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Аннотация
Почему одни годами объясняют клиентам, почему «так

дорого», а другие спокойно называют высокий чек и продают?
Проблема чаще всего не в цене, не в скриптах и даже не в

умении закрывать возражения. Вы можете отлично продавать, но
если говорите не с теми людьми, каждая сделка превращается в
борьбу.

«Высокий чек» практичная книга о том, как найти рынок,
где за ваш результат готовы платить серьёзные деньги, отличать
любопытных от настоящих покупателей и выстроить доверие ещё
до первого разговора о цене.

Вы разберётесь, как выбирать прибыльную нишу, изучать
конкурентов, находить дорогие проблемы клиентов, создавать
контент, который приводит нужных людей, и строить систему, где
продажи перестают зависеть от удачи.



 
 
 

Не о том, как продавить клиента. О том, как стать очевидным
выбором для тех, кому действительно нужен ваш результат.
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Рон Дейкар
Высокий чек. Как найти

свой рынок, говорить
с нужными людьми
и продавать дороже

 
Введение

 
В продажах дорогих услуг есть странная привычка: люди

сначала спорят о скриптах, воронках, лендингах и реклам-
ных кабинетах, а потом удивляются, что у них покупают не
те. Покупают долго, торгуются грязно, требуют лишнего, за-
дают одни и те же вопросы, исчезают после созвона и воз-
вращаются только тогда, когда им срочно надо сбить цену.
Я видел это много раз. Человек сидит над оффером, меня-
ет заголовок, переписывает письмо, крутит рекламу, а на са-
мом деле у него плохо выбран рынок, плохо отобраны люди
и почти не видно, кому вообще стоит продавать дорого.

С дорогими продажами нельзя обращаться так же, как с
мелкой покупкой на бегу. Если человек покупает недорогую
вещь, он может нажать кнопку из любопытства. Купил, по-



 
 
 

смотрел, забыл. Деньги небольшие, риск небольшой, объяс-
нять себе почти нечего. Дорогая покупка устроена иначе.
Там человек покупает не только продукт. Он покупает на-
дежду, снижение риска, скорость, статус, спокойствие, ино-
гда возможность не потерять больше. Он смотрит на продав-
ца дольше. Сомневается громче. Проверяет мелочи. И если
продавец сам не понимает, с кем он говорит, всё быстро пре-
вращается в тяжёлый базар.

Эта книга не про волшебную фразу, после которой клиент
достаёт карту. Таких фраз хватает у тех, кто сам ничего до-
рогого не продавал. Здесь речь о более скучной и более при-
быльной вещи: как выбрать нишу, найти людей, у которых
есть причина платить, построить доверие, отделить празд-
ное любопытство от реального намерения и довести систему
до состояния, когда дорогая продажа перестаёт быть редким
везением.

Мне не нравится слово секрет, когда им закрывают пусто-
ту. Но в дорогих продажах правда есть несколько вещей, ко-
торые многие пропускают. Они лежат на виду, просто в них
мало блеска. Надо выбрать область, где деньги вообще есть.
Надо не стесняться смотреть на конкурентов, которые уже
продают дорого, и разбирать их работу по косточкам. На-
до разговаривать с аудиторией не одним голосом для всех,
а по-разному, потому что человек, который просто собира-
ет информацию, и человек, которому надо решить проблему
на этой неделе, находятся в разных состояниях. Надо иметь



 
 
 

терпение вести список контактов, писать им, проверять ре-
акцию, продавать маленькие вещи не ради копеек, а ради от-
бора. Надо делать всё это снова и снова, пока система не нач-
нёт показывать, где деньги, где шум, а где вы сами себя об-
манываете.

Сразу скажу неприятное. Если вам неинтересна ваша ни-
ша, вы устанете быстрее, чем появится нормальная прибыль.
Можно какое-то время изображать эксперта, писать уверен-
ные посты, говорить правильные слова на созвонах. Но доро-
гой клиент чувствует пустоту. Не всегда умом, иногда просто
кожей. Он видит, что вы повторяете чужие тезисы, не знае-
те живых деталей, путаете боль с красивой формулировкой
боли. В дешёвых продажах это иногда проходит. В дорогих
почти никогда.

При этом одной любви к теме тоже мало. Есть люди, ко-
торые выбирают нишу как хобби и потом сердятся на рынок.
Им нравится тема, они знают её глубоко, могут говорить ча-
сами, но там нет денег, нет срочности, нет привычки пла-
тить, нет понятного результата. Они строят дом на земле, где
нельзя залить фундамент. Потом винят рекламу, алгоритмы,
кризис, клиентов, но начинать надо было раньше: с вопроса,
есть ли здесь спрос, есть ли уже покупки, есть ли игроки, ко-
торые берут серьёзные суммы, и почему им платят.

В дорогих продажах хорошая ниша похожа на место, где
сошлись четыре вещи. Там есть люди с деньгами. У них есть
проблема, которую они признают. Они понимают цену про-



 
 
 

медления. И на рынке уже есть доказательство, что за ре-
шение платят. Не обязательно быть первым. Часто выгод-
нее быть не первым, а внимательнее. Первый объясняет рын-
ку, что проблема существует. Второй смотрит, где первый
ошибся, и забирает тех, кого первый не услышал.

Ещё одна ошибка - считать, что все потенциальные клиен-
ты одинаковы. Слово аудитория успокаивает, но прячет раз-
ницу. В одной аудитории сидят те, кто читает из интереса,
те, кто сравнивает варианты, те, кто уже пробовал и обжёгся,
те, кто готов купить быстро, если увидит уверенность, и те,
кто никогда не купит, но будет годами занимать внимание.
Если говорить с ними одинаково, вы будете либо давить на
тех, кто ещё не созрел, либо недодавать тем, кто уже хочет
решения. В обоих случаях деньги уходят мимо.

Поэтому одна из главных работ продавца дорогого про-
дукта - разделять людей. Не унижать, не клеить ярлыки, не
играть в высокомерие. Просто видеть: вот человек читает,
потому что ему интересно. Вот человек ищет бесплатный от-
вет. Вот человек покупает маленькое, чтобы проверить. Вот
человек задаёт вопросы так, будто уже держит в голове бюд-
жет и сроки. Вот человек боится ошибиться и ему нужны
доказательства. Для каждого нужен свой шаг.

В основе этой книги лежит простая последовательность.
Сначала выбирается ниша, где дорогая продажа не выглядит
чудом. Потом строится образ и содержание, которые притя-
гивают нужных людей и отталкивают лишних. Потом созда-



 
 
 

ётся контактный список, потому что дорогие продажи редко
живут только на случайном трафике. Потом этот список де-
лится по поведению, а не по фантазиям продавца. Затем по-
являются маленькие продажи, проверки, разговоры, обрат-
ная связь. И только после этого есть смысл усиливать доро-
гой оффер, рекламу, партнёрства и переговоры.

Многие хотят перескочить к последнему шагу. Им кажет-
ся, что если упаковать дорогой продукт красиво, то рынок
сам подтянется. Не подтянется. Красивая упаковка помога-
ет, когда внутри есть правильный адрес. Без адреса она по-
хожа на дорогую вывеску в переулке, куда никто не ходит.

Здесь не будет обещания, что вы за тридцать дней поста-
вите продажи на поток. Иногда это возможно, если у вас уже
есть опыт, база, имя, понимание аудитории и продукт с до-
казательствами. Но чаще приходится копать. Смотреть, кто
уже покупает, кто мог бы купить, почему не покупает, что
мешает доверять, какой результат люди считают достойным
больших денег. Это работа не быстрая, зато честная. Она
снимает лишний шум.

Я буду говорить прямо. Дорогой клиент не обязан верить
вашему энтузиазму. Он не обязан платить за вашу мечту. Он
не обязан ценить то, что вы много работали над продуктом.
Ему нужно увидеть, что вы понимаете его ситуацию, умее-
те привести к результату и не исчезнете после оплаты. Всё
остальное вторично.

Введение нужно только для одного: договориться, что мы



 
 
 

не будем начинать с трюков. Начнём с основания. С выбора
правильного поля. Потому что плохая ниша делает умного
продавца уставшим, а хорошая ниша даже среднему продав-
цу даёт шанс научиться и вырасти.

Ниша, где дорогая продажа не выглядит чудом
Первый вопрос звучит грубо: здесь вообще есть деньги?

Не в мечтах, не в мотивационных заметках, не в чужом по-
сте про рынок будущего, а прямо сейчас. Кто уже платит? За
что платит? Сколько платит? Как часто? Каким языком объ-
ясняет покупку себе и другим? Если на эти вопросы нет от-
вета, вы ещё не выбираете нишу. Вы выбираете настроение.

Многие начинающие предприниматели путают интерес с
рынком. Им нравится тема, они смотрят ролики, читают
книги, спорят в комментариях, знают имена известных лю-
дей. Кажется, что раз вокруг много разговоров, значит, здесь
можно продавать дорого. Но разговоры не равны деньгам.
Люди могут годами обсуждать продуктивность и не покупать
ничего дороже блокнота. Могут горячо спорить о здоровье и
не записываться к специалисту. Могут восхищаться дизай-
ном и потом выбрать самый дешёвый вариант. Рынок начи-
нается там, где человек достаёт деньги без долгой лекции о
пользе.

Я не говорю, что надо выбирать только скучные сферы.
Скука не делает рынок прибыльным. Но надо смотреть на
признаки. Есть ли в нише дорогие консультации, програм-
мы, агентские услуги, внедрения, сопровождение, клубы, ли-



 
 
 

цензии, обучение для профессионалов? Есть ли компании
или специалисты, которые не стесняются называть цену вы-
ше среднего? Есть ли клиенты, которые пишут отзывы не
про было интересно, а про результат: сэкономили время, за-
работали больше, перестали терять заявки, наняли людей,
закрыли сделку, вышли из хаоса?

Если таких следов нет, я бы не спешил. Иногда ниша ка-
жется пустой, потому что в ней правда никого нет. Но ча-
ще она пустая для дорогих продаж потому, что боль слабая,
деньги маленькие или люди привыкли решать вопрос сами.
Например, человек может очень хотеть научиться красиво
вести личный дневник. Он будет смотреть картинки, скачи-
вать шаблоны, подписываться на авторов. Но платить круп-
ную сумму готов далеко не каждый, потому что цена пробле-
мы невысока. А владелец бизнеса, у которого отдел продаж
теряет тёплые заявки на миллионы, слушает иначе. У него
уже горит.

Дорогая продажа любит срочность. Не истерику, а понят-
ное давление обстоятельств. Когда промедление стоит денег,
статуса, времени, здоровья команды, упущенного сезона, до-
верия клиентов. Там легче говорить о высокой цене, потому
что на другой чаше весов лежит не абстрактная мечта, а кон-
кретная потеря. Если человек ничего не теряет от бездей-
ствия, он может восхищаться вашим продуктом и всё равно
не купить.

Вот почему ниша должна проверяться не только по кра-



 
 
 

соте идеи. Я смотрю на пять вещей. Первое - платёжеспо-
собность. Второе - конкуренция, которую можно выдержать.
Третье - места, где люди уже собираются и обсуждают про-
блему. Четвёртое - спрос, который можно увидеть через по-
исковые запросы, группы, вопросы, вакансии, объявления,
чужие продажи. Пятое - личный интерес, без которого вы
быстро станете скучным продавцом чужих мыслей.

Платёжеспособность не означает, что надо охотиться
только на богатых. Это распространённая глупость. Богатый
человек не обязан покупать у вас, а небогатый рынок не ста-
новится плохим автоматически. Вопрос в другом: есть ли у
людей бюджет на решение именно этой проблемы. У малень-
кой компании может не быть денег на бренд-стратегию, но
быть деньги на настройку потока заявок. У частного специ-
алиста может не быть денег на дорогую фотосессию, но быть
деньги на упаковку консультации, если это быстро вернёт-
ся продажами. Деньги появляются там, где покупатель видит
связь между оплатой и нужным исходом.

Если эту связь приходится объяснять с нуля, продажа до-
рожает для вас. Не для клиента, а для вас. Вы тратите силы
на просвещение рынка. Пишете длинные тексты, доказывае-
те очевидное, отвечаете на возражения людей, которые даже
не признали проблему. Иногда это нужно, если вы строите
новую категорию. Но для большинства людей, которые хо-
тят продавать дорогие услуги сейчас, это слишком тяжёлый
путь.



 
 
 

Конкуренция тоже часто понимается неправильно. Нови-
чок видит сильных игроков и пугается: всё занято. Но если
в нише нет конкуренции, это не всегда подарок. Возможно,
там нет денег. Возможно, там клиенты не готовы покупать.
Возможно, спрос настолько маленький, что никто не задер-
жался. Сильные конкуренты показывают, что рынок суще-
ствует. Их надо не бояться, а изучать.

Конечно, если конкуренция такая, что вы не можете ска-
зать ни одной внятной причины, почему клиенту стоит вы-
брать вас, проблема есть. Но причина не обязана быть ре-
волюционной. Вы можете работать с более узким сегмен-
том. Говорить понятнее. Быстрее отвечать. Лучше сопро-
вождать. Давать более честную диагностику. Делать продукт
для тех, кого крупные игроки считают мелкими или неудоб-
ными. Многие хорошие деньги лежат не в попытке победить
лидера, а в внимательном обслуживании тех, кого лидер про-
пустил.

Представьте рынок дорогого фитнес-сопровождения.
Можно выйти туда с общей фразой помогаю прийти в фор-
му. Вас смоет сразу. Таких обещаний тысяча. Но можно уви-
деть сегмент: предприниматели после сорока, которые мно-
го сидят, часто летают, не хотят марафонов на износ и бо-
ятся сорваться через две недели. Это уже другой разговор.
Там важны расписание, безопасность, короткие тренировки,
питание без фанатизма, контроль без унижения. Цена может
быть выше, потому что продукт ближе к жизни клиента.



 
 
 

Сегментирование начинается ещё до рекламы. Оно начи-
нается с выбора ниши. Если вы говорите я для всех, кому
нужно больше продаж, вы никому не помогаете принять ре-
шение. Клиенту надо узнать себя. Он должен подумать: этот
человек говорит про меня, про мой случай, про мои ограни-
чения. Тогда доверие появляется быстрее. Не потому, что вы
произнесли красивую фразу, а потому что вы назвали реаль-
ность без тумана.

Третья вещь - социальные места спроса. У каждой жи-
вой ниши есть площадки, где люди уже собираются. Это мо-
гут быть профессиональные сообщества, конференции, ка-
налы, форумы, чаты, подкасты, YouTube-комментарии, от-
зывы под чужими продуктами, вакансии, тендеры, страницы
конкурентов. Если вы не можете найти такие места, вы буде-
те добывать внимание из воздуха. Это дорого и нервно.

Я люблю смотреть не только на то, что люди говорят в кра-
сивых отзывах, но и на то, как они жалуются. Жалоба часто
честнее рекламного исследования. В жалобе видно, за что
человек готов заплатить, лишь бы больше не терпеть. Мы на-
няли агентство, а они прислали младшего специалиста. Ку-
пили курс, но там всё для начинающих. Консультант умный,
но говорит общими словами. Сделали сайт, а заявки хуже,
чем были. В таких фразах уже лежит будущий оффер.

Но жалобы надо читать аккуратно. Не каждая жалоба
означает возможность. Иногда люди жалуются, но платить
не хотят. Иногда хотят невозможного. Иногда рынок при-



 
 
 

учен к халяве. Поэтому жалобу надо проверять вопросом:
кто уже платит за решение этой боли? Если никто, почему
вы решили, что вам заплатят?

Четвёртый признак - спрос. Не надо превращать это в
сухую таблицу, но смотреть цифры полезно. Есть ли поис-
ковые запросы? Растёт ли интерес? Сколько людей ищет ре-
шение, а не просто определение? Чем отличается запрос что
такое от запроса нанять, стоимость, агентство, консультант,
внедрение, под ключ? Первый может быть учебным. Второй
пахнет деньгами.

Один человек выбирает нишу и радуется, что много за-
просов. Но половина запросов школьные, ещё часть от лю-
дей, которые хотят скачать бесплатно, а покупательских по-
чти нет. Другой видит маленький объём, но запросы точные:
B2B лидогенерация для производственной компании, внед-
рение CRM отдел продаж цена, консультант по выходу на
маркетплейсы для бренда одежды. Там меньше шума, зато
выше намерение.

Дорогой продукт редко покупают из массового любопыт-
ства. Ему нужен коридор доверия. Человек сначала видит
вас, потом проверяет, потом возвращается, потом читает
ещё, потом задаёт вопрос, потом сравнивает, потом реша-
ет. Поэтому вам нужны места постоянного контакта. Не про-
сто рекламный клик, а список, канал, рассылка, сообщество,
личные сообщения, серия материалов. Если ниша не позво-
ляет держать связь, продажи будут зависеть от случайности.



 
 
 

Пятый признак - личный интерес. Я ставлю его после де-
нег и спроса, но не убираю. Потому что без интереса вы нач-
нёте врать голосом. Будете писать тексты, где вроде всё пра-
вильно, но читать невозможно. Будете проводить созвоны
как человек, которому надо отработать роль. Будете избегать
деталей. А дорогие продажи держатся на деталях. Клиент
платит не только за результат, но и за ощущение, что перед
ним человек, который уже видел похожие случаи и не путает
карту с местностью.

Личный интерес не означает восторг каждый день. Ино-
гда работа есть работа. Но вам должно быть не всё равно.
Вы должны хотеть разбираться, почему один клиент покупа-
ет, а другой нет; почему один результат получается быстро,
а другой вязнет; почему конкуренты обещают одно, а клиен-
ты жалуются на другое. Интерес делает вас наблюдательным.
Наблюдательность делает оффер точнее.

Теперь о неприятной части выбора. Ниша должна быть
достаточно узкой, чтобы вас заметили, и достаточно широ-
кой, чтобы там были деньги. Многие срываются в одну из
сторон. Одни выбирают слишком широко: помогаю бизнесу
расти. Это дым. Другие сужают до такой степени, что кли-
ентов можно пересчитать вручную. Может быть, там и есть
деньги, но сначала придётся доказать самому себе, что таких
людей достаточно.

Хорошая формулировка ниши похожа на рабочую гипо-
тезу, а не на клятву. Вы можете начать с сегмента, проверить



 
 
 

реакцию, расширить или сузить. Не надо высекать её на кам-
не. Но на старте она должна быть достаточно ясной, чтобы
вы понимали, где искать людей, какие боли слушать, какие
обещания не давать и какие доказательства собирать.

При выборе ниши полезно задавать себе не приятные во-
просы, а проверочные. Кто уже покупал похожее? Почему
купил? Что случилось бы, если бы он не купил? Кто при-
нимает решение? Кто платит? Как выглядит момент, когда
человек перестаёт читать бесплатные материалы и начинает
искать исполнителя? Какие слова он использует в этот мо-
мент? Кто на рынке уже забирает этих клиентов? На чём они
строят доверие? Где они недорабатывают?

Ответы лучше не придумывать в одиночестве. Идите к
рынку. Читайте отзывы. Слушайте звонки, если они у вас
есть. Разговаривайте с бывшими клиентами. Смотрите, ка-
кие вопросы повторяются. Выписывайте фразы дословно. Не
для того, чтобы потом вставить их в рекламу как попугай,
а чтобы перестать говорить языком продавца и начать слы-
шать язык покупателя.

Продавец часто говорит: мы помогаем оптимизировать
процессы. Покупатель говорит: у меня менеджеры забывают
перезванивать, и я каждый вечер тушу пожары. Продавец го-
ворит: повысим эффективность коммуникаций. Покупатель
говорит: команда не понимает, кто за что отвечает, и из-за
этого мы срываем сроки. Между этими языками пропасть.
Дорогие продажи начинаются там, где вы переходите на сто-



 
 
 

рону реальной фразы.
Но есть ловушка. Не надо превращаться в слугу каждого

запроса. Рынок может просить всё подряд. Один хочет де-
шевле, другой быстрее, третий без участия, четвёртый с га-
рантией невозможного результата. Ваша задача не исполнять
любые желания, а увидеть повторяющуюся дорогую боль, ко-
торую вы способны решить лучше многих. Ниша выбирает-
ся на пересечении спроса, денег, вашей силы и внятного ре-
зультата.

Когда вы нашли возможную нишу, проверьте её через
конкурентов. Возьмите десять игроков. Не только самых из-
вестных, но и тех, кто явно продаёт. Посмотрите их сайты,
письма, вебинары, посты, рекламу, отзывы, цены, если они
открыты. Не копируйте. Копирование делает вас слабой те-
нью. Разбирайте устройство. На какую боль они давят? Ка-
кой результат обещают? Какие доказательства показывают?
Кого считают своим клиентом? Каким тоном говорят? Где
слишком гладко? Где слишком сложно? Где клиенты в отзы-
вах хвалят совсем не то, что продавец вынес в заголовок?

В этом разборе часто открывается правда. Например, все
конкуренты обещают рост продаж, а клиенты в отзывах бла-
годарят за порядок и спокойствие. Значит, рынок покупает
не только рост, но и управляемость. Или все говорят про
премиальный подход, а люди жалуются, что после оплаты
их передают младшим сотрудникам. Значит, можно строить
предложение вокруг личного участия и прозрачного процес-



 
 
 

са. Или все учат новичков, а в комментариях сидят опытные
специалисты, которым надо не с нуля, а разобрать сложные
случаи. Вот вам ниша внутри ниши.

Сильный конкурент - это бесплатная лаборатория, если
смотреть внимательно. Он уже потратил деньги на рекламу,
тексты, упаковку, продукт. Он уже получил реакцию рынка.
Он уже ошибся там, где вы можете не ошибаться. Но чтобы
извлечь пользу, надо смотреть не глазами зависти, а глаза-
ми ремесленника. Не почему у него покупают, а какую рабо-
ту за клиента он делает до продажи. Он объясняет пробле-
му? Снимает страх? Показывает путь? Даёт быстрый малень-
кий результат? Отбирает неподходящих? Подогревает дове-
рие письмами? Делает дорогую цену нормальной через срав-
нение с потерями?

Ниша становится понятнее, когда вы видите, какие вопро-
сы задаёт клиент перед покупкой. Если вопросы в основном
про цену, сроки и гарантии, доверие слабое или аудитория
не та. Если вопросы про детали внедрения, ограничения, по-
хожие кейсы, роль команды, порядок работы, значит, чело-
век уже примеряет решение к себе. Такие вопросы ценнее
лайков и просмотров. Они показывают близость к деньгам.

На этом этапе многие начинают спорить с рынком. Им хо-
чется, чтобы люди покупали то, что удобно продавцу. Но ры-
нок не обязан любить вашу конструкцию. Если вы видите,
что люди платят за быстрое внедрение, а вы хотите прода-
вать долгие стратегические сессии, придётся либо объяснить



 
 
 

ценность долгой работы, либо изменить упаковку, либо вы-
брать другой сегмент. Упрямство иногда полезно в продук-
те, но в выборе ниши оно часто стоит дорого.

Нужно ещё отделить нишу от продукта. Ниша - это не
мой курс, мой консалтинг, моё агентство. Ниша - это группа
людей с похожей дорогой проблемой, привычкой искать ре-
шение и способностью платить. Продукт можно менять. Се-
годня консультация, завтра программа, послезавтра внедре-
ние, потом сопровождение. Если ниша выбрана верно, про-
дукты вырастают из неё естественно. Если ниша выбрана
плохо, вы будете всё время придумывать новую упаковку для
того же отсутствия спроса.

Особенно это видно в рассылках и списках контактов. Ко-
гда ниша хорошая, люди реагируют на темы. Они отвеча-
ют, спорят, задают вопросы, просят примеры, переходят по
ссылкам, покупают недорогие продукты, приходят на диа-
гностику. Когда ниша плохая или размытая, вы пишете в пу-
стоту. Вроде подписчики есть, а движения нет. Тогда надо
не увеличивать частоту писем, а возвращаться к основанию:
кто эти люди и почему они должны хотеть от вас дорогого
решения?

Список контактов нужен не для того, чтобы давить пись-
мами. Он нужен, чтобы видеть поведение. Кто открыл
несколько писем про одну проблему? Кто скачал материал?
Кто купил недорогую проверку? Кто пришёл на вебинар и
задал вопрос про внедрение? Кто молчит полгода, а потом



 
 
 

внезапно отвечает на письмо о срочной боли? В дорогих про-
дажах поведение часто честнее слов.

Но список работает только тогда, когда вы заранее пони-
маете, кого хотите там видеть. Если вы набрали людей подар-
ками, конкурсами и общими обещаниями, потом придётся
долго отделять тех, кто пришёл за бесплатным. Это не траге-
дия, но это цена неточного входа. Лучше меньше людей, но
ближе к покупке. Тысяча любопытных хуже ста тех, у кого
проблема уже болит.

Вот почему контент в хорошей нише выполняет роль
фильтра. Он не просто нравится. Он разделяет. Одним ста-
новится ясно, что им рано или не нужно. Другие чувству-
ют, что разговор наконец про них. Например, вы пишете не
как увеличить продажи, а почему собственник B2B-компа-
нии не может выйти из операционного контроля отдела про-
даж, хотя CRM уже внедрена. Половина людей пройдёт ми-
мо. И хорошо. Вам не нужна половина. Вам нужны те, кто
узнает свою боль.

Страх сузиться понятен. Кажется, что вы откажетесь от
денег. Но на практике широкая формулировка часто не да-
ёт денег вообще. Она даёт вежливое внимание. Люди кива-
ют, сохраняют посты, говорят актуально, но не покупают, по-
тому что не видят точного попадания. Узкая формулировка
может дать меньше охвата, зато больше разговоров с нужны-
ми людьми. А дорогие продажи живут не от охвата как тако-
вого, а от точного доверия.



 
 
 

Есть ещё один признак правильной ниши: вам легче го-
ворить нет. Когда вы знаете, для кого работаете, вы быст-
рее отсекаете неподходящих. Клиент хочет не тот результат,
не готов участвовать, ждёт чудес, не имеет бюджета, пришёл
только сравнить цены - вы видите это раньше. Это экономит
силы. Дорогие продажи требуют энергии. Нельзя отдавать её
каждому, кто умеет открыть рот на созвоне.

Отказ от неподходящих клиентов не делает вас высоко-
мерным. Он делает систему здоровой. Один плохой доро-
гой клиент может съесть прибыль от трёх хороших. Он бу-
дет спорить по мелочам, менять вводные, не выполнять свою
часть, тянуть оплату, требовать гарантий там, где нужен сов-
местный труд. Если ниша выбрана плохо, таких людей мно-
го, потому что вы привлекали всех подряд. Если ниша вы-
брана точнее, их меньше, и вы быстрее узнаёте их по пове-
дению.

В нише надо искать не только деньги, но и правильный тип
отношений. Есть рынки, где клиент привык покупать разово
и забывать. Есть рынки, где нужна долгосрочная работа, со-
провождение, повторные покупки, доверие к эксперту. Для
дорогих продаж второй вариант часто сильнее. Не всегда, но
часто. Если вы умеете хорошо вести клиента после первой
покупки, ниша с повторными потребностями может стать не
просто источником сделок, а базой покупателей на годы.

Это особенно важно, когда вы думаете об оффере. Не
смотрите только на комиссию или разовую маржу. Иногда



 
 
 

самый дорогой продукт выглядит заманчиво, но приводит
тяжёлых клиентов и плохие отзывы. А продукт чуть ниже
по цене открывает дорогу к долгим отношениям, повтор-
ным внедрениям, рекомендациям и росту доверия. В доро-
гих продажах надо считать не только чек, но и качество кли-
ентской базы.

Ниша должна позволять строить сообщество или хотя бы
постоянный круг контактов. Люди должны возвращаться к
теме. Если проблема возникает один раз и быстро исчезает,
вам всё время придётся искать новых клиентов с нуля. Если
проблема развивается, углубляется, меняется по этапам, вы
можете сопровождать человека дольше. Сначала он покупа-
ет диагностику, потом внедрение, потом поддержку, потом
обучение команды, потом новый уровень. Это уже не слу-
чайная сделка, а путь.

Но путь нельзя выдумать за клиента. Его надо увидеть.
Какие этапы проходит человек до дорогой покупки? Снача-
ла терпит. Потом ищет бесплатные ответы. Потом пробует
дешёвое. Потом разочаровывается в поверхностном. Потом
понимает цену ошибки. Потом ищет того, кому можно дове-
рить больше. Если вы знаете эти этапы, вы можете говорить
с человеком вовремя. Если не знаете, будете предлагать до-
рогой продукт тому, кто ещё даже проблему не назвал свои-
ми словами.

На практике я советую сделать простую проверку ниши.
Не в виде красивой презентации, а в виде рабочего листа.



 
 
 

Выпишите десять конкретных людей или компаний, кото-
рым ваша тема может быть нужна. Не аватары, не фантазии,
а реальные названия, должности, типы клиентов. Рядом на-
пишите, какая у них дорогая проблема, сколько может сто-
ить её нерешение, что они уже пробовали, кому уже платят,
почему могут не поверить вам. Если после третьей строки вы
начали повторяться общими словами, ниша ещё туманная.

Потом выпишите конкурентов. Не только прямых. Кос-
венные конкуренты часто опаснее. Человек может не купить
вашу программу по продажам, потому что нанял руководи-
теля отдела. Может не взять консультанта, потому что купил
CRM. Может не заказать стратегию, потому что решил по-
дождать нового партнёра. Конкурент - это не только тот, кто
продаёт похожее. Это любой способ, которым клиент пыта-
ется решить проблему без вас.

Дальше посмотрите на цену без самообмана. Какой чек
будет выглядеть разумным для этой боли? Не для вашего же-
лания заработать, а для клиента. Если вы хотите продавать
за 300 тысяч, какая потеря или выгода должна стоять рядом,
чтобы человек не счёл цену странной? Если такой связи нет,
цена будет держаться только на харизме, а харизма устает.

Цена в дорогих продажах становится спокойнее, когда
клиент видит масштаб проблемы. Например, услуга за 250
тысяч кажется дорогой, если её сравнивают с часами работы
исполнителя. Но если компания теряет по 500 тысяч в ме-
сяц из-за дыр в продажах, разговор меняется. Тогда вопрос



 
 
 

не почему так дорого, а почему мы раньше это не исправи-
ли. Ниша, где можно честно показать такую связь, намного
сильнее.

Только не надо пугать людей выдуманными потерями. Ры-
нок быстро чувствует натяжку. Лучше меньше драматизма,
но точнее. Вы теряете миллионы каждый день звучит гром-
ко и часто фальшиво. У вас пятнадцать входящих заявок в
неделю, три менеджера отвечают с задержкой, и часть людей
уходит к тем, кто перезвонил быстрее звучит проще, зато в
это можно поверить. Дорогая продажа любит конкретику.

Когда ниша выбрана, у вас появляется нормальная осно-
ва для бренда. Бренд в этом смысле - не логотип и не набор
цветов. Это устойчивое ожидание: с чем к вам идут, как вы
думаете, какие проблемы видите, каких клиентов берёте, что
не обещаете. В плохой нише бренд приходится изображать.
В хорошей он собирается из повторяющихся решений и яс-
ной позиции.

Ваше содержание тоже меняется. Вы перестаёте писать
обо всём. Появляется линия. Одни материалы объясняют
проблему. Другие показывают ошибки. Третьи дают малень-
кую пользу. Четвёртые отделяют серьёзных покупателей от
случайных читателей. Пятые показывают кейсы и процесс.
Шестые зовут к следующему шагу. Всё это не должно быть
механической машиной, но порядок нужен. Иначе вы будете
каждый раз просыпаться с вопросом: о чём бы сегодня на-
писать?



 
 
 

Правильная ниша облегчает даже рекламу. Не делает её
бесплатной, не гарантирует прибыль, но облегчает. Вы зна-
ете, кого искать, какие слова проверять, какие боли не тро-
гать, какие доказательства показывать. Если реклама не ра-
ботает, вы можете разбирать элементы. А в размытой ни-
ше непонятно, что именно провалилось: аудитория, оффер,
текст, цена, доверие или сама идея.

То же самое с партнёрствами. Когда вы точно знаете ни-
шу, становится ясно, кто уже имеет доступ к вашим буду-
щим клиентам. Бухгалтеры, юристы, интеграторы, отрасле-
вые консультанты, владельцы сообществ, авторы каналов,
организаторы мероприятий. Вы можете прийти к ним не с
просьбой дайте клиентов, а с понятным предложением: вот
какой проблемой мы занимаемся, вот кому это подходит, вот
как это не испортит вашу репутацию. Это другой уровень
разговора.

Теперь важный момент про терпение. Ниша не всегда рас-
крывается сразу. Иногда первая формулировка оказывается
черновиком. Вы запускаете материалы, говорите с людьми,
продаёте маленький продукт, проводите диагностики и ви-
дите, что рынок реагирует не туда, куда вы думали. Это нор-
мально. Плохо не менять гипотезу, когда факты уже лежат
на столе.

Например, вы думали, что продаёте упаковку экспертов
для роста дохода. А в разговорах выяснилось, что сильнее
болит страх выглядеть непрофессионально перед корпора-



 
 
 

тивными клиентами. Или вы думали, что владельцам нужен
маркетинг, а они на самом деле хотят контролировать под-
рядчиков и перестать зависеть от их отчётов. Не спорьте с
такими находками. В них часто лежат деньги.

Обратная связь должна стать привычкой. Спрашивайте
покупателей, почему они купили. Спрашивайте отказавших-
ся, что остановило. Смотрите, какие письма читают. Какие
темы вызывают ответы. Какие созвоны заканчиваются про-
дажей. Какие клиенты потом довольны, а какие превраща-
ются в тяжёлую переписку. Ниша - это не только вход в ры-
нок, но и постоянная настройка.

В источнике дорогой продажи есть мысль, которую стоит
держать в голове: сначала сегментация, потом продажи. Это
звучит медленнее, чем хочется, но работает лучше. Когда вы
сразу пытаетесь продать всем, вы не узнаёте рынок. Вы толь-
ко давите. Когда вы сначала разделяете людей по интересу,
срочности, поведению и готовности, у вас появляется карта.
А с картой продавать проще.

Сегментация начинается с ниши. Если ниша не ясна, вы
не поймёте, какие сегменты внутри неё важны. Будете делить
людей по возрасту, полу, должности или размеру компании,
хотя настоящая разница может быть в другом: кто уже при-
знал проблему, кто имеет бюджет, кто обжёгся на дешёвом
решении, кто отвечает за результат, кто боится риска, кто
хочет сделать сам, а кто готов передать работу.

Хорошая ниша даёт вам право говорить проще и жёстче.



 
 
 

Не хамить, не давить, а называть вещи своими именами. Ес-
ли вы ищете подрядчика, который просто нарисует красивый
сайт, мы не подойдём. Если отдел продаж не готов фиксиро-
вать действия в CRM, внедрение не спасёт. Если вы хотите
дорогих клиентов, но не готовы показывать кейсы и отвечать
на неудобные вопросы, реклама только ускорит разочарова-
ние. Такие фразы отталкивают часть людей. Зато притягива-
ют тех, кто устал от сладких обещаний.

В дорогих продажах отталкивание важно почти так же,
как притяжение. Когда вы боитесь оттолкнуть, вы сглажива-
ете углы. Текст становится приятным, общим, безопасным.
Его никто не ненавидит, но и покупать после него не спе-
шат. Сильная ниша позволяет быть конкретным. Конкрет-
ность всегда кого-то не устраивает. Это нормально.

Теперь соберём всё в простой порядок действий. Сначала
найдите область, где уже есть дорогие покупки. Потом сузь-
те её до группы людей с похожей дорогой проблемой. Затем
проверьте, где эти люди собираются и как говорят о боли.
Потом изучите конкурентов и косвенные способы решения.
После этого сформулируйте рабочую нишу и начните выпус-
кать содержание, которое не развлекает всех подряд, а филь-
трует людей по готовности и близости к покупке. Параллель-
но собирайте контакты и обратную связь. Через несколько
недель или месяцев у вас будет не мечта о рынке, а первые
данные.

Не надо ждать идеальной уверенности. Её не будет. Но на-



 
 
 

до отличать смелость от слепоты. Смелость - выйти с рабо-
чей гипотезой и проверить её. Слепота - выбрать красивую
тему, не увидеть денег, не услышать людей и продолжать по-
вторять, что рынок просто не понял.

Первая глава поэтому не про вдохновение. Она про трез-
вость. Высокий чек начинается не на странице оплаты и не
на созвоне. Он начинается в момент, когда вы выбираете,
кому вообще собираетесь помогать. Если этот выбор сделан
лениво, дальше придётся компенсировать его напряжением.
Если сделан внимательно, следующие шаги становятся лег-
че: бренд точнее, контент острее, список чище, разговоры
короче, доверие крепче.

И ещё одно. Не ищите нишу, где не придётся работать. Та-
кой ниши нет. Ищите нишу, где ваша работа имеет вес. Где
каждое улучшение в понимании клиента возвращается день-
гами. Где обратная связь делает продукт сильнее. Где список
контактов со временем становится активом, а не кладбищем
случайных адресов. Где дорогая продажа выглядит не как
чудо, а как естественный итог правильно выбранного поля,
правильных людей и терпеливой настройки.

На этом основании можно строить дальше. Без него всё
остальное будет слишком шатким. Во второй части пути по-
явится разговор о клиентах: как отличать тех, кто просто
читает, от тех, кто может купить; почему срочность важнее
громкого интереса; как вести людей через маленькие шаги к
большому решению. Но сначала зафиксируйте главное. Вы



 
 
 

не обязаны продавать всем. Более того, если хотите прода-
вать дорого, вам нельзя продавать всем.

Пока ниша не выбрана, любой маркетинг будет похож на
шум. После выбора появляется направление. И пусть оно
сначала грубое, неидеальное, с поправками по ходу. Это луч-
ше, чем бесконечно полировать продукт для людей, которых
вы даже не можете назвать.

Практическая проверка ниши без красивых слов
Возьмите один вечер и сделайте работу, которую почти

все откладывают. Откройте таблицу или обычный лист. В
первой колонке напишите сегменты, которым вы могли бы
продавать. Не больше десяти. Во второй - боль, за которую
они уже платят или могут заплатить. В третьей - признак
срочности. В четвёртой - где их найти. В пятой - кто уже
продаёт им что-то похожее. В шестой - почему они могут не
купить у вас. Эта простая таблица часто отрезвляет лучше
любого курса.

Когда человек не может заполнить такую таблицу, он
обычно злится на саму задачу. Говорит, что всё сложнее, что
рынок тонкий, что нельзя загонять людей в клетки. Отчасти
он прав. Живой рынок всегда сложнее таблицы. Но если вы
не можете назвать десять реальных примеров, значит, вы по-
ка не знаете, кому продаёте. А если не знаете, кому продаёте,
высокая цена будет держаться на надежде.

Не надо делать из исследования кабинетную науку. Вам
нужны не идеальные данные, а опора для первых действий.



 
 
 

Выписали сегменты - идите смотреть живые следы. Какие
посты они комментируют. Какие вопросы задают. Какие под-
рядчики им уже надоели. Какие слова повторяют. Как объяс-
няют проблему начальству, партнёру, супругу, команде. Чем
больше живых фраз вы соберёте, тем меньше будете писать
рекламную вату.

Есть полезный вопрос: что должно случиться, чтобы че-
ловек начал искать решение сегодня, а не когда-нибудь? Для
дорогих продаж это почти ключ. Пока человек просто ин-
тересуется темой, он может годами ходить вокруг. Но по-
том происходит событие. Упал поток заявок. Ушёл сильный
сотрудник. Сорвался проект. Конкурент обогнал. Инвестор
задал неприятный вопрос. Руководитель устал быть един-
ственным мотором. Вот в такие моменты цена разговора ме-
няется.

Если в вашей нише нет такого события, подумайте два-
жды. Может быть, оно есть, но вы его не видите. Может быть,
оно не одно, а несколько. У каждого сегмента свой спусковой
крючок. Один покупает, когда теряет деньги. Другой - когда
боится выглядеть слабым. Третий - когда вырос и старые ме-
тоды перестали работать. Четвёртый - когда дешёвое реше-
ние уже навредило. Ваша задача - не выдумать страх, а заме-
тить момент, когда человек сам готов признать проблему.

Ниша с высоким чеком часто находится не там, где боль-
ше всего людей, а там, где сильнее последствия ошибки. В
массовой теме может быть огромная аудитория и маленькая



 
 
 

готовность платить. В узкой профессиональной теме может
быть мало людей, зато каждая ошибка стоит дорого. Выби-
рая нишу, смотрите не только на размер толпы, но и на цену
промедления. Толпа без срочности кормит плохо.

Иногда стоит начинать с клиентов, а не с продукта. Вспом-
ните людей, с которыми вам уже было легко работать и ко-
торые получили результат. Что у них общего? Не на уровне
возраста или города, а глубже. Как они принимали решение?
Что ценили? Каких вопросов не задавали? Где доверяли, а
где проверяли? Почему работа с ними двигалась? Часто в
таких клиентах спрятана будущая ниша.

И наоборот, вспомните плохих клиентов. Не для того,
чтобы ругаться, а чтобы увидеть границы. Какие признаки
были в начале? Они просили скидку до разговора о резуль-
тате? Не могли назвать цель? Хотели переложить на вас то,
что должны делать сами? Спорили с каждым предложением?
Обещали прислать данные и пропадали? Эти признаки надо
учитывать при выборе ниши и при построении фильтров.

Фильтр - это не грубая дверь перед носом. Это ясный по-
рядок входа. Хороший текст уже фильтрует. Анкета филь-
трует. Недорогой диагностический продукт фильтрует. Се-
рия писем фильтрует. Даже цена фильтрует, если она объ-
яснена и связана с результатом. Чем дороже продажа, тем
меньше пользы в случайных разговорах. Вам нужны разго-
воры с теми, кто подходит.

Ваша ниша должна выдерживать вопрос: почему сейчас?



 
 
 

Если ответ слабый, продажа будет откладываться. Когда-ни-
будь надо заняться - враг высокого чека. Мы теряем заявки
каждый месяц, через два месяца запуск, команда выросла
и старый хаос мешает, после неудачного подрядчика нужен
нормальный процесс - уже лучше. В этих фразах есть время,
давление и причина действовать.

Ещё один вопрос: почему именно вы? На старте ответ
может быть скромным. Не надо изображать легенду рынка.
Можно быть честнее: вы работаете с узкой задачей, глубже
разбираете конкретный тип клиентов, даёте больше участия,
быстрее внедряете, не берёте лишнего, показываете процесс,
говорите без тумана. Главное, чтобы отличие было полезно
клиенту, а не приятно вашему самолюбию.

Если отличие нельзя почувствовать в работе, оно слабое.
Индивидуальный подход говорят все. Мы лично разбираем
первые десять звонков отдела продаж и показываем, где ме-
неджеры теряют клиента - уже предметно. Высокое качество
говорят все. После каждой недели у вас есть список исправ-
ленных узких мест и запись разбора с руководителем - пред-
метно. Ниша помогает сделать отличие конкретным.

Пока вы выбираете нишу, не путайте рынок с мечтой о се-
бе. Иногда человек хочет продавать дорогой продукт не по-
тому, что рынок просит, а потому что ему самому хочется
чувствовать себя дорогим экспертом. Это человечески по-
нятно, но рынок за это не платит. Он платит за нужный ре-
зультат, снижение риска и доверие. Если вы хотите высокий



 
 
 

чек, доказывайте не свою важность, а ценность решения.
Самый быстрый способ испортить хорошую нишу - начать

говорить с ней сверху. Умные клиенты не любят, когда их
учат жить с первой строки. Они готовы слушать того, кто ви-
дит проблему и уважает их опыт. Особенно в B2B. Владелец
или руководитель часто уже пробовал разные решения. Он
не маленький ребёнок. Ему нужен не наставник с плакатом,
а человек, который умеет разложить сложность и не продать
лишнего.

Поэтому голос в дорогой нише должен быть спокойным.
Без суеты, без крика, без обещаний невозможного. Да, ино-
гда нужна резкость. Но резкость должна попадать в правду, а
не заменять её. Когда вы говорите: вы не ленивые, у вас про-
сто нет системы контроля заявок, человек может выдохнуть
и слушать дальше. Когда вы говорите: вы теряете миллионы,
потому что всё делаете неправильно, он скорее закроет стра-
ницу.

Ниша проверяется не только до запуска, но и после пер-
вых продаж. Смотрите, кому вы реально помогли. Бывает,
вы хотели работать с крупными компаниями, а лучше всего
получается со средними. Хотели продавать основателям, а
покупают руководители направлений. Хотели делать страте-
гию, а ценят внедрение. Хотели учить, а рынок просит сде-
лать вместе. Не надо считать это поражением. Это рынок го-
ворит.

Но слушать рынок не значит метаться после каждого сиг-



 
 
 

нала. Один странный клиент не меняет нишу. Три похожих
клиента уже повод задуматься. Десять похожих вопросов
- почти доказательство. Повторяемость важнее громкости.
Самый эмоциональный комментарий может ничего не зна-
чить, а скучная повторяющаяся просьба может стать новым
продуктом.

В хорошей нише постепенно появляется язык. Сначала
вы подбираете слова. Потом начинаете слышать одни и те
же формулировки. Потом можете написать письмо так, что
человек отвечает: вы описали нашу ситуацию. Это сильный
знак. Не потому, что вы угадали магически, а потому что до-
статочно долго смотрели на одну группу людей и перестали
говорить общими фразами.

Когда язык найден, продажа становится короче. Не лёг-
кой, но короче. Клиенту не надо объяснять, почему вы во-
обще имеете право говорить о его проблеме. Он видит это в
примерах. В вопросах. В том, что вы заранее называете его
сомнения. В том, что вы не обещаете лишнего. В том, что вы
знаете типичные ошибки и не делаете вид, будто путь будет
без труда.

Именно поэтому выбор ниши стоит в начале, а не после
упаковки. Упаковка без ниши похожа на костюм без челове-
ка. Можно сделать дорого, красиво, аккуратно, но непонят-
но, кому это носить. Ниша даёт телу форму. После неё уже
можно выбирать название продукта, писать письма, строить
воронку, делать рекламу, готовить созвоны. До неё всё это



 
 
 

преждевременная суета.
Попробуйте в конце этой работы произнести свою нишу

вслух. Не как слоган, а как обычное объяснение знакомому:
я помогаю таким-то людям решить такую-то проблему, по-
тому что без этого у них происходит вот это. Если фраза раз-
валивается, возвращайтесь к наблюдениям. Если звучит яс-
но, проверьте её на рынке. Не в голове, а в разговорах, пись-
мах, маленьких продажах.

Дорогая продажа не любит туман. Она терпит сложность,
но не туман. Сложность можно разложить. Туман только раз-
мазывает внимание. Поэтому первая задача - убрать туман
вокруг того, кому вы продаёте. Дальше будет проще разби-
раться с остальным.

Небольшой чек может иногда простить неточность. Высо-
кий чек почти нет. Там каждая неточность увеличивает со-
мнение. Человек начинает думать: если они уже на входе го-
ворят слишком широко, что будет внутри работы? Если они
не различают мой случай и соседний, почему я должен пла-
тить больше? Если они обещают всё сразу, понимают ли они
вообще ограничения?

Поэтому узость - это не бедность мышления. Это способ
показать компетентность. Врач, который говорит лечу всё,
пугает. Специалист, который много лет занимается конкрет-
ной проблемой, вызывает больше доверия. В бизнесе похо-
же. Клиенту не всегда нужен самый известный человек. Ему
нужен тот, кто узнаёт его ситуацию быстрее и ошибается



 
 
 

меньше.
Когда вы выбираете нишу, вы выбираете и будущую дис-

циплину. Вам придётся снова и снова возвращаться к одним
и тем же вопросам, пока другие бегают за модными темами.
Это скучнее, чем кажется. Зато именно так накапливается
глубина. Через год такой работы вы будете видеть нюансы,
которые новичок не заметит. Через два года ваши материа-
лы станут спокойнее и точнее. Через три года рынок начнёт
связывать вас с определённой задачей.

Не каждый готов к такой дисциплине. Многим хочется
каждый месяц менять тему, потому что новая кажется легче.
Но чаще новая тема просто ещё не показала свои трудности.
В старой вы уже увидели сопротивление, и оно вам не нра-
вится. В новой пока есть только фантазия. Так люди годами
переходят из ниши в нишу и нигде не набирают достаточной
силы.

Менять нишу можно. Иногда нужно. Но менять её стоит
после проверки, а не после первой скуки. Если вы поговори-
ли с рынком, попробовали разные сегменты, собрали реак-
ции, сделали предложения, получили ясный сигнал, что де-
нег мало или боль слабая, уходите. Если вы просто устали
писать и продавать, проблема может быть не в нише, а в ва-
шей системе работы.

Хорошая ниша не отменяет ремесло продаж. Она только
делает ремесло осмысленным. Всё равно придётся писать,
звонить, слушать, отвечать на возражения, улучшать про-



 
 
 

дукт, держать обещания. Но эти действия будут попадать в
нужное место. Плохая ниша превращает даже хорошее ре-
месло в бесконечную борьбу с пустотой.

В конце выбора задайте себе последний вопрос: могу ли
я стать заметно полезнее для этой группы людей в ближай-
шие полгода? Не вообще умнее, не известнее, не красивее в
упаковке, а полезнее. Если ответ да, ниша имеет смысл. Ес-
ли нет, вы, возможно, выбрали только кошелёк, а не работу.
Рынок это почувствует.

Дорогие продажи строятся на уважении к фактам. Факт
первый: не все ниши подходят для высокого чека. Факт вто-
рой: не все клиенты внутри ниши одинаковы. Факт третий:
спрос лучше проверять поведением, а не восторженными
словами. Факт четвёртый: конкуренты не только мешают, но
и показывают, где уже есть деньги. Факт пятый: личный ин-
терес нужен, потому что без него вы не выдержите долгую
настройку.

Эти факты не выглядят эффектно. Их трудно продать как
чудо-методику. Но они экономят месяцы и иногда годы. Че-
ловек, который честно прошёл через выбор ниши, меньше
верит в магию скриптов. Он понимает, что правильный раз-
говор начинается задолго до звонка. Он начинается там, где
продавец решил не разбрасываться.

С этого и надо начинать. Не с громкого обещания рын-
ку, а с тихой, довольно жёсткой работы: кому я нужен, по-
чему именно сейчас, за что здесь платят, где эти люди, кто



 
 
 

уже забирает их внимание, чем я могу быть полезнее, какие
признаки покажут готовность к покупке. Ответьте на это без
украшений. Потом уже можно строить всё остальное.



 
 
 

 
Событие меньше, чем след

 
Я часто слышал от людей одну и ту же фразу: «Да ничего

особенного со мной не случилось». Они произносят ее быст-
ро, почти с досадой, будто заранее извиняются за то, что их
тело до сих пор помнит. Потом они начинают перечислять:
авария, в которой все отделались ушибами; операция в дет-
стве; внезапная смерть близкого; врач, который спешил и го-
ворил сухо; отец, который кричал так, что ребенок прятался
под стол; ночь в больнице, когда никого из родных рядом не
было; падение с велосипеда; собака, выскочившая из темно-
ты.

И правда, если смотреть только на событие, многое кажет-
ся небольшим. Машина не перевернулась. Кость не слома-
лась. Врач сказал, что процедура обычная. Родители потом
помирились. Собака не укусила. Велосипед починили. Чело-
век вырос. Он ходит на работу, отвечает на письма, шутит,
платит счета, спорит в очередях, строит планы.

Но тело не ведет учет так, как ведет его взрослый ум.
Оно не спрашивает, была ли ситуация достаточно серьезной
для биографии. Оно спрашивает другое: мог ли я тогда отве-
тить? мог ли убежать? мог ли закричать? мог ли оттолкнуть?
был ли рядом кто-то, кто видел меня и мог помочь? Если от-
вет был «нет», внутри мог остаться след, который будет жить
дольше самого события.



 
 
 

Мы привыкли думать о потрясении слишком узко. В во-
ображении сразу появляются война, насилие, катастрофа,
кровь, сирена, ночь, из которой человек вышел другим. Та-
кие события действительно могут разрушить привычный по-
рядок жизни. Но из этого не следует, что только они оставля-
ют глубокий след. Иногда организм сдается не перед огром-
ной бедой, а перед тем, что взрослому кажется мелочью.

Ребенок лежит в процедурной. Его держат за руки, потому
что иначе врачу неудобно. Взрослые говорят: «Потерпи, сей-
час все закончится». Для взрослого это помощь. Для ребен-
ка это может быть нападение, из которого нельзя выбраться.
Он не понимает пользы. Он знает только одно: его тело при-
надлежит не ему, сильные люди держат его, воздух пахнет
лекарством, голос матери звучит странно, а боль уже рядом.

Через тридцать лет этот человек может испытывать стыд
от любой врачебной процедуры. Он может злиться на себя
за «глупость», отменять осмотры, терпеть боль до последне-
го, ссориться с близкими, когда они советуют записаться к
специалисту. Он будет говорить: «Я просто не люблю боль-
ницы». И это будет правдой, но не всей. Его тело однажды
выучило больницу как место, где исчезает выбор.

Другой пример проще. Мальчик упал с велосипеда.
Взрослый подбежал, поднял его, отряхнул штаны и сказал:
«Не реви, ты же мужчина». На колене кровь, в груди обида,
дыхание сбилось. Ребенку хочется плакать и трястись. Но он
уже слышит приказ: соберись, не показывай. Он старается.



 
 
 

Сжимает челюсти. Делает вид, что ничего нет.
На первый взгляд это воспитание стойкости. На деле ино-

гда это запрет на завершение естественной реакции. Тело
подняло волну страха, боли, злости, слабости, а потом эту
волну зажали. Она не прошла через организм до конца. Она
осталась где-то в мышцах, в дыхании, в манере всегда быст-
ро вставать после удара, будто нельзя задержаться даже на
минуту.

Позже такой человек может презирать всякую беспомощ-
ность. Свою и чужую. Ему будет трудно попросить поддерж-
ки. Он станет раздражаться, когда близкие плачут или мед-
лят. Он будет считать это характером. Частично так и есть.
Но характер часто строится вокруг того, что когда-то было
нельзя почувствовать.

Когда я говорю о травматическом следе, я не предлагаю
превращать всю жизнь в медицинскую карту. Не каждое
неприятное воспоминание требует раскопок. Не всякая тре-
вога идет из детства. Иногда человек устал, голоден, пере-
гружен, давно не спал, слишком много взял на себя, мало
двигался, мало видел живых людей. С этим тоже надо обра-
щаться честно.

Но есть признаки, по которым можно узнать старый след.
Реакция кажется больше, чем повод. Ситуация давно закон-
чилась, а тело ведет себя так, будто опасность продолжается.
Человек понимает головой, что ничего страшного не проис-
ходит, но сердце бьется быстро, руки холодеют, лицо немеет,



 
 
 

живот сжимается. Он может объяснить себе все логически и
все равно не может успокоиться.

Вот тут начинается работа не с убеждениями, а с телом.
Убеждать себя в безопасности полезно лишь до определен-
ной границы. Если организм поднял древнюю тревогу, одних
слов мало. Представьте лошадь, которая услышала резкий
хлопок. Вы можете сколько угодно читать ей лекцию о том,
что это всего лишь дверь. Но сначала ей нужно почувство-
вать повод, землю под ногами, дыхание рядом, руку, которая
не дергает, а удерживает спокойно. Человеку тоже нужна не
только мысль. Ему нужна телесная опора.

Потрясение всегда имеет личный размер. Один выйдет из
аварии, отряхнется, поругается с водителем и через неделю
почти забудет. Другой после такой же аварии годами будет
цепенеть на перекрестках. Разница не делает второго сла-
бым, а первого сильным. Мы не знаем, с какой нервной си-
стемой каждый пришел в эту ситуацию, что уже было пере-
жито, кто оказался рядом, сколько сна было накануне, был
ли человек болен, было ли у него право закричать, смог ли
он пошевелиться после удара.

Угроза измеряется не протоколом происшествия. Она из-
меряется тем, как организм воспринял случившееся. Для
младенца громкий крик может быть огромной угрозой. Для
взрослого та же громкость станет неприятностью. Для чело-
века, который когда-то едва не задохнулся, тесный лифт мо-
жет вызвать такую панику, что ему придется выйти на бли-



 
 
 

жайшем этаже. Для его спутника это будет странно. Для тела
первого человека это будет логично.

У тела своя логика, и она часто старше наших объяснений.
Нам мешает еще одна привычка: мы оцениваем себя по-

сле события с позиции того, что знаем сейчас. «Надо было
ответить». «Надо было уйти». «Надо было не бояться». «На-
до было дать сдачи». Эти слова звучат уверенно только по-
тому, что произносятся потом. В момент угрозы организм
выбирает из того, что доступно ему тогда. Он может драть-
ся. Может бежать. Может замирать. Может отсоединяться от
происходящего, будто все это случается не с ним. Ни одна
из этих реакций не является моральной слабостью. Это спо-
собы выжить.

Но у каждого способа есть цена, если он не завершился.
Бег, который не случился, остается в ногах. Удар, который
нельзя было нанести, остается в плечах, челюсти, ладонях.
Крик, который остановили, остается в горле. Слезы, запре-
щенные в детской комнате, могут десятилетиями выходить
странной раздражительностью. Неподвижность, которая од-
нажды спасла, может потом мешать жить.

Я не раз видел людей, которые замирали не только во
время настоящей опасности, но и перед обычным разгово-
ром. Начальник повышал голос, муж замолкал, жена задава-
ла прямой вопрос, врач просил раздеться перед осмотром, и
человек внезапно терял себя. Вроде бы он стоит в комнате,
слышит слова, даже отвечает, но внутри будто выключили



 
 
 

свет. Потом он упрекает себя: почему я не сказал? почему
не ушел? почему снова промолчал?

Потому что в этот миг он был не в споре. Он был в старой
схеме выживания. Тело увидело знакомые признаки и вы-
брало то, что когда-то помогло пережить невыносимое. Оно
не рассуждало. Оно действовало быстрее мысли.

Первые признаки такого следа обычно телесные. Серд-
це ускоряется. Дыхание становится мелким. Кожа холодеет
или, наоборот, бросает в жар. В мышцах появляется напря-
жение, будто нужно приготовиться к удару. У некоторых лю-
дей возникает странная пустота в голове. У других - поток
мыслей, который невозможно остановить. Одни начинают
суетиться, другие застывают, третьи говорят слишком мно-
го, четвертые внезапно хотят спать.

Все это можно принять за характер, дурное воспитание,
слабую волю, истерику, лень. Так люди часто и делают. Они
годами борются с собой, не замечая, что борются с телесной
реакцией, которая когда-то имела смысл.

Есть человек, который после любой ссоры начинает уби-
рать квартиру. Не потому, что любит чистоту. Он хватает
тряпку, двигает стулья, моет раковину, раскладывает вещи,
пока руки не устанут. Если его остановить, он разозлится.
Ему нужно движение. Возможно, когда-то в его доме крик
означал опасность, а двигаться было единственным спосо-
бом не чувствовать ужас. Теперь тело знает: если страшно,
надо действовать, хоть как-то.



 
 
 

Есть человек, который после неприятного письма откры-
вает холодильник. Он не голоден. Еда нужна как способ вер-
нуть тело из тревоги. Тепло, вкус, привычное движение че-
люсти, тяжесть в животе - все это на короткое время гасит
внутреннюю дрожь. Потом приходит стыд. Но стыд не объ-
ясняет, откуда взялась дрожь.

Есть человек, который выбирает опасные отношения и
каждый раз удивляется, почему снова оказался рядом с тем,
кто унижает, исчезает, пугает, требует, обесценивает. Со сто-
роны это выглядит как плохой выбор. Иногда так и есть. Но
часто организм тянется не к счастью, а к знакомой развязке.
Он будто пытается снова войти в старую комнату и наконец
выйти из нее иначе.

Повторение - один из самых тяжелых следов. Человек не
хочет страдать. Он не просыпается утром с намерением ис-
портить себе жизнь. Но внутри может жить незавершенное
движение, которое ищет выход. Если оно не находит выхода
через осознанное внимание, оно ищет его через обстоятель-
ства. Человек снова попадает в похожую сцену. Снова мол-
чит. Снова взрывается. Снова терпит. Снова убегает слиш-
ком поздно. Потом говорит: «Со мной всегда так».

Это «всегда» редко бывает случайным.
Иногда повторение проявляется через тело. Один посто-

янно подворачивает одну и ту же ногу. Другой несколько раз
попадает в мелкие аварии, почти одинаковые по характеру.
Третий каждый год заболевает в один и тот же сезон, когда



 
 
 

в семье случилась давняя потеря. Я не хочу делать из этого
мистику. Не всякая простуда несет тайный смысл. Но когда
события навязчиво повторяются, стоит хотя бы мягко спро-
сить себя: что мое тело пытается закончить?

Спросить мягко - значит не набрасываться на себя с до-
просом. Тело плохо отвечает на грубость. Оно и так слиш-
ком долго жило под нажимом. Лучше начать с простого: где
я это чувствую? Что происходит с дыханием? Что делают ру-
ки? Ноги хотят стоять, бежать, упереться, спрятаться? Есть
ли во мне образ, звук, запах, который всплыл раньше мысли?

Такие вопросы возвращают нас из обвинения в наблюде-
ние. А наблюдение уже меняет дело. Когда человек переста-
ет быть только пленником реакции и становится свидетелем
того, как она устроена, в организме появляется маленький
промежуток. Иногда этого промежутка достаточно, чтобы не
сделать привычный шаг.

Симптомы после потрясения часто приходят группами.
Бессонница тянет за собой раздражительность. Раздражи-
тельность портит отношения. Отношения становятся опас-
ными, и человек еще хуже спит. Тело живет настороже. Свет
кажется резким. Звуки - слишком громкими. Чужие движе-
ния - внезапными. В магазине трудно стоять спиной к прохо-
ду. В машине хочется контролировать каждое торможение. В
гостях человек выбирает место у стены, хотя не знает зачем.

Он может считать себя сложным. На самом деле организм
просто ищет обзор и выход.



 
 
 

Часто появляется избегание. Человек не ездит по опреде-
ленной дороге, не отвечает на звонки с незнакомых номеров,
не ходит к врачам, не остается в комнате с закрытой дверью,
не спускается в метро, не любит праздники, не переносит за-
пах спирта, не выносит громкого смеха. Он устраивает жизнь
так, чтобы не встречаться с тем, что будит тело.

Избегание иногда помогает выжить. Но оно сужает мир.
Сначала человек убирает одну дорогу. Потом одну тему. По-
том одного человека. Потом все разговоры, где можно почув-
ствовать слабость. Потом близость. Потом желания. В итоге
он вроде бы в безопасности, но живет в маленьком внутрен-
нем помещении. Там меньше угроз, но и воздуха меньше.

Еще один частый след - потеря связи. С собой, с людьми, с
простыми удовольствиями. Человек ест и не чувствует вку-
са. Слушает музыку и остается пустым. Ему говорят теплые
слова, а он будто не может принять их внутрь. Он видит, что
его любят, но не чувствует этого телом. Умом соглашается,
телом не верит.

Так бывает не потому, что человек неблагодарный. Когда
организм долго защищался от боли, он мог закрыть доступ
не только к боли. Он закрывает все двери сразу. Через одну
дверь входил ужас, через другую могла бы войти радость, но
в сильной защите некогда сортировать. Система ставит об-
щий замок.

Поэтому возвращение к живости часто начинается не с
больших чувств. Большие чувства могут испугать. Начинать



 
 
 

приходится с малого: тепло кружки в ладонях, тяжесть стоп
на полу, движение воздуха в ноздрях, плотность спинки сту-
ла, вкус хлеба, звук воды в ванной. Это кажется слишком
простым, пока не понимаешь, что именно простые ощуще-
ния снова учат тело быть здесь.

Когда человек травмирован, настоящее время часто про-
игрывает прошлому. В комнате может быть тихо, но тело
слышит старый крик. Рядом может быть надежный человек,
но тело видит прежнюю угрозу. На столе может лежать обыч-
ное письмо, но внутри уже начался пожар. Возврат к ощу-
щениям не стирает память. Он помогает телу отличить тогда
от сейчас.

Это различие надо тренировать. Не как урок, который вы-
учил и закрыл тетрадь. Скорее как ходьбу после долгой непо-
движности. Сначала неловко, потом чуть увереннее. Иногда
снова больно. Иногда хочется бросить. Потом вдруг замеча-
ешь: в ситуации, где раньше все сжималось, теперь есть один
вдох. Потом два. Потом возможность ответить не сразу. По-
том возможность сказать: «Я вернусь к этому разговору поз-
же». Для нервной системы это может быть огромным изме-
нением.

Симптомы нельзя презирать. Они не враги. Да, они ме-
шают. Да, они портят жизнь. Да, из-за них человек может
терять деньги, любовь, работу, сон, уважение к себе. Но в
самом начале симптом был сообщением. Он говорил: здесь
что-то не завершено. Здесь есть энергия, которую когда-то



 
 
 

нельзя было использовать. Здесь тело до сих пор пытается
защитить жизнь.

Если мы называем симптом глупостью, мы теряем его
смысл. Если называем его судьбой, тоже теряем. Лучше от-
нестись к нему как к стуку из соседней комнаты. Не надо ло-
мать дверь. Не надо делать вид, что стука нет. Нужно подой-
ти ближе, прислушаться и понять, кто там.

Конечно, есть состояния, с которыми нельзя оставаться
один на один. Если человека захлестывает страх, если возни-
кают мысли о самоповреждении, если всплывают сцены на-
силия, если тело уходит в полное оцепенение, нужна помощь
специалиста. Самостоятельная работа хороша там, где у че-
ловека есть хоть немного опоры. Когда опоры нет, ее сначала
надо разделить с кем-то другим. Это не поражение. Малень-
кий ребенок выживает через связь со взрослым. Взрослый
тоже иногда возвращается к себе через присутствие другого
человека.

Одна из ошибок нашей культуры - требование справлять-
ся в одиночку. Нас учат не выносить сор из избы, держать ли-
цо, быть сильными, не грузить других, не драматизировать.
В результате человек остается один с тем, что возникло как
раз из одиночества и беспомощности. Он пытается решить
изоляцией то, что требует связи.

Хорошее присутствие другого человека действует про-
сто. Он не торопит. Не объясняет, как надо жить. Не тре-
бует подробностей. Не забирает власть над происходящим.



 
 
 

Он может сказать: «Я рядом. Дыши как получается. Почув-
ствуй стопы. Не спеши». Иногда такая обычная человече-
ская устойчивость дает телу сигнал: сейчас можно не бороть-
ся одному.

Но и рядом с другим нужна мера. Потрясение плохо пе-
реносит насилие под видом помощи. Нельзя вытаскивать
признания. Нельзя требовать, чтобы человек срочно вспом-
нил все. Нельзя превращать его реакцию в спектакль. Вос-
становление любит малые дозы. Немного приблизиться, по-
том отойти. Почувствовать напряжение, потом найти опо-
ру. Вспомнить фрагмент, потом посмотреть в окно, назвать
предметы в комнате, почувствовать ладони.

Так организм учится, что к трудному можно подходить и
возвращаться обратно. Не проваливаться. Не исчезать. Не
терпеть до обморока. Подходить и возвращаться.

Многие хотят сразу найти главное событие. Им кажется,
что где-то есть один ключ: вспомню, пойму, назову - и все
пройдет. Иногда так бывает. Чаще след состоит не из одной
сцены, а из множества маленьких разрывов. Ребенка не слы-
шали. Его торопили. Его стыдили за страх. Его оставляли од-
ного, когда он болел. Его чувства называли капризами. Ни-
чего чудовищного, скажут некоторые. Но организм рос в по-
стоянном одиночестве перед своими переживаниями. И те-
перь взрослый человек не умеет быть с собой, когда внутри
трудно.

Он не плохой и не слабый. Его этому не научили.



 
 
 

Травматический след меняет не только реакции, но и об-
раз будущего. Человек начинает ждать удара. Если долго
ждать удара, будущее перестает быть пространством воз-
можностей. Оно становится коридором, где за каждым пово-
ротом может стоять опасность. Тогда трудно хотеть. Жела-
ние требует хотя бы небольшой веры в продолжение. А тело,
которое живет после угрозы, часто занято не продолжением,
а выживанием.

Отсюда хроническая усталость, странная апатия, невоз-
можность строить планы. Человек может быть умным и спо-
собным, но любое долгосрочное решение вызывает у него
внутреннее сопротивление. Он не ленится. Его организм не
уверен, что впереди есть место, куда стоит идти. Сначала
нужно вернуть чувство достаточно безопасного настоящего,
иначе будущее будет выглядеть как роскошь.

Здесь снова помогает тело. Не лозунги. Не обещания себе
начать новую жизнь с понедельника. А простые повторяемые
действия, которые говорят нервной системе: я могу опереть-
ся, могу остановиться, могу выбрать, могу выйти, могу по-
просить, могу сказать нет, могу почувствовать неприятное и
не исчезнуть.

Когда человек впервые замечает, что его тревога подни-
мается волной и потом сама немного спадает, меняется мно-
гое. До этого тревога казалась бесконечной. Она приходила
как приговор. Теперь он видит: у нее есть начало, середина,
спад. Если не подливать в нее ужас мыслями, если не бежать



 
 
 

сразу в привычное спасение, если дать телу немного места,
волна может пройти.

Так возвращается доверие. Не сразу ко всему миру. Сна-
чала к одному движению, одному вдоху, одной паузе. По-
том к собственным ногам. Потом к праву чувствовать. По-
том к способности выдержать разговор. Потом к возможно-
сти быть рядом с другим и не терять себя.

Я не люблю быстрые обещания в таких делах. Они кра-
сивы, но часто вредны. Человеку, который долго жил в на-
пряжении, не нужен еще один голос, который говорит, что
все легко. Ему нужен честный путь. На этом пути будут от-
каты. Будут дни, когда тело снова поведет себя по-старому.
Будет злость: я же уже работал с этим, почему опять? Потому
что нервная система учится через повторение. Старые доро-
ги протоптаны годами. Новые тропы сначала тонкие.

Но тонкая тропа становится дорогой, если по ней ходить.
Первое, что стоит взять с собой из этой части книги: по-

трясение определяется не размером события, а тем, что про-
изошло с возможностью ответить. Второе: симптомы часто
являются не поломкой, а незавершенной защитной реакци-
ей. Третье: тело можно снова научить различать прошлое и
настоящее, но оно учится через опыт, а не через приказ.

И еще одно. Если вы узнаете себя в этих страницах, не
спешите строить из этого новую личность. Не нужно гово-
рить: «Я травмированный человек», как будто это имя. Луч-
ше сказать проще: «Во мне есть реакции, которые когда-то



 
 
 

помогли выжить, а теперь мешают жить». Такая фраза остав-
ляет место для движения.

А движение нам и нужно. Небольшое, настоящее, посиль-
ное. Не рывок из прошлого в идеальную жизнь, а возвра-
щение способности быть в своем теле, замечать опасность
без паники, замечать покой без подозрения, встречаться с
людьми без постоянной готовности исчезнуть или напасть.

Тогда событие постепенно перестает быть центром внут-
ренней жизни. Оно могло случиться. Оно могло оставить
след. Но след не обязан командовать всем путем. Тело, кото-
рое однажды научилось сжиматься, может научиться отпус-
кать. Тело, которое однажды замерло, может снова почув-
ствовать опору под ногами. И человек начинает понимать
это не головой, а всей своей живой, упрямой, еще способной
к восстановлению природой.



 
 
 

 
Основа, без которой дорогая

продажа рассыпается
 

Когда ниша выбрана и вы уже начали различать людей
внутри аудитории, хочется перейти к самой вкусной части.
Сделать дорогой оффер, назначить цену, придумать презен-
тацию, написать письмо с продажей. Это понятно. Всем хо-
чется быстрее увидеть деньги. Но дорогая продажа редко
держится на одном письме или одном созвоне. Она держится
на базе. И если база слабая, любое сильное действие сверху
только быстрее покажет трещины.

Основа звучит скучно: понятная ниша, внятный образ, со-
держание, которое фильтрует людей, место постоянного кон-
такта, разделение аудитории, маленькие проверки, забота о
покупателях. В этом нет блеска. Зато именно это отличает
систему от случайной удачи. Один раз можно продать дорого
почти случайно: попался человек с болью, вовремя написал,
поверил, оплатил. Но повторять это без основы трудно.

Многие пытаются заменить основу энергией. Сегодня за-
писали десять коротких видео, завтра написали длинный
пост, послезавтра запустили рекламу, потом сделали веби-
нар, потом устали и исчезли. Через месяц снова всплеск.
Снаружи похоже на активность. Внутри нет накопления. Лю-
ди приходят и уходят, контакты не собираются, интерес не



 
 
 

отмечается, покупатели не ведутся дальше. Каждый запуск
начинается как с нуля.

В дорогих продажах это особенно дорого. Человек может
заметить вас сегодня, но купить через три месяца. Может
прочитать одну сильную мысль, потом ещё пять раз столк-
нуться с вашим именем, потом прийти, когда у него появит-
ся срочность. Если у вас нет места, где вы держите связь, этот
человек потеряется. Вы будете каждый раз надеяться на слу-
чайную встречу. Это плохой способ строить высокий чек.

Первая базовая вещь после ниши - образ, который рынок
может запомнить. Не красивый логотип. Не сложное пози-
ционирование на пять строк. Образ в голове клиента: с какой
задачей к вам идут, какого подхода ждут, кому вы помогае-
те, как вы разговариваете, чего не обещаете. Если человек не
может пересказать вас другому простыми словами, вы пока
туманны.

Например, фраза «консультант по развитию бизнеса» зву-
чит широко и почти ничего не говорит. «Помогаю B2B-ком-
паниям навести порядок в продажах, когда заявки есть, а вы-
ручка растёт рывками» уже цепляется за конкретную ситуа-
цию. Человек может не купить сразу, но он поймёт, куда по-
ложить вас в памяти. А память важна. Дорогие сделки часто
начинаются не в момент первого контакта, а в момент, когда
у клиента всплывает нужное имя.

Образ строится не заявлением, а повторением. Вы не мо-
жете один раз написать, что работаете с дорогими B2B-про-



 
 
 

дажами, и считать дело сделанным. Надо снова и снова по-
казывать это через темы, примеры, вопросы, отказы, кейсы,
разборы. Сначала вам будет казаться, что вы повторяетесь.
Аудитория только начнёт понимать.

Это неприятная правда для тех, кто любит разнообразие.
Автору кажется: я уже писал про это. Читатель видел один
пост из десяти. Подписчик открыл одно письмо из четырёх.
Потенциальный клиент запомнил не формулировку, а ощу-
щение. Поэтому повторение в основе бренда не признак бед-
ности. Это способ занять место в голове рынка.

Повторять надо не механически. Не одним и тем же ло-
зунгом. Одна мысль может раскрываться через разные ситуа-
ции. Сегодня вы показываете ошибку в выборе клиента. Зав-
тра разбираете плохую анкету перед созвоном. Потом рас-
сказываете, почему скидка без встречного условия портит
дорогую продажу. Затем показываете, как маленький про-
дукт фильтрует людей. Смысл один: вы помогаете строить
дорогие продажи через точный отбор и доверие. Формы раз-
ные.

Вторая базовая вещь - содержание, которое не просто нра-
вится, а разделяет. Если ваш контент одинаково удобен всем,
он может быть слишком мягким. Дорогой продукт не про-
даётся всем подряд. Значит, материалы должны постепенно
показывать, кто вы, для кого вы, кто вам не подходит, какие
проблемы вы считаете реальными, какие решения поверх-
ностными. Это не агрессия. Это ясность.



 
 
 

Обычный контент часто пытается собрать максимум вни-
мания. Заголовок пошире, тема попроще, вывод поприят-
нее. Для охвата это может работать. Для высокого чека не
всегда. Вам нужны не просто люди, которые кивнули, а лю-
ди, которые узнали свою боль и сделали шаг ближе. Иногда
текст с меньшим охватом приносит больше продаж, потому
что попал в точную группу.

Содержание должно выполнять несколько работ. Объяс-
нять проблему тем, кто ещё не понял её цену. Показывать
последствия тем, кто откладывает. Давать маленькую пользу
тем, кто проверяет вашу компетентность. Показывать про-
цесс тем, кто боится риска. Отделять неподходящих. Подво-
дить подходящих к следующему шагу. Если вы пишете толь-
ко вдохновляющие заметки, часть этой работы не делается.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
 

Текст предоставлен ООО «Литрес».
Прочитайте эту книгу целиком, купив полную легальную

версию на Литрес.
Безопасно оплатить книгу можно банковской картой Visa,

MasterCard, Maestro, со счета мобильного телефона, с пла-
тежного терминала, в салоне МТС или Связной, через
PayPal, WebMoney, Яндекс.Деньги, QIWI Кошелек, бонус-
ными картами или другим удобным Вам способом.

https://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=74292939
https://www.litres.ru/pages/biblio_book/?art=74292939

	Введение
	Событие меньше, чем след
	Основа, без которой дорогая продажа рассыпается
	Конец ознакомительного фрагмента.

