приглашайте к участию, когда вся сделка 
подготовлена.

‧‧ ЛПР-руководитель может передать свои полно-
мочия подчиненным, тогда необходимо анализи-
ровать  нового ЛПР и составлять его «портрет».

‧‧ �Если срываются сроки, оповещайте Клиента 
заранее.

‧‧ �Напрашивайтесь на внутренние совещания Кли-
ента, станьте для коллектива Клиента своим.

‧‧ �Зарабатывайте авторитет внутри коллектива 
Клиента, профессионально консультируйте раз-
ных ЛПР.
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РЕГУЛЯРНЫЙ 
КОНТАКТ

Поддерживать контакт не реже 
2—3 раз в месяц. Постоянно «протап-
тывать» деловое взаимодействие, 
встречаться, входить в жизнь Клиен-
та. При оттягивании сделки находить 
поводы для встреч и обсуждения 
вариантов.

ПОСТОЯННОЕ ИЗУЧЕНИЕ 
БИЗНЕСА И ПОТРЕБНОСТЕЙ 
КЛИЕНТА

Анализировать самостоятельно и вы-
яснять у Клиента и его коллег инфор-
мацию о развитии и эффективности 
бизнеса, о текущих задачах,  
о проблемах, возможностях.  
На встречах стараться вытаскивать 
его «головную боль». Используя 
ресурсы своей Компании, анализиро-
вать, чем можно помочь, поддержать, 
о чем проконсультировать.

ОБМЕН 
НОВОСТЯМИ

Узнавать у Клиента новости и сооб-
щать ему новости своей Компании.

ИНФОРМАЦИЯ  
ЛИЧНОГО ХАРАКТЕРА

Важную для Клиента информацию 
сообщать лично (например, касающу-
юся его интересов, хобби; связанную 
с лечением, обучением, отдыхом детей 
и т. п).

ОБОГАЩЕНИЕ ДЕЛОВОЙ 
ИНФОРМАЦИЕЙ

Постоянно искать, анализировать 
и предоставлять важную для Клиен-
та информацию: новинки на рынке, 
новые решения, статистические 
данные по рынку и технологиям. 
«Вбрасывая» в диалоге с Клиентом 
интересные факты об инновациях, 
прогнозах, международных рынках 
и т. п., вы не только «подогреваете» 
интерес ко взаимодействию с вами, 
но и закрепляете мнение о себе 
как об эксперте и профессионале 
высокого уровня. 

ВНИМАНИЕ 
К ЛИЧНОСТИ

Поздравлять с праздниками пись-
менно и по телефону, делать подарки 
к основным праздниками.

ИНФОРМАЦИЯ  
О СТРАТЕГИЧЕСКИХ  
КОНТАКТАХ

Знакомить Клиента с интересующими 
его лицами: экспертами, специалиста-
ми, потенциальными партнерами, пред-
ставителями власти, представителями 
СМИ и т. п. В диалоге выяснить, какие 
профессиональные контакты  могут 
заинтересовать Клиента и чем.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Удержание или развитие  
Клиента 

Удержание и развитие Клиента — то, к чему необхо-
димо стремиться. Это выгодно для бизнеса: гораз-
до легче и менее затратно сотрудничать с посто-
янными Клиентами, чем непрерывно исследовать 
рынок и привлекать новых. Кроме того, число круп-
ных Клиентов на рынке ограничено. Самое главное 
правило в удержании и развитии Клиента — ставить 
превыше всего его удовлетворенность каждой 
сделкой и вашим сотрудничеством в целом. Задача 
менеджера — оставить Клиента довольным!

Далее приведены примеры того, как понять, нужно 
Клиента удерживать или развивать.

Самое главное правило 
в удержании и развитии 
Клиента — ставить превыше 
всего его удовлетворенность 
каждой сделкой и вашим 
сотрудничеством в целом. 
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УДЕРЖАНИЕ КЛИЕНТА

В ПРИВЕДЕННЫХ ПРИМЕРАХ КЛИЕНТ ПРОЯВЛЯЕТ 
НЕДОВОЛЬСТВО КАЧЕСТВОМ ОКАЗЫВАЕМЫХ УСЛУГ. 
МЕНЕДЖЕРУ НЕОБХОДИМО ПРИНЯТЬ МЕРЫ  
ПО УДЕРЖАНИЮ КЛИЕНТА

1	 Клиент испытывает проблемы с услугой/ продуктом.

2	 Клиент часто обращается в техническую поддержку.

3	 Клиент снизил объем потребления услуги.

4	 Не было обратной связи от Клиента более полугода.

5	 Отсутствие реакции Клиента на звонки и письма.

6	 Дебиторская задолженность/ срыв сроков оплаты.

7	 Назначение нового ответственного лица.

РАЗВИТИЕ КЛИЕНТА

В ПРИВЕДЕННЫХ ПРИМЕРАХ КЛИЕНТ ДОВОЛЕН  
УСЛУГАМИ/ ПРОДУКТАМИ И С УДОВОЛЬСТВИЕМ 
ПОДДЕРЖИВАЕТ ОТНОШЕНИЯ. МЕНЕДЖЕР ДОЛЖЕН 
РАЗВИВАТЬ КЛИЕНТА

1	 Клиент с удовольствием идет на контакт с менеджером.

2	 У Клиента открылось новое подразделение/офис/филиал.

3	 Компания расширила спектр услуг/продуктов.

4	 Со стороны Клиента не поступает жалоб 
и рекламаций.

5	 Клиент пишет благодарственные письма.

6	 Клиент рекомендует Компанию своим партнерам.

Повысить лояльность Клиента, чтобы 
впоследствии совершить новые сделки.

Применить высокую лояльность Клиента 
для заключения новой сделки.

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Почему не получается 
продавать

Самая опасная ошибка менеджера по продажам — 
отсутствие анализа своего поведения и причинно-
следственных связей. При этом ответственность 
за сорванную сделку не следует перекладывать 
на покупателей, товар и прочие факторы. Только 
при таком подходе появляется возможность искать 
решения, при которых менеджер может лично 
повлиять на совершение сделки.

Не го-
товлюсь 
к работе

Мое поведение

Последствия

Не собираю  
информа-
цию о Кли-
енте

Не прове-
ряю  
имеющую-
ся инфор-
мацию 
о Клиенте

При зна-
комстве 
(холодном 
звонке) 
импровизи-
рую

Забываю  
предста-
виться 
в начале 
беседы

Трачу мно-
го времени 
на самоор-
ганизацию 
в течение 
дня

Упускаю 
ключевые 
для успеш-
ного пред-
ложения 
сведения

Повышаю 
вероят-
ность ошиб-
ки/конфуза 
при прода-
же

Выгляжу 
непрофес-
сионально 
или неуве-
ренно

Остаюсь 
для собе-
седника 
незнаком-
цем
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Не презен-
тую свою 
Компанию

Переска-
киваю 
от мысли 
к мысли, 
не догово-
рив

Расска-
зываю 
об услуге 
в общих 
чертах/ин-
формирую

Больше го-
ворю, чем 
слушаю, 
особенно 
в начале 
беседы

Не спра-
шиваю 
о задачах 
и потребно-
стях собе-
седника

Не готовлю 
специаль-
ного пред-
ложения 
для Кли-
ента

В предло-
жении ак-
центирую 
внимание 
на стоимо-
сти

В пред-
ложении 
даю много 
справочной 
информа-
ции

Часто за-
трудняюсь 
с ответами 
на уточ-
няющие 
вопросы

Даю боль-
шие скид-
ки, чтобы 
Клиент 
не ушел

Выгляжу 
как торго-
вый агент- 
одиночка, 
непрофес-
сионал

Оставляю 
ощущение 
сумбурно-
сти и каши 
в голове

Собеседник 
забывает 
это практи-
чески сразу

Оставляю 
ощущение 
потраченно-
го времени 
у собесед-
ника

Остаюсь 
с собесед-
ником «по 
разные 
стороны 
баррикад»

Для Клиен-
та ценность 
предложе-
ния услуги 
не выросла

Прово-
цирую 
Клиента 
торговать-
ся о цене

Оставляю 
ощущение 
перегру-
женности 
и «тяжести»

Оставляю 
ощущение 
незнания 
свойств 
и досто-
инств 
услуги

Не раскры-
ваю выгоду 
для Кли-
ента

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ
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Приемы завершения сделки

Менеджер проделывает большую работу по поиску 
и привлечению Клиента, по подготовке презентации 
продукта и ведению переговоров. Однако чтобы эти 
усилия не прошли впустую, менеджер должен уметь 
грамотно завершать сделку. Если менеджер пони-
мает, что переговоры с Клиентом прошли успешно 
и Клиент заинтересовался предложением, нужно 
бросить все силы на завершение сделки. Сигна-
лами готовности со стороны Клиента могут быть 
уточняющие вопросы об условиях, одобрительная 
реакция, внимательное изучение продукта/услу-
ги. Прием завершения сделки могут определять 
многие факторы: личные черты и характер Клиента, 
окружающие условия.

Завершение сделки надо делать сразу, как только 
вы увидите определенные сигналы готовности 
со стороны Клиента:

‧‧ уточняющие вопросы об условиях;

‧‧ �реакция (дружелюбная и спокойная интонация 
собеседника, кивание головой, слова одобре-
ния: «да-да», «так-так», «хорошо», «Вы меня 
убедили» и т. д.);

‧‧ �действия (изучение материалов, изучение про-
дуктов, услуг и т. д.).

СДЕЛАТЬ ПРЯМОЕ 
ПРЕДЛОЖЕНИЕ  
И ДЕРЖАТЬ ПАУЗУ1

Вы готовы заклю-
чить контракт?
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Ведите себя так, как будто 
сделка заключена и обсуж-
дайте детали последующей 
реализации. Потом плавно 
расскажите о процессе подпи-
сания договора.

СОЗДАНИЕ 
СПЕШКИ

АЛЬТЕРНАТИВНЫЙ 
СПОСОБ

ПОВЕДЕНИЕ  
«СДЕЛКА  
СВЕРШИЛАСЬ»

МЕТОД  
ОСТРОГО УГЛА5432

Вы знаете, в кон-
тракте мы предло-
жили Вам специ-
альные тарифы, 
сроки подключения 
которых только 
до конца этого 
месяца.

Вам как удобнее 
оплачивать, налич-
ными или по без-
налу?

Если мы сможем 
убедить Вас в том, 
что наше решение 
будет более выгод-
но, Вы согласитесь 
подключить до-
полнительно еще 
15 номеров?

СОЦИАЛЬНО-ПСИХОЛОГИЧЕСКИЕ ИНСТРУМЕНТЫ ПРОДАЖ




