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Аннотация
«Переговоры без страха и тревог» – бесценное практическое

пособие для менеджеров и специалистов по продажам, в
котором ясно, доступно и увлекательно изложены составляющие
результативной работы на переговорах.

Книга написана Владимиром Маличевским, психологом,
бизнес-тренером, создателем множества эффективных методик
для управленцев. Автор-практик анализирует психологические
предпосылки успеха на переговорах, излагает методы избавления
от неуверенности в себе, помогает понять те скрытые механизмы,
которыми пользуются Ваши партнеры для принятия решения,
раскрывает секреты успешного влияния на собеседника.

Если Вы недавно начали заниматься продажами и ведете
много переговоров, мы рекомендуем обратить самое пристальное
внимание на эту книгу и задания, которые в ней содержатся.
Выполнив приведенные в книге упражнения, Вы овладеете
новыми и эффективными инструментами, так необходимыми в
Вашей работе.

Перед Вами второе, исправленное и улучшенное издание
книги. Так как первое издание пользовалась значительным
успехом у читателей, автор решил существенно переработать



 
 
 

и дополнить книгу практическими приемами и навыками, и
тем самым создать универсальное пособие для повышения
квалификации в области результативных коммуникаций в сфере
продаж.
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ПРЕДИСЛОВИЕ К

ПЕРВОМУ ИЗДАНИЮ
 

Опыт проведения тренингов, семинаров и самих пере-
говоров доказывает необходимость создания комплексного
учебного пособия, в котором бы освещались многие аспекты
переговорного процесса – стиль поведения, аргументация,
стратегия и тактика переговоров, их психологическая диа-
гностика и подготовка, искусство проведения, зависимость
от ценностей, которыми руководствуются партнеры.

Проблеме переговоров в последние двадцать лет посвя-
щено огромное количество литературы, разработано мно-
жество программ. Существует несколько подходов к прове-
дению переговоров, которые стали классическими. Однако
основная масса книг и тренингов, посвященных этой теме,
знакомит читателей либо с теоретической схемой проведе-
ния переговоров, на основе которой необходимо выстраи-
вать стиль поведения, либо с набором практических прие-
мов, обеспечивающих получение положительного результа-
та, но не отражающих общей картины поведения участни-
ков.

Мы предлагаем Вам учебник, в котором автор попытал-
ся соединить теорию и практику проведения переговоров.
Книга поможет Вам выстроить индивидуальную модель по-



 
 
 

ведения, соответствующую психологическим особенностям
участника переговоров, и, что самое главное, поможет изу-
чить собственные представления, убеждения и стиль пове-
дения. Такой подход позволит, – как начинающему агенту по
продажам, так и руководителю крупного бизнеса – повысить
эффективность проведения переговоров.

В этой книге я постарался описать основные составляю-
щие успешных переговоров – формирование уверенности в
себе; работу с телом и способы влияния на партнера; соци-
ально-психологические потребности и способы их использо-
вания; структуру переговоров; работу с аргументами, отка-
зами, мнениями и даже методику визуализации для продви-
жения сложных переговоров. Надеюсь, что результат моей
работы поможет Вам значительно повысить эффективность
Вашей работы и принесет материальное благополучие, ра-
дость и ощущение свободы.



 
 
 

 
ПРЕДИСЛОВИЕ КО

ВТОРОМУ ИЗДАНИЮ
 

Тема формирования, подготовки и развития навыков пе-
реговоров будет актуальна во все времена и у всех народов,
независимо от уровня развития технологий и коммуника-
ций. До тех пор, пока люди сами будут принимать решения,
у других людей будет желание и потребность влиять на это
решение. Требования к подготовке специалистов по перего-
ворам и продажам растут каждый день. Многие сотрудники
отделов продаж, продавцы-консультанты, торговые агенты и
представители нуждаются в разнообразных новых и давно
забытых старых вариантах развития своих навыков и новых
взглядах на свою работу.

По этой причине и возникла идея повторного и дополнен-
ного издания моей книги, но уже с новым названием. Первое
издание разошлось довольно быстро, что подкрепило мое
желание и желание издателей выпустить еще одну книгу по
искусству переговоров и продаж.

В данной книге я попытался сделать акцент на личност-
ную подготовку специалиста по переговорам или продажам
к практике. Личностная готовность является фундаментом
эффективности, на котором формируется и вырастает при-
быль продавца. Только активная позиция и внутренняя сила



 
 
 

наполняет жизнью все «продающие» техники и приемы. На-
деюсь, что новое издание книги придется Вам по душе.



 
 
 

 
1. ЧТО ТАКОЕ ПЕРЕГОВОРЫ?

 
Прежде чем перейти к непосредственному обучению ма-

стерству переговоров, сделаем небольшое «философское»
отступление. У большинства людей после школы и институ-
та термин «философия» ассоциируется с чем-то очень скуч-
ным и бесполезным, однако именно в нем заключено начало
начал современной жизни. Если мы считаем, что демократия
– это хорошо, то и строим свое общество соответственно. Ес-
ли мы считаем, что преступников нужно лечить, а не наказы-
вать, то мы будем строить исправительные учреждения, а не
места для наказания и формирования озлобленности. То же
относится и к переговорам: если мы примем за основу фило-
софский тезис о том, что переговоры – это процесс вза-
имодействия с партнером с целью достижения макси-
мальной выгоды, то будем искать, прежде всего, меха-
низмы достижения максимальной выгоды, а не спосо-
бы уничтожения противника.  Именно наши общие или
в некотором смысле философские убеждения формируют
стиль проведения переговоров, наше поведение, реакции и
даже степень успеха. На уровне наших убеждений и жиз-
ненного опыта часто формируются ложные представления о
том, что на переговорах главное – победа или, наоборот, –
приспособление к партнеру. Кстати, уничтожить противника
намного проще и легче, чем достичь максимального резуль-



 
 
 

тата для себя. К сожалению, многие переговорщики очень
часто путают понятие победы с понятием максимальной эф-
фективности. Всегда нужно помнить, что любая борьба за
победу приводит к поражению. И кто в этот раз будет побеж-
денным, еще не известно. Именно философия сотрудниче-
ства и достижения максимального результата лежит в осно-
ве этой книги. Для того чтобы быть успешным переговорщи-
ком, необходимо не только освоить несколько действенных
методов, но и развить себя, ибо с этого и начинается искус-
ство ведения переговоров. Нужно научиться управлять со-
бой, научиться верить в себя и разрешить себе быть успеш-
ным, то есть достигать больших результатов. Многие специ-
алисты, работающие на ниве продаж различного масштаба,
часто не разрешают себе даже подумать, что через пару лет
смогут совершать миллионные сделки, и поэтому топчутся
на одном месте долгие годы. Это происходит потому, что
они не разрешают себе быть успешными и уверены, что ни-
чего не выйдет, что это не для них. А если знаешь, что ты
не будешь успешным, то зачем тогда учиться, развиваться,
работать над собой? Отсюда – минимум мотивации, стра-
хи, неуверенность в себе и неудачные переговоры. Опыт ав-
тора показывает, что ребята, которые вели себя на тренин-
гах неуверенно и скованно, но старались учиться, добились
впоследствии больших успехов. Среди них много директо-
ров фирм, супермаркетов и руководителей меньшего уров-
ня. Этих молодых людей объединяло одно: они хотели на-



 
 
 

учиться. Успехов достигли те, кто учился и работал над со-
бой. Нужно признаться, что у многих из них сегодня тоже
есть чему поучиться. А ведь прошло не так и много време-
ни, каких-то пять-семь лет. Но даже для тех, кто является
опытным «бойцом» на переговорах, в этой книге тоже обя-
зательно найдется что-то интересное.

А теперь ближе к сути. Переговоры – это процесс взаи-
модействия с партнером с целью достижения максимального
результата для себя. Этот постулат обязательно устроит всех
Вас.

Теперь нам необходимо выяснить, что такое «процесс вза-
имодействия», «максимальный результат» и что называется
«переговорами».

Переговорами мы можем назвать любую ситуацию до-
стижения цели с участием других людей. Например, реше-
ние о месте проведения семейного отпуска принимается в
процессе переговоров. Процесс «выяснения отношений с
любимой тещей» тоже можно назвать переговорами, только
в данном случае их целью будет являться не конкретная сум-
ма денег, а силовой баланс или дополнительное время пре-
бывания «второй мамы» на даче. К сожалению, во время пе-
реговоров люди не всегда осознают истинные цели, особен-
но когда озлоблены, ослеплены желанием отомстить или вы-
смеять своего оппонента. Некоторым это приносит удоволь-
ствие. Однако такая тактика, как правило, приводит к поте-
рям в будущем, так как вызывает ответную месть или враж-



 
 
 

дебность.
Мы знаем, что увещевать своих детей при помощи кри-

ков и угроз бесполезно. Ведь при этом тратится много нер-
вов и времени, причем у всех одновременно. Не проще ли
договориться со своим чадом и поиграть в игру, кто больше
раз присядет или отожмется от пола или кто дольше проле-
жит на диване молча и с закрытыми глазами. Эффект от та-
ких переговоров будет потрясающий: минимум затрат – мак-
симум эффекта. Таким образом, чтобы достичь своей цели
нужно всего навсего придумать интересное занятие партне-
ру, что даст возможность управлять им. Это удастся только
в том случае, когда мы по-настоящему заинтересуем челове-
ка и ему будет приятно работать с нами. Партнер не захочет
нам помогать, если на него давят, особенно в условиях со-
временной бизнес-культуры, когда люди могут не выполнять
своих, уже юридически оформленных, обязательств.

Естественно, любая продажа – это тоже переговоры, не го-
воря о переговорах на уровне Верховной Рады или городских
администраций. Отличие между ними заключается в степе-
ни важности результата и сложности поставленных задач и
целей.

Процесс взаимодействия во время переговоров  –
это движение от момента формирования цели, то есть от то-
го, что мы хотим получить, до точки реального результата.
Соответственно переговоры начинаются тогда, когда Вы ста-
вите цель, выражаете ее в конкретных и понятных для Вас



 
 
 

категориях, формируете шаги для ее достижения. О деталях
мы будем говорить позже. Кроме того, взаимодействие пред-
полагает наличие общего пространства, а значит, общение на
фоне совместного выражения эмоций, демонстрацию своих
амбиций, представлений, симпатий или антипатий, скрытых
и декларируемых интересов и многое другое, что сопутству-
ет человеческим отношениям. Исходя из этого, делаем вы-
вод о том, что во время переговоров мы продвигаем свою
цель через леса, поля и реки человеческих взаимоотноше-
ний, при этом постоянно испытываем «климатическое» вли-
яние партнера. Мы должны выражать свои аргументы в тер-
минах, понятных оппоненту, подобрать тональность разго-
вора и поведения в соответствии с его особенностями, ино-
гда достаточно у него вызвать симпатию и удовлетворить его
простые человеческие потребности во внимании и призна-
нии.

Максимальная эффективность  – это отношение за-
траченных ресурсов (времени, денег, нервов и др.) к полу-
ченному результату, при этом результат обязательно должен
быть позитивным и измеряться в конкретных категориях.
Например, в компании Х на должности агентов подбирались
молодые люди, которые отличались настойчивым и агрес-
сивным поведением. Это привело к тому, что сначала рабо-
тали ребята с хорошими результатами, что особенно радо-
вало руководство. Со временем другие менеджеры тоже ста-
ли вести себя аналогичным образом. Теперь боевым агентам



 
 
 

пришлось туго, тем более что конкуренты не дремали. При-
вычные методы не срабатывали, «сила» делала их слабыми
во время переговоров. А учиться ребята не хотели. Ведь они
были успешными продавцами.

Модель поведения, которая обеспечивала высокую эф-
фективность на первых порах, стала проблемной и убы-
точной. Таким образом, максимальная эффективность до-
стигается ведением переговоров, которая гарантирует ста-
бильность позитивного результата с учетом его последствий.
Всем известно, что 70 % успеха дают нам постоянные кли-
енты.

 
ВЫВОДЫ

 
 

Вывод первый
 

Для успешных переговоров необходимо четко представ-
лять себе то, что мы хотим получить. И представлять се-
бе это желательно в конкретных цифрах, которые отобра-
жают конкретные суммы денег, времени, количества обоюд-
ных обязательств. При этом естественно, наши цели должны
быть реальными и выполнимыми.



 
 
 

 
Вывод второй

 
Достичь намеченной цели можно только при помощи

партнера. Поэтому главной задачей любых переговоров
должно быть построение коммуникаций с учетом потреб-
ностей партнера, возможности осознать выгодность нашего
предложения и удовлетворение его элементарных человече-
ских потребностей в признании и уважении.

 
Вывод третий

 
Чтобы управлять процессом переговоров, мы должны

знать не только собственные цели, но и хорошо понимать по-
требности нашего партнера – порой лучше, чем он сам.

 
Вывод четвертый

 
Любые переговоры имеют время «последействия» – пери-

од, когда мы получаем дивиденды от достигнутого результа-
та. Если нам удалось надавить на партнера и принудить его
совершить невыгодную для него сделку, он нам отомстит. Не
важно как – нехорошими сплетнями на рынке, задержкой
оплаты или отказом от дальнейшего сотрудничества. Поэто-
му всегда просчитывайте будущую рентабельность Ваших



 
 
 

переговоров. Всем известно, что уходить нужно красиво и
30 % постоянных клиентов дают 70 % прибыли.

 
Вывод пятый

 
Не ленитесь думать и строить свое предложение таким

образом, чтобы партнер был заинтересован помочь Вам до-
стичь поставленной цели.

 
Вывод шестой

 
Чтобы соответствовать выводу пятому, необходимо хоро-

шо разбираться в экономических, психологических и орга-
низационных потребностях и возможностях. Об этом мы бу-
дем говорить с Вами на страницах нашей книги.



 
 
 

 
2. ЦЕННОСТИ

ПЕРЕГОВОРЩИКА И МОРАЛЬ
 

Сколько существует человечество, столько существуют
переговоры и моральные проблемы в коммуникациях. Те-
ма морали в переговорах для многих актуальна или даже
очень актуальна. Это так, потому что многие стереотипы и
жизненные принципы формируют негативное отношение к
торговле как таковой. Многие публичные идеи о социаль-
ной справедливости и «уважаемом труде» создают негатив-
ное отношение к продажам и ценообразованию. Многие ре-
лигиозные и духовные течения рассматривают прибавочную
стоимость как наживу, и придают этому статус греховности.
Такая социально-психологическая подоплека понятия «тор-
говли» зачастую прямо или косвенно формирует у людей
внутренний дискомфорт между неосознаваемыми убежде-
ниями или ценностями и осознанным пониманием необхо-
димости и нужности «продаж» как самого распространенно-
го вида человеческой деятельности.

Если человек внутренне поддерживает альтруизм, полное
социальное равенство (хотя осознано он может и не задумы-
ваться над этим) и у него нет «жадности» к результатам, же-
лания получить результат – деньги, то сделать из него хоро-
шего продавца практически невозможно, даже если он обла-



 
 
 

дает высокоразвитыми навыками коммуникаций, харизмой
и умением влиять на людей. Такие люди перспективны, ско-
рее, как лидеры общественных организаций или организа-
ций в сфере услуг. Часто руководители отделов при отборе
специалистов по продажам путают развитые коммуникатив-
ные навыки со способностью продавать. Это основная про-
блема руководителей отделов по продажам при проведении
собеседований с кандидатами. Нередко они принимают за
потенциально классного продавца человека, который произ-
водит хорошее впечатление, легко входит в контакт и фор-
мирует позитивные эмоциональные отношения. Такие руко-
водители становятся заложниками «хорошего впечатления».
Часто прибыль таких позитивных коммуникаторов даже ни-
же, чем у слабеньких продавцов. Просто позитивным «ком-
муникаторам» лучше заниматься политикой, общественной
деятельностью или работать в сфере услуг. В продажах нуж-
ны люди, которые получают удовольствие от того, что они
подводят партнера к заключению сделки и, главное, – к полу-
чению денег. Именно они имеют шанс стать классными про-
фессионалами, если, конечно, не будут лениться, а будут по-
стоянно заниматься свои развитием.

Если человек испытывает внутреннее сопротивление или
некий «тормоз», который не дает продавать, если человек
стесняется или считает свою работу обманом, а хитрости и
тактические приемы нечестным манипулированием, то это
означает, что у него есть некоторые ценности, которые при-



 
 
 

дают его работе отрицательную окраску. Такие ценности
очень ощутимо влияют на эффективность продавца. Можно
попробовать прятать это негативное влияние или просто не
обращать на него внимание ради сохранения рабочего места.
Но, как правило, это не дает значимого результата. Подсо-
знание найдет способ сорвать сделку. Совершенно случай-
но Вы скажете обидное для клиента слово, или забудете са-
мое главное преимущество. Скорее всего, в таком состоя-
нии сделка не состоится. Моральные ценности и убеждения
обойти довольно сложно. Это выбор каждого – принимать
или не принимать ценности, необходимые для работы пере-
говорщика. Обращаю Ваше внимание на то, что мы здесь об-
суждаем работу в условиях, где нет прямого обмана клиен-
та и бизнес ведется честно. Профессионализм в любой рабо-
те напрямую связан с этической стороной жизни человека.
Профессиональная этика определяет направленность и эф-
фективность сознания, мышления и решений специалиста в
любой области.

У специалистов по продажам, особенно на первых порах
работы, наиболее сильно распространены следующие мо-
ральные убеждения, которые могут противоречить их дея-
тельности:

1. «Проблема настойчивости».  Часто переговорщики
стесняются оказывать влияние, т.  е. проявлять настойчи-
вость по отношению к партнерам. Сами для себя они это
описывают как чувство неудобства, стеснения и даже тре-



 
 
 

воги. Эти чувства иногда свойственны переговорщикам со
стажем в 3–4 года. Причины такого внутреннего ограниче-
ния прячутся в воспитании. И, в принципе, ничего плохого
в этом нет. Но стоит себе задать вопрос: «Если у меня бу-
дет возможность купить новую машину в два раза дешевле,
проявлю ли я во всей полноте свою настойчивость и влияние
на лицо, принимающее решение?» Если Вы ответили «нет»,
например, мотивировав решение тем, что кому-то это важ-
нее чем Вам, или Вы, в силу непонятных Вам самим причин,
не хотите конкурировать с другими, то, вероятно, Вам нуж-
но менять либо занятие, либо свои убеждения.

В процессе работы Вы, как правило, не осознаете, своих
убеждений. Но они дают о себе знать постоянно. Именно они
Вам изнутри подсказывают: «Хватит, здесь ничего не све-
тит; тут ничего не получится; мы не сможем конкуриро-
вать; ему это не надо; что мне его бить, что ли, чтобы он
согласился?». Причиной такой реакции является глубинное
убеждение в том, что «нехорошо» влиять на человека или в
том, что если я буду влиять или требовать, то «меня не бу-
дут любить», «я им не понравлюсь» или «мне откажут».
Так вот: мы приходим на переговоры не за любовью, а за ре-
зультатом. Если мы приходим за любовью, то это уже дру-
гие переговоры, например: Вы с цветами пришли к девуш-
ке. Вероятность того, что к нам будут относиться не очень
хорошо или то, что нам откажут, растет именно тогда, когда
мы начинаем заискивать перед партнером. Он увидит нашу



 
 
 

слабость и будет «отжимать нас по полной» программе. Я,
например, так и делаю и думаю, что многие из нас делают так
же. Меня же в переговорах интересует выгода, а не то, как
я соответствую некоторому образу, который сам же и при-
думал. Поверьте, что в большинстве случаев наш образ «се-
бя» довольно сильно не совпадает с образом «нас» у нашего
окружения. Так что переживать по поводу того, что мы как-
то не так выглядим, нет никакого смысла. Я не имею в виду
внешние признаки аккуратности и гигиены.

Основные антитезисы и базовые установки этой мо-
ральной проблемы, звучат так:

· «Я хожу на переговоры за результатом, а не за «мифи-
ческой любовью».

· «Настойчивость помогает добиться своего».
· «Если я настойчив, а меня еще не выгнали, значит у меня

еще хотят купить товар!!!»
2. «Им тяжело». Вторая моральная проблема – это пе-

реживание за доход партнера или сложности, которые испы-
тывает партнер в сотрудничестве с нами. Эта проблема ча-
сто возникает тогда, когда у партнера финансовые трудно-
сти, или он сделал так, что Вы поверили в это. Исходя из
«сложностей и трудностей» партнера, Вы уступаете в цене
и условиях. Наверно это благородно, но странно. Вам хлеб
в магазине не продадут дешевле, а за помощью нужно об-
ращаться в другие места. Уверены ли Вы, что над вами не
посмеются потом, когда получат скидку? Нужно понимать,



 
 
 

что работа – это не благотворительность, и Вам за «красивые
глаза» никто не скинет цену (хотя иногда бывает и так). Ес-
ли Вы хотите помочь человеку, то просто дайте ему денег из
собственного дохода. Как говорится: «не учите жить, помо-
гите лучше материально». Уверен, что именно этого Вы и не
сделаете.

Но Вы же хотели сделать скидку?! Вероятно, Вы просто
попались на примитивную и наиболее распространенную ма-
нипуляцию – «жалость». Партнер «давит» на жалость, что-
бы вызвать у Вас чувство вины. Таким образом, он пытает-
ся убедить Вас, что Вы сделаете «бедному» партнеру плохо,
если не дадите ему скидку. И уж совсем сделаете хорошо,
если Вы пошли к своему начальству выбивать дополнитель-
ные преференции (за исключением очевидно рациональных
случаев) для своего клиента. Жалость и переживание за про-
блемы партнеров в переговорах обозначают вашу професси-
ональную несостоятельность. Это ведь не благотворительная
акция. Вы не имеете никакого морального права лишать до-
хода себя, Ваших коллег, компанию и семьи Ваших работ-
ников.

Основной антитезис этой моральной проблемы: «Смысл
моей работы в максимальной прибыли и удобстве для себя,
и если я могу взять больше без потерь для себя, то глупо
брать меньше. Если я делаю уступки, то только для разви-
тия будущей перспективы и своей выгоды, когда это очевид-
но». «Критерием цены является, только способность кли-



 
 
 

ента купить товар по Вашим ценам и очевидный риск ухода
клиента к конкурентам».

3. «Есть дешевле». Третья проблема проявляется в чув-
стве морального дискомфорта, когда мы продаем товар или
услугу и знаем, что аналогичный товар или услугу можно ку-
пить по более низким ценам. Когда-то, очень давно, ко мне
пришел молодой человек, который торговал ручками Пар-
кер. И у него «на лбу было написано», что только «приду-
рок» может купить шариковую ручку за сто долларов. Ду-
маю, что он сам, не зарабатывал столько и в месяц. Как мож-
но продать товар, про который думаешь, что только дурак
может его купить. С такими мыслями Вы неосознанно буде-
те подталкивать клиента снижать цену до минимально воз-
можной или вовсе отказаться от покупки. Цена товара опре-
деляется способностью человека заплатить за благо, предо-
ставляемое товаром, некую максимальную сумму именно в
данный момент. Так гласит маржиналисткая экономическая
теория, созданная еще в конце 19 века. Если Вы выставили
цену ниже – значит, Вы занизили цену. Это решение каждо-
го человека. Каждый клиент и партнер, в конце концов, все-
гда сами принимают решение о покупке. Ваш клиент всегда
знает, что может поискать товар дешевле или лучше, а может
купить прямо сейчас и прямо у Вас. При этом продавец не
несет за это ответственность.

Основной антитезис этой проблемы: «Цену определяет
желание купить здесь и сейчас». «Если Вы продали дороже,



 
 
 

чем другие, значит Вы работаете лучше, чем другие, за это
Вам и платят».

4. «Ненужности». Еще одна проблема связана с необхо-
димостью продавать товар, который не является важным или
нужным товаром для клиента, независимо от того, сколько
он стоит. Эту ситуацию можно сравнивать с импульсивной
покупкой в супермаркете. Люди часто покупают то, что им
не нужно, или, точнее сказать, им это не очень нужно, или
не нужно прямо сейчас. Вспомните, а Вы сами делали та-
кие покупки? И что произошло? Ничего! Решайте сами. Ес-
ли Вы продаете бабушке пылесосовертолет, и понимаете, что
бабушка никогда не будет летать, то, наверное, – это обман.
А если это молодой студент, и он обязательно один раз по-
пробует, то почему бы и нет.

Антитезис этой моральной проблемы: «Мы не обманы-
ваем клиента, но мы не имеем права лишить клиента воз-
можности получить удовольствие от покупки или исполь-
зования продукта в будущем».

5.  «Манипуляция». Многие люди рассматривают про-
цесс влияния на других людей как «манипуляцию». При
этом понятие «манипуляция» рассматривается исключи-
тельно в негативном контексте. Люди часто забывают, что
понятие «манипуляции» само по себе носит нейтральный ха-
рактер. Каждый из нас сам наполняет «манипуляцию» содер-
жанием и оценкой. Сказать любимому человеку: «Все будет
нормально, не бойся, все обойдется», – это тоже манипуля-



 
 
 

ция, но какой истинный смысл сказанного? Выстроить нуж-
ную последовательность сообщений, чтобы привлечь вни-
мание девушки, которая, возможно, может стать вашей же-
ной, – это тоже манипуляция. Вся наша жизнь в той или иной
степени манипуляция. Любой акт общения людей – это вли-
яние и манипуляция.

Основной антитезис этой моральной проблемы: «Мани-
пуляция – это обратная сторона любого общения. Тот, кто
более эффективен, тот лучше общается. А плохо это или
хорошо, зависит от намерения. Тот, кто результативно об-
щается, тот хороший манипулятор и наоборот». «Мастер-
ство манипулирования – это показатель профессионально-
го мастерства во многих профессиях, например в менедж-
менте. Управление и есть манипулирование, но никто не го-
ворит, что это плохо»

6. «Любовь к деньгам». Для многих людей, в том чис-
ле и профессиональных продавцов, понятие или ценность
денег носят иногда оттенок некоторого небрежного отноше-
ния, не первичности, иногда даже пренебрежения. Я согла-
сен, что, возможно, «деньги» как ценность не занимают в
нашей жизни первого места. Но отсутствие любви к деньгам
является крайне опасной тенденцией. Человек наиболее эф-
фективен в тех областях деятельности, где его сопровожда-
ет некая «страсть», «азарт», внутренняя потребность «вла-
дения» чем-то.

Вспомните, как Вы ухаживали за девушкой, используя



 
 
 

свои чары, чтобы привлечь именно ее. Вспомните, как Вы
мечтали о своем первом велосипеде, кроссовках, лыжах, фо-
тоаппарате и т. д. Вы были целеустремленные и чистые. Вы
хитрили, уговаривали, копили, делали все, чтобы добиться
желаемого. А теперь представьте, что у Вас есть определен-
ный скепсис по отношению к вашей маленькой мечте. Ну,
нет и нет, и не больно-то и хотелось. Ничего не выйдет. Не
будет энергии, не будет силы, не будет сообразительности
и скорости, не будет изобретательности, не будет преиму-
щества. Вывод здесь очень простой – деньги нужно любить
и желать. Попробую описать это психологическое явление.
Любовь к деньгам описывается как желание ими владеть,
держать их в руках, покупать что-то очень желаемое. Лю-
бовь к деньгам предполагает некую жалость при расставании
с ними, удовлетворенность и радость от их использования.
Любовь, даже, точнее, ЖЕЛАНИЕ денег, является осново-
полагающим фактором вашей эффективности. Я не говорю
о любви Плюшкина, я не рассказываю о нездоровой страсти
и желании все мерить только деньгами. Я говорю об отно-
шении к деньгам, подобным тому, как ребенок хочет собаку,
велосипед или планшет. Это нечто среднее между хотением,
желанием и любовью. Если Вы научитесь воспроизводить
это отношение, пребывать с таким чувством, то Вы сформи-
руете достаточный энергетический и мотивационный потен-
циал для суперэффективности. Даже обучение будет проис-
ходить намного быстрей, веселей и задорней.



 
 
 

Антитезис к неуважительному отношению к деньгам:
«Деньги демонстрируют мою эффективность и приносят
удовольствие. Я хочу, желаю и люблю быть эффективным,
и с удовольствием потрачу эти деньги на машину, кварти-
ру, отдых, книги, удочки и т. д. Мне даже нравится пред-
ставлять, как я держу их в руках».
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