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Аннотация
В этой книге изложена наука успешных продаж – от наведения

справок о клиенте до послепродажного обслуживания. Шесть
этапов, и на каждом десятки аргументов в пользу вашего
продукта, вашей компании, ваших продавцов, плюс примеры из
практики авторов. Это конструктор, из которого легко собрать
действующую модель вашей дистрибуции, и она будет единой для
всех сотрудников. Бонус: ссылки из книги ведут на интернет-
портал, где вы всегда найдете обновления и дополнения к уже
описанным здесь инструментам.
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Глоссарий

 
АКТИВНЫЕ ПРОДАЖИ – продажи, в которых инициати-

ва исходит от реализующей продукт компании и ее сотруд-
ников.

БИЗНЕС-ПОДАРКИ   – презенты для клиентов, коллег
и партнеров, нацеленные на укрепление сотрудничества;
здесь – относительно малобюджетные брендированные су-
вениры, презенты, сюрпризы, способные вызывать положи-
тельные эмоции.

ДЕПАРТАМЕНТ АКТИВНЫХ ПРОДАЖ, ДЕПАРТА-
МЕНТ ПРОДАЖ – подразделение компании, задача которо-
го – привлекать новых клиентов.

ДЕПАРТАМЕНТ ПО  РАБОТЕ С ДЕЙСТВУЮЩИМИ
КЛИЕНТАМИ, ДЕПАРТАМЕНТ ОБСЛУЖИВАНИЯ  – под-
разделение компании, задача которого – сопровождать и об-
служивать действующих клиентов, осуществлять повторные
продажи, развивать клиентов через допродажи (повышать
чек).

ДИАГНОСТИЧЕСКАЯ КАРТА – перечень всех факторов,
влияющих на исход переговоров (сведений о клиенте и орга-



 
 
 

низации, которую он представляет), помимо основных задач
клиента; своего рода шпаргалка для продавцов.

ДИДЖИТАЛ-ЭТИКЕТ (ЦИФРОВОЙ ЭТИКЕТ, НЕТИ-
КЕТ)  – правила (нередко негласные) поведения в он-
лайн-пространстве, ведения корреспонденции и переписки
на различных ресурсах. Главное из них заключается в том,
что почта, мессенджеры, социальные сети – средства связи,
а не коммуникация или работа как таковая.

ИНФОПОВОД (ИНФОРМАЦИОННЫЙ ПОВОД)   – собы-
тие, которое может вызвать интерес у аудитории и стать те-
мой для публикаций в различных СМИ.

КАРТА ЗАДАЧ КЛИЕНТА – инструмент продаж, отража-
ющий главные задачи клиента, которые он сможет более эф-
фективно, быстро и с меньшими затратами решить с помо-
щью продуктов компании.

КАСТОМИЗАЦИЯ  – адаптация продукта под конкретного
покупателя с учетом его требований и пожеланий.

КЕЙС – описание реальной экономической, социальной
или бизнес-ситуации, предназначенное для анализа, выра-
ботки решений и обучения.



 
 
 

КОММЕРЧЕСКОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ  – документ, состав-
ленный по утвержденной форме и включающий описание
условий и выгод предлагаемой сделки. Его задача – привлечь
внимание, заинтересовать потенциальных клиентов, вызвать
желание приобрести предлагаемый продукт.

ЛЕНДИНГ  – легкий одностраничный продающий сайт,
нацеленный на продвижение конкретного продукта.

ЛИД (АНГЛ. LEAD) – потенциальный клиент, проявив-
ший к нам первоначальный интерес (заполнил заявку на сай-
те, позвонил, написал в чат и т. д.).

ЛИСТ ПОДГОТОВКИ – первый отчет о работе с клиен-
том. Задача везде одна: погрузиться в клиента и спланиро-
вать эффективную работу с ним.

ЛПР  – лицо, принимающее решение. Человек, который
может сказать «да» – и счет будет оплачен.

МУЛЬТИССЫЛКА – микросайт, который может создать
любой и разместить ссылку на своей странице в соцсети или
мессенджере (в описании профиля).

ОКНО ВОЗМОЖНОСТЕЙ – период, когда продукты ком-
пании становятся особенно востребованными клиентами.



 
 
 

ПАССИВНЫЕ ПРОДАЖИ   – продажи клиенту, который
сам обращается в компанию, имея более или менее сформи-
рованную потребность.

ПОДДЕРЖКА ПРОДАЖ  – обеспечение продавцов ин-
струментами для непосредственной работы с клиентами.

ПОЗИТИВНЫЙ ЯКОРЬ – источник приятных воспомина-
ний, связанных с чем-либо (здесь – компанией и ее продук-
тами).

ПРЕЗЕНТАЦИОННЫЙ КОНСТРУКТОР ПРОДАВЦА
(ПКП) – инструмент, помогающий создать смысловое ядро
и наполнение презентации продукта для клиентов, которая
облегчит им выбор.

ПРОДАВЕЦ, «БОЕЦ», «ПРОДАВАН»  – специалист отдела
продаж.

РОП – руководитель отдела продаж.

РЫНОК В2В (BUSINESS-TO-BUSINESS, БИЗНЕС ДЛЯ
БИЗНЕСА) – рынок, на котором сделки совершают юриди-
ческие лица; конечным потребителем продуктов и услуг на
нем становятся не физические лица, а компании.



 
 
 

СВП – классическая схема аргументации: свойство, выго-
да, подтверждение.

СТРАТЕГИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ  – активный маркетинг
с долгосрочным планом, нацеленный на превышение сред-
них по рынку показателей путем обеспечения потребите-
лей более высокой ценностью по сравнению с конкурента-
ми. Включает анализ рынка, выработку стратегии, разработ-
ку плана, контроль и корректировку в процессе реализации,
позиционирование, брендинг, формирование месседжа для
целевой аудитории и т. д.

ТАКТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ (МАРКЕТИНГ ПРО-
ДАЖ) – маркетинг, включающий быстро достижимые цели,
создание тактики быстрого и эффективного завоевания рын-
ка (стимулирование продаж, привлечение дистрибьюторов и
клиентов; ассортиментная и ценовая политика; мерчендай-
зинг; реклама).

ТЕЛЕМАРКЕТИНГ  – подразделение в составе департа-
мента продаж, делающее исходящие звонки по «холодным»
клиентам с целью «зацепить», сформировать первичный ин-
терес и передать для дальнейшей работы в отдел продаж.

«ТЕПЛЫЕ», ДЕЙСТВУЮЩИЕ КЛИЕНТЫ  – лояльные к



 
 
 

нам клиенты, которые у нас покупают либо находятся на або-
нентском обслуживании.

«ХОЛОДНЫЕ», ПОТЕНЦИАЛЬНЫЕ КЛИЕНТЫ  – клиен-
ты, которые ранее у нас не покупали либо отказались с нами
работать.

CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT, СИ-
СТЕМА УПРАВЛЕНИЯ ОТНОШЕНИЯМИ С КЛИЕНТА-
МИ) – программное обеспечение для компаний, призванное
автоматизировать взаимодействия с заказчиками в целях по-
вышения продаж, оптимизации маркетинга и улучшения ка-
чества обслуживания.



 
 
 

 
Вступление

 
ОСОБЕННОСТИ ИЗДАНИЯ
КАК РАБОТАТЬ С КНИГОЙ
ЧТО ВАЖНО ЗНАТЬ О ПРОДАЖАХ, ПОДДЕРЖ-

КЕ ПРОДАЖ, КЛИЕНТАХ

#vs1
#vs2
#vs3
#vs3


 
 
 

 
Особенности издания

 
СРАЗУ НАЧНЕМ С  ТОГО, ЧТО У  ПРОЕКТА ЕСТЬ

НЕСКОЛЬКО ОСОБЕННОСТЕЙ.
 

Живая книга
 

Проект задуман как долгосрочное исследование и не огра-
ничивается выпуском книги. Это означает, что он будет раз-
виваться и дополняться новой информацией, связанной с
инструментами поддержки продаж.

Как владелец книги вы получаете пожизненную подписку
на все обновления.

Чтобы получать информацию о новых интересных ин-
струментах, которые могут помочь усилить продажи, перей-
дите по ссылке и укажите свой имейл:

voorujenie.ru/subscribe

http://voorujenie.ru/subscribe


 
 
 

 
Ключ доступа к онлайн-порталу

 
Книга – ключ доступа к онлайн-порталу, второй состав-

ляющей проекта «Вооружение отделов продаж». На страни-
цах есть QR-коды для перехода на портал, где вы получите
дополнительную информацию по инструменту, который вас
заинтересовал.

 
Разделение формы и содержания

 
Вооружение отделов продаж – набор инструментов, пред-

назначенных для того, чтобы:

• повысить вероятность продажи;
• ускорить оплату счета;



 
 
 

• обойти конкурента при лобовом столкновении;
• повысить средний чек;
• получить дополнительные продажи.

Содержание, суть, логическая основа таких инструментов
сохраняются веками, а форма меняется со скоростью света.
То, что было актуально вчера, сегодня уже устарело.

Возьмем для примера простейший инструмент – отзывы
клиентов. Он работал тысячу лет назад, работает и сейчас.
Меняется только форма воплощения. В давние века суще-
ствовала только устная форма, отзывы передавали в разгово-
ре. Затем появилась письменность, а с ней – отзывы на пер-
гаменте и глиняных дощечках. Затем был изобретен печат-
ный станок – появились листовки и газеты. В наше время
популярны видеоотзывы. В будущем появится еще что-то.

Это наглядный пример того, что вариантов воплощения
инструмента в жизнь может быть множество, но суть всегда
одна.

Книгу мы начали писать тогда, когда наши дети учились в
начальных классах. Мы хотели, чтобы она была полезна им
и через десять, и через двадцать лет, морально не устаревала
и оставалась рабочей.

Именно поэтому изначально мы поставили задачу – сфор-
мулировать инструменты как смыслы, поставив во главу уг-
ла содержание, а не форму, – тогда система будет рабочей
и сегодня, и завтра, и послезавтра. А варианты воплощения



 
 
 

инструментов в жизнь мы запланировали публиковать на от-
дельном онлайн-портале.

Однако и форма важна, даже очень, и над ней тоже нужно
работать.

Здесь вы найдете ссылки на портал, где сможете ознако-
миться с различными вариантами реализации инструментов.

 
Удивительное наблюдение!

 
Подход, при котором содержание отделено от

формы, имеет следующее преимущество: каждый
инструмент будет рабочим, даже если во всем мире
отключат электричество и вернется реальность
тысячелетней давности. Также вероятно, что
применять их будут и через 1000 лет, но только на базе
новых передовых технологий.

Вывод: первая задача при изучении инструмента – уло-
вить его суть, основной смысл. Далее можно эксперименти-
ровать с формой и придумывать разные варианты воплоще-
ния. Здесь полет фантазии не ограничен.

 
«Коллективный разум»

 
Один в поле не воин. На страницах книги вы найдете при-

зывы делиться своими мыслями и соображениями.
Пишите нам в соцсетях (ссылки будут даны ниже), а также



 
 
 

через форму обратной связи на сайте voorujenie.ru (располо-
жена в нижней части каждой страницы)!

Это позволит собрать передовой опыт из разных сфер де-
ятельности, а затем встроить в «живую книгу». Вместе мы
способны аккумулировать наш коллективный опыт, чтобы
совершенствовать систему поддержки продаж, которая по-
может нам обеспечивать превосходство на рынке.

Давайте делать друг друга сильнее!
Пишите свои истории, делитесь опытом. Публиковаться

они будут только после согласования с вами и с указанием
авторства.

 
Давайте держать связь!

 
Будем рады общению с вами в соцсетях.

НИКОЛАЙ ЛАЗАРЕВ
instagram.com/nikolay_lazarev
facebook.com/kolya.lazarev

МАКСИМ БАТЫРЕВ
instagram.com/maxim_batyrev
facebook.com/mbatyrev

http://voorujenie.ru/
http://instagram.com/nikolay_lazarev
http://facebook.com/kolya.lazarev
http://instagram.com/maxim_batyrev
http://facebook.com/mbatyrev


 
 
 

 
Как работать с книгой

 

 
1. Запустить «генератор идей»

 
Главная задача книги – запустить мыслительный процесс

в вашей голове! Ведь самое ценное – не то, что здесь напи-
сано, а идеи, которые рождаются у вас. Порой они напрямую
не связаны с прочитанным. Они рождаются косвенно, через
цепочку ассоциаций, сопоставление новой информации с ва-
шим личным жизненным опытом.

Если что-то из написанного послужит детонатором, запу-
стит рождение новой идеи в вашем сознании – значит, всё
не зря! Это и будет самым ценным результатом чтения.

 
2. Адаптировать под себя

 
В книге описана действующая система поддержки про-

даж, без приукрашиваний и попыток притянуть за уши кра-
сивые, эффектные, но нерабочие инструменты.

При этом мы не призываем ее слепо копировать. Задача –
уловить суть инструмента и адаптировать его под себя.

Ведь если у вас есть продажи, значит, у вас уже выстроена
некая своя система, дающая результат. Задача – постоянно ее



 
 
 

развивать и улучшать, шаг за шагом. Идти эволюционным, а
не революционным путем, аккуратно привнося что-то новое.

Также не стоит пытаться применить сразу все инструмен-
ты. Нужно выбрать те, которые лучше подходят под вашу
текущую технологию. Ведь для разных продаж эффективны
разные инструменты. И чем сложнее рынок, тем многооб-
разнее и интереснее ваш арсенал.

Мы применяли их все одномоментно лишь тогда, когда
работали на рынке справочно-правовых систем для бизнеса
(business-to-business, В2В). Но это не от хорошей жизни –
продавать их было чертовски сложно. Позже другие продук-
ты продавать стало легче, хватало части инструментов.

Зато сформированная в те годы система поддержки слу-
жит верой и правдой при продаже совершенно разных про-
дуктов, будь то консалтинг, тренинги, онлайн-курсы, биз-
нес-книги, бизнес-форумы, бизнес-подарки, бизнес-игры,
бизнес-туры, бизнес-стажировки и другие продукты Batyrev
Consulting Group.

 
3. Развивать и улучшать

 
Скорее всего, вы встретите инструменты, которые уже ис-

пользуете в работе. Тогда перед вами встанет более интерес-
ная задача – подумать над тем, как их улучшить, усовершен-
ствовать, сделать более эффективными.

Мы выделяем шесть основных направлений «апгрейда»,



 
 
 

или развития (для иллюстрации возьмем простой инстру-
мент – «Отзывы клиентов»).

• Персонифицировать  под человека – сделать инстру-
мент адресным, именным по отношению к клиенту. Ис-
пользовать профессиональную составляющую (профессию,
должность, статус, задачи в компании), личные особенности
(семейное положение, дети, увлечения, предпочтения, хоб-
би, взгляды и т. д.).

• Кастомизировать  под клиента – учесть род деятельно-
сти, рынок, регион присутствия, организационно-правовую
форму и другие особенности компании-клиента (например,
создать подборку отзывов от клиентов, которые занимаются
тем же видом деятельности).

• Удивить и восхитить! Запомниться клиенту, разру-
шить шаблоны и стереотипы, выйти за рамки. Например,
один из отзывов клиентов в наш адрес звучит так: «Ребята
молодцы, если они вам не понравятся – можете приехать и
набить мне морду!» Согласитесь, звучит эффектно!

•  Увлечь и развлечь  – сделать интересным, добавить
фишек, историй, интерактива и игровых механик, вовлечь с
помощью тестов, конкурсов и т. п. Ключевое слово – «инте-
рес»! Например, можно рассказать занятные байки, стори-
теллинг сегодня активно применяется в бизнесе.

• Усилить по содержанию.  Сделать инструмент более
действенным, сильным, опираясь на его основную суть, «до-



 
 
 

бавить громкости». Например, «Отзывы клиентов» можно
прокачать до инструмента «Отзывы авторитетных клиен-
тов». Иными словами, усилить за счет статуса и авторитета
людей, которые их оставили.

• Эксперименты с формой. Сделать инструмент более
эффектным через форму его реализации, способы воплоще-
ния. Например, не просто текстовые отзывы, а видеоотзывы
или отзывы с фотографиями людей и логотипами компаний,
которые они представляют.

Это как признание в любви – можно сказать лично, от-
править романтическое письмо, написать мелом под балко-
ном, спеть песню под гитару или сделать душещипательный
видеоролик. Всё это эксперименты с формой подачи, от ко-
торой тоже многое зависит.

 
4. Выстраивать систему

 
За все время мы прочли много книг по продажам, прослу-

шали уйму лекций и видеотренингов, посетили много семи-
наров, где узнали об огромном количестве разных фишек,
приемов, подходов и т. д.

Такое знание, с одной стороны, обогащает и дает большой
выбор, а с другой – сильно дезориентирует. Ведь неизбежно
возникает вопрос: что со всем этим делать?

И когда берешь в руки очередную книгу о продажах, от-



 
 
 

крываешь ее на первой попавшейся странице и видишь за-
головок «Фишка номер 356», то накатывает такая необъяс-
нимая тоска, что хочется сразу закрыть издание и никогда
больше не открывать.

За годы работы нам с коллегами довелось перепробовать
множество всевозможных инструментов. Что-то успешно,
что-то не очень, но в результате такого естественного отбо-
ра сложилась устойчивая система из самых действенных ин-
струментов.

Возможно, каждый из них хотя бы на процент или полпро-
цента увеличивает вероятность продажи. А вместе, в ком-
плексе, они могут дать прирост в 10, 15, порой и 20 % к ба-
зовой результативности. Это уже ощутимо.

Мы считаем, что сила – в комплексном, системном под-
ходе. Все инструменты носят не разовый, не «фишечный»
характер, а действуют постоянно.

 
5. Визуальная навигация

 
Ориентироваться вам поможет визуальная навигация. Вы

будете видеть, на каком этапе продаж находитесь сейчас и
какой инструмент изучаете.



 
 
 

 
Что важно знать о продажах,
поддержке продаж, клиентах

 

 
Продажи

 
Наша цель – увеличить продажи. Именно поэтому логич-

но с самого начала синхронизироваться и определить, что
понимается под этим термином.

 
1. Продажа – перевод клиента

на качественно новый уровень.
 

Существуют два принципиально разных подхода к прода-
жам. Оба рабочие и дают результат.

Первый – через боль: мы ищем проблемы клиента и пред-
лагаем решение, избавляющее от них. Слышали такие при-
зывы: «Найдите боли клиента»?

Второй, который нам ближе, – перевод клиентов на новый
качественный уровень. Наша задача – показать им, как бла-
годаря нашим продуктам они сами станут совершеннее, как
улучшится их жизнь и жизнь их близких, какие преимуще-
ства получат они и их компании. Мы продаем образ светлого
будущего, а продажа – обмен денег клиента на его светлое



 
 
 

будущее.
Это базовый подход модели продаж. Он напрямую каса-

ется и инструментов – они призваны помогать клиентам ста-
новиться лучше, переходить на новые уровни.

 
2. Продажа – изменение
картины мира человека.

 
Следует разграничивать понятия «продажа» и «отпуск то-

вара». Когда клиент сам к нам обращается и хочет купить –
это не совсем продажа, а обработка входящего лида. У кли-
ента есть потребность, он ее осознает и обращается к нам,
чтобы ее закрыть. Наша задача здесь – не накосячить, срабо-
тать по технологии, по скриптам. Картину мира клиента мы
не меняем, просто помогаем ему решить проблему, которую
он сам прекрасно осознаёт. Это как если бы у пациента за-
болел живот и он обратился в поликлинику за помощью: он
знает о своем недуге и хочет его вылечить.

Теперь представьте ситуацию, когда мы сами звоним че-
ловеку, у которого ничего не болит, и предлагаем ему прове-
рить желудок. Это совсем другое. Продать здесь в разы слож-
нее, потому что стоит задача изменить картину мира чело-
века. Сделать так, чтобы он понял важность ежегодной про-
верки организма («чекапа»), осознал, что решать проблемы
со здоровьем на ранних стадиях намного проще, чем когда
они уже запущены, уяснил, что благодаря этому люди в дру-



 
 
 

гих странах живут на двадцать лет дольше.
Это уже продажа – изменение взглядов и представлений

человека, его картины мира.
Мы не пытаемся принизить важность работы со «входя-

щими» клиентами. Справедливости ради нужно отметить,
что и здесь переговоры не всегда проходят гладко. Попа-
даются сложные случаи, и порой нужно активно «прода-
вать-продавать», менять картину мира клиента.

Но чаще всего действовать по «холодной» базе намного
сложнее, чем работать с входящим потоком либо с существу-
ющими «теплыми» клиентами для повторных продаж.

Таким образом, продажи – перевод клиента на новый ка-
чественный уровень и изменение его картины мира. Если
рассматривать их под таким углом, мы придем к тому, что за-
дача продаж – вовсе не удовлетворение потребностей, а про-
свещение рынка: «Сбыт просвещает рынок» (здесь «сбыт» =
«продажи»).

Если клиент не знает о каких-то возможностях на-
шего продукта – значит, их для него не существует.  В
его картине мира их попросту нет. И наша задача – чтобы
они там появились. Наша задача – изменить картину мира
клиента и перевести его на новый качественный уровень.

Самая показательная история произошла, когда
нас пригласили на стратегическую сессию в одну
крупную компанию, производящую семена и средства
для сельхозрастений.



 
 
 

Большой зал. Собрались сотрудники, в том числе
продавцы. Руководители со сцены рассказывали о
стратегии компании, инновациях для клиентов, новых
сервисах и специальном приложении на смартфон для
агрономов, учитывающем геолокацию, прогноз погоды,
дающем рекомендации по возделыванию семян и т. д.
Очень крутая презентация.

Потом наступает кофе-брейк. Продавцы выходят
в курилку и начинают шептаться между собой:
мол, что за фигню опять придумали, у клиентов до
сих пор телефоны кнопочные, а они о приложениях
рассказывают. Да кому они нужны?

Сразу возникает вопрос: а  мы-то с вами на
что? Ведь это наша задача – просвещать клиентов,
переводить их на новый уровень мышления, новый
уровень эффективности.

Это и есть продажа – не ждать, когда клиент созреет и
сам решит купить, а принять решение за него о том, что ему
нужно, и провести с ним просветительскую работу. В конце
концов, кто, если не мы?

 
3. Продавец решает, что нужно клиенту.

 
В ресторане мы искренне радуемся, когда официант что-

то рекомендует! По сути, решает, что нам сегодня лучше
съесть. Он знает кухню, поваров, знает, что здесь лучшее,
самое свежее и вкусное! Так и мы, продавцы, понимая осо-



 
 
 

бенности клиента, знаем, что ему предложить, чтобы он пе-
решел на новый уровень.

В потоке информации, в котором захлебывается сегодня
каждый, клиент не в состоянии и не обязан хорошо знать
наши продукты. А мы обязаны.

Это нам следует знать, что для клиента лучше, а не на-
оборот. Мы должны принимать решение за него и предла-
гать ему. А затем помогать купить, чтобы он смог преуспеть.

 
4. Продавать – значит помогать.

 
Продавать – значит помогать покупать.

Наш товарищ и коллега Антон ненавидит покупать! Каж-
дый раз он хватается за голову, сминая в кулаках свои куд-
ри. Всё потому, что он как клиент тратит огромное количе-
ство времени на изучение и выбор продукта. А выбор велик,
слишком велик. В очередной раз, наблюдая эту картину, мы
поняли, что наша задача как продавцов – избавить клиента
от этого кошмара и помочь купить.

Чем быстрее клиент получит наш продукт, тем скорее
начнет получать выгоды от его использования. Выиграют
все: мы получим продажу, клиент – хороший продукт, при
этом он сохранит свои нервы и драгоценное время.

Продавать – значит помогать преуспеть.

Главная цель продаж  – способствовать успеху клиента,



 
 
 

помогать ему достигать результатов в своей деятельности.
Именно победами своих заказчиков по-настоящему должны
гордиться любая компания и любой продавец! Мы помогаем
покупать, чтобы они смогли преуспеть.

Всё просто.
 

Поддержка продаж
 

Поддержка продаж – составная часть маркетинга. А у мар-
кетинга есть три основных направления.

Стратегический маркетинг  (анализ рынка, выработка
стратегии, разработка плана, контроль и корректировка в
процессе реализации) устремлен в будущее. Сюда же можно
отнести позиционирование, брендинг, формирование мес-
седжа для целевой аудитории и т. д.



 
 
 

У тактического маркетинга  две задачи.

1. Утепление клиентской базы, а именно:
• базы действующих клиентов для их удержания;
• базы потенциальных клиентов для их привлечения.

2. Генерация входящих лидов для отдела продаж.
Тактический маркетинг очень обширен и включает мно-

жество элементов как онлайн (digital), так и офлайн.



 
 
 



 
 
 

Поддержка продаж – обеспечение продавцов инстру-
ментами для непосредственной работы с клиентами. Это
прикладная функция, нацеленная на результат «здесь и сей-
час» (важно не путать поддержку с тактическим маркетин-
гом, у них разные задачи).

Компания у нас была большая, направлений
деятельности много. Наше занималось продажей
справочно-правовых систем. Но помимо нас были
и другие, такие как 1С, аудит, подбор персонала,



 
 
 

профессиональное обучение, повышение квалификации
и т. д.

А маркетинг работал сразу на всех. Работал хорошо
и на стратегическом, и на тактическом уровне, и
поддержка продаж тоже имелась.

Однако из-за усиления конкуренции мы постоянно
искали резервы для роста продаж и в итоге решили
развивать поддержку продаж, инструментарий.

Так появилась служба поддержки продаж в составе
департамента продаж. Главный плюс был в том, что
ее сотрудники «варились в одном котле» с продавцами,
сидели на одной территории, общались, посещали все
собрания. Не было «отрыва от земли». Это важно.

Заметим, что в нашем случае ее создание
было оправданно, поскольку в составе департамента
продаж и департамента по обслуживанию клиентов
трудилось в общей сложности порядка 700 человек.

Для компаний с меньшим штатом сотрудников, где мар-
кетологи и так плотно взаимодействуют с продавцами, эту
функцию логично оставить за отделом маркетинга. При этом
важно взаимодействие – ведь маркетинг не так близок к кли-
ентам, как продажи. А в роли заказчика должны выступать
продавцы: формулировать запрос, а затем принимать гото-
вую работу, корректировать, давать обратную связь. Именно
поэтому руководителям отделов продаж важно знать об ар-
сенале инструментов и четко понимать, чего не хватает.

Если отдела маркетинга нет либо он перегружен, отделам



 
 
 

продаж придется создавать инструменты самим. Как гово-
рится, à la guerre comme à la guerre («на войне как на войне»).

К счастью, это не так уж и сложно. Возможно, реализа-
ция и дизайн окажутся не космического уровня, но эффект
от использования все равно будет. Скажем по секрету: когда
делаешь что-то для себя, иногда получается даже лучше, чем
если передать задачи кому-то.

Что касается специалистов по продажам, то им в первую
очередь необходимо хорошо знать свой инструментарий, так
же как бойцу нужно разбираться в оружии, чтобы применять
его в боевых условиях. Чем профессиональнее боец, чем ши-
ре его арсенал, тем он эффективнее в разных ситуациях. Тот,
кто не развивает свой арсенал, будет подобен человеку, ко-
торый, имея один молоток, начинает видеть вокруг только
гвозди.

Без преувеличения скажем: добрую половину инструмен-
тов, которые мы вместе рассмотрим, специалист по прода-
жам может сконструировать и начать использовать сам, а
некоторые вообще может создать только он. Ни  РОП, ни
маркетинг за него этого не сделают. Эти инструменты пред-
ставлены в главе, посвященной третьему этапу продаж.

Подведем итог вышесказанному.
Маркетологам  знать инструменты продаж нужно, чтобы

эффективно поддерживать продажи. Это прикладная функ-
ция маркетинга, нацеленная на результат «здесь и сейчас».

Тем, кто управляет продажами , необходимо понимать

#litres_trial_promo


 
 
 

свои инструменты, чтобы ставить четкую задачу маркетин-
гу либо вооружать бойцов своими силами, а также внедрять
инструменты в «полевую» работу.

Тем, кто продает, необходимо владеть инструментами,
чтобы повысить личную эффективность и вариативность
при работе с клиентами и конвертировать это в рост продаж.

 
Клиенты

 
Немного о типах клиентов. За шестнадцать лет работы в

продажах нам довелось изучить всевозможные типологии.

• Красные, синие, зеленые.
• Ребенок / взрослый.
• Властолюбцы, дружелюбцы, эксперты.
• Теория поколений: иксы, игреки, зеты…
• Типология Майерс – Бриггс.
• Экстраверты и интроверты.
• Холерики, сангвиники, меланхолики, флегматики.
• Визуалы, аудиалы, кинестетики, дигиталы и т. д.

Каждая типология дает рекомендации по эффективной
работе с разными клиентами. Например, если перед нами ви-
зуал – использовать слова «смотрите», «взгляните», «пред-
ставьте», если аудиал – то «послушайте», «скажите», если
«кинестетик» – «почувствуйте», «ощутите». И так далее.



 
 
 

Но знаете что?
Худо-бедно прижилась только одна типология. О ней

подробнее можно прочесть на портале: voorujenie.ru/
tipologiiklientov. Остальные же по большому счету были ин-
формационно-развлекательными. И это в лучшем случае.

А иногда они даже приносили вред, отвлекая на себя вни-
мание и энергию в момент переговоров. Представьте: вы на-
чинаете фокусироваться на том, в какую типологию впих-
нуть собеседника и как с ним работать, опираясь на этот ти-
паж. Фокус внимания смещается на типологию и на себя –
«что мне говорить, как мне говорить».

А фокус внимания должен быть – верно! – на клиенте!
 

Клиентоцентричность
 

В момент, когда продавец работает с клиентом, в нем про-
исходит постоянная внутренняя борьба. На одной чаше ве-
сов – желание распушить хвост и начать себя нахваливать.
Рассказывать, какие мы крутые и замечательные, да какая у
нас компания, да какой у нас суперпродукт. На другой же –
необходимость фокусироваться на клиенте и его интересах.

Безусловно, одна из наших задач – выгодно представить
свою компанию и продукт. Только делать это нужно через
интересы клиента, поставив на первое место его личность,
заботы и тревоги. Ведь он король, для которого созданы на-
ши продукты, а не наоборот!

http://voorujenie.ru/tipologiiklientov
http://voorujenie.ru/tipologiiklientov


 
 
 

И всегда есть центробежная сила, неосознанное желание
уйти в самовосхваление и скатиться в разговор о себе люби-
мых.

В корне неверно! Нужно заставлять себя концентриро-
ваться на клиенте, пока это не перерастет в навык.

Это распространяется и на инструменты продаж. Именно
поэтому при их разработке нам следует постоянно смотреть
через призму интересов клиента, держать в голове образ то-
го, для кого они предназначены.

Инструменты должны быть не про нас, а про нас для кли-
ентов. Потому что мы – для них, а не они для нас.

 
Сделайте клиента героем!

 
На каждом из этапов продажи наша задача – дать клиенту

почувствовать себя героем! В центре внимания, значимым.
Если нам удастся это сделать, то вероятность сделки повы-
сится во много раз.



 
 
 

 
Этап продаж № 0. Подготовка

 
1. СТАНДАРТНЫЕ ИСТОЧНИКИ ИНФОРМАЦИИ
2. СПЕЦИАЛЬНЫЕ СЕРВИСЫ
3. ПОДДЕРЖКА ЭКСПЕРТОВ
4. ЛИСТ ПОДГОТОВКИ

Битва выигрывается до ее начала.
Сунь-цзы

Подготовка, или «нулевой этап продаж», – пожалуй,
самый недооцененный с практической точки зрения.
Все знают, насколько важна подготовка, но далеко не
все готовы вкладывать в нее силы и время.

Мы не очень любим готовиться. Либо не хотим. Либо
«времени нет». Либо побеждает установка «на месте сори-
ентируюсь».

А между тем хорошая подготовка существенно повышает
шансы продать. Причин тому две.

• Во-первых, уважение клиента. Ему приятно общаться с
человеком, который наконец-то палец о палец ударил, под-
готовился, постарался. Вы же догадываетесь, насколько кли-
енты любят, когда говорят о них самих или об их компании.
А если еще и какие-то цифры и факты приводят, то это вы-
зывает неподдельное удовлетворение.

#gn1
#gn2
#litres_trial_promo
#litres_trial_promo


 
 
 

• Во-вторых, переговоры проходят более предметно, ин-
тересно, результативно.  Потому что благодаря подготовке
мы разговариваем с клиентом со знанием дела. А что в этот
момент думает он? Вот что: «Если продавец изучил нашу
компанию, нашу деятельность, то велика вероятность того,
что он действительно знает, как улучшить нашу жизнь!»

Посмотрим, какие инструменты применимы на этом «ну-
левом» этапе продаж – по названию, но не по значимости.



 
 
 

 
1. Стандартные

источники информации
 

Часто золото лежит у нас под ногами – нужно только его
разглядеть. Начнем с разбора основных источников инфор-
мации, которые пригодятся при самостоятельной подготовке
к переговорам.

О чем нам нужно узнать? Во-первых, о самом человеке.
Во-вторых, о компании. В-третьих, о сфере ее деятельности.

1. Узнать о человеке, с которым предстоят переговоры
(интересы, увлечения, хобби, взгляды, ценности, окружение
и т. д.). Здесь на первый план, конечно, выходят соцсети. Но
и помимо них в интернете можно найти массу разноплано-
вой, а порой и неожиданной информации (Яндекс и Google
в помощь).

2.  Узнать о компании. Логично начать с официально-
го сайта. На нем можно почерпнуть основной объем нуж-
ных сведений. Далее зайти на страницу компании в соцсе-
тях, чтобы посмотреть свежие новости и события из ее жиз-
ни. Затем – вбить название организации в поисковиках и по-
смотреть, что интересного пишут о ней на сторонних сайтах.

Отдельного внимания заслуживает личность первого ли-
ца компании (фамилия и имя которого часто публикуется
на сайте). Самая яркая история из нашей практики – рабо-



 
 
 

та с одним московским банком, когда удалось найти в сети
интервью первого лица, где он рассказывает о ценностях и
стратегии его организации. В итоге мы всю свою работу вы-
строили, опираясь на этот материал.

3. Узнать о сфере деятельности. Что сейчас происходит
в отрасли, в которой работает клиент? Каковы тренды, акту-
альные новости, основные игроки, какие царят настроения?

Особенно эта информация полезна в том случае, если не
удалось ничего найти о человеке и компании. Она может
стать чуть ли не единственной темой для беседы в самом
начале переговоров, когда клиент еще холоден и его нужно
«разморозить».

Нелишним будет разузнать о конкурентах. Вот кто про-
буждает в сердцах искренние эмоции, порожденные чередой
стычек, побед и поражений. И немудрено – ведь обеспече-
ние конкурентоспособности становится вопросом выжива-
ния компании! А желание догнать и обогнать соперников
может стать сильнейшим мотиватором в пользу покупки на-
шего продукта.



 
 
 

 
CRM

 
Если с клиентом ранее велась работа, то, конечно, нужно

изучить данные и историю работы в CRM. Но здесь очень
важно фильтровать информацию оценочного характера, что-
бы не запрограммировать себя на провал. Ведь человек, ко-
торый ранее работал с этим клиентом, мог записать свои
субъективные выводы, что клиент «бедный», «вредный»,



 
 
 

«плохой», да к тому же еще и «скряга».
Именно поэтому мы в какой-то момент даже отключили

возможность видеть историю работы с заказчиком до лич-
ного знакомства с ним. Когда сотруднику поручают клиента,
он видит в CRM не историю прошлой неуспешной работы
с ним, а только объективную информацию (адрес, проезд,
контактные лица и т. д.). История открывается после перво-
го контакта, когда в голове уже имеется свое представление
о клиенте, без навешенных ранее ярлыков и стереотипов.

Если известен номер мобильного телефона, то можно сде-
лать следующее.

•  Поискать через Яндекс и  Google, в разных форматах:
«+7…», «8…».

• Узнать имя, используя сервис перевода денег по номеру
телефона Сбербанка или СБП (Системы быстрых платежей
ЦБ РФ).

• Забить контакт в мессенджеры (WhatsApp, Telegram) и
изучить информацию профиля. Либо сделать скриншот фо-
тографии профиля, а потом провести поиск по фотографии
в Яндекс. Картинках.

• Воспользоваться сервисом FindClone. Он позволяет по
фотографии найти страницу «ВКонтакте», а также увидеть
фото других пользователей, на которых «засветился» чело-
век. Ищет удивительно точно, даже если человек повзрос-
лел или надел темные очки (в основе сервиса – самообучаю-



 
 
 

щаяся нейросеть). На сайте можно написать разработчикам
просьбу исключить вас из поиска. Имеется мобильное при-
ложение.

• В мобильном приложении Getcontact вбить номер и по-
смотреть, как записан человек в телефонах других людей.
Иногда эта процедура бывает очень забавной, когда видишь
такие записи, как «пупсик», «зайчик» или что-то похожее.
На нашем портале вы можете посмотреть, как это выглядит:
voorujenie.ru/istochniki-informacii.

Также вам могут пригодиться и другие инструменты.

• Картографические сервисы (Яндекс. Карты, 2ГИС).
• Специализированные отраслевые порталы, форумы, со-

общества и группы в соцсетях (например, для мясного рын-
ка – meatinfo.ru, для «ювелирки» – uvelir.net, продукты пи-
тания – foodmarkets.ru). Там можно найти более детальную
информацию и раздобыть полезные контакты.

Мы провели краткий обзор стандартных источников ин-
формации, которые позволяют бесплатно получить необхо-
димый минимум данных о клиенте. Далее рассмотрим спе-
циализированные сервисы.

http://voorujenie.ru/istochniki-informacii
http://meatinfo.ru/
http://uvelir.net/
http://foodmarkets.ru/


 
 
 

 
2. Специальные сервисы

 
Ты представить себе не можешь, чего только

не найдешь, прогуливаясь время от времени в
интернете… Хочешь глянуть на планы вторжения
в Иран?
Диалог из фильма «Перевозчик-3»

Получить больше сведений о клиенте помогут специаль-
ные онлайн-сервисы. Уже существуют ресурсы, которые ак-
кумулируют информацию из различных официальных ис-
точников (данные ФНС России, Росстата и т. д.) и предостав-
ляют ее в удобном виде. Вот их неполный список:

• КОНТУР.ФОКУС;
• СБИС;
• СПАРК;
• ЛИК: ЭКСПЕРТ;
• Seldon.Basis;
• Интегрум;
• Прозрачный бизнес;
• Rusprofile и др.

Вводите в строке поиска ИНН (индивидуальный номер
налогоплательщика), ОГРН (основной государственный ре-
гистрационный номер), название, адрес или фамилию-имя-



 
 
 

отчество и получаете массу полезных сведений.

• Фамилию-имя и телефон руководителя компании.
• Информацию о том, как давно работает компания, ка-

ковы виды ее деятельности, кто учредитель, дочерние ком-
пании.

• Финансовую информацию на основе бухгалтерской от-
четности (баланс, выручка, чистая прибыль).

• Арбитражные дела, госконтракты.
• Банкротства, долги.
• Исторические сведения о деятельности компании и т. д.

Вся эта информация позволяет получить более полное
представление о клиенте, лучше подготовиться к перегово-
рам и понять, что мы можем ему предложить и в каком объ-
еме. Нашли через поиск нужную компанию, узнали имя-фа-
милию руководителя, разыскали дополнительную информа-
цию в интернете и соцсетях – и уже понятно, о чем можно
поговорить, какую тему затронуть при личном разговоре.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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