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Аннотация
Покупка начинается задолго до разговора с продавцом: с

желания, которое человек не всегда называет, со страха, который
прячется за вопросами, и с доводов, которые разум подбирает уже
после решения. Эта книга о том, как устроено такое решение и
как продавать, не давя на человека.

Автор проходит путь от первого вопроса до повторной
покупки: как слушать, как работать с возражениями, как строить
доверие, как говорить о цене и переговорах, как вести себя с
командой и с клиентами после покупки. Книга написана живым
языком и опирается на ситуации из разных сфер - от розничного
магазина до услуг и крупных закупок.
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Введение

 
Представьте человека, который стоит у витрины мага-

зина электроники. Он держит в руках ноутбук, открывает
крышку, проводит пальцем по клавиатуре и снова закрывает.
Пальцы задерживаются на краю корпуса, как будто он про-
веряет, не холодный ли металл. Потом он поднимает глаза
на экран, где крутится заставка, и несколько секунд просто
смотрит. Продавец подходит почти сразу, коротко говорит о
новой модели и начинает рассказывать. Говорит он уверен-
но и без спешки: о процессоре, о том, сколько памяти хватит
для программ, о том, что батарея держит одиннадцать часов
при обычной работе. Покупатель кивает, но смотрит уже не
на экран, а в сторону входа. Через пять минут он говорит,
что подумает, и уходит.

Продавец, скорее всего, пожмёт плечами. Вроде всё объ-
яснил, ноутбук хороший, цена адекватная, вопросов клиент
почти не задавал. Чего не хватило? Ответ, как мне кажется,
лежит не в ноутбуке и даже не в словах продавца. Человек
пришёл не за процессором. Он пришёл за тем, что этот но-
утбук ему позволит: возможность работать из дома и не про-
сиживать вечера в офисе, спокойствие оттого, что проект не
сорвётся из-за старой машины, а может быть, тихую гордость
перед коллегами, которые давно говорят о новых инструмен-
тах. Ни одного из этих слов продавец не услышал, потому



 
 
 

что говорил о своём. Покупатель тоже говорил о своём, но
делал это молча, через взгляд, паузу и пальцы на крышке.

Эта книга о том, что происходит между человеком, ко-
торый хочет что-то купить, и человеком, который хочет это
продать. Здесь нет волшебных фраз, которые заставят любо-
го сказать «да». Нет обещаний, что вы научитесь продавать
всем и всегда. Есть наблюдения о том, как устроено реше-
ние, почему люди боятся покупок и почему нередко покупа-
ют то, что на первый взгляд им не нужно. Есть разговор о
страхе продавца, о границе между помощью и давлением, о
доверии, которое нельзя купить рекламой и которое вырас-
тает из мелочей. И есть разговор о том, как работает мышле-
ние в момент выбора: почему цена то пугает, то кажется ни-
чтожной, почему человек, который полчаса спорил о скидке,
потом уверенно тратит деньги на вещь, о которой ещё вчера
не думал.

Я хочу, чтобы вы читали эту книгу как собеседник, а не
как ученик, который заучивает правила. Некоторые мысли
покажутся очевидными, и вы, возможно, скажете себе, что и
так всё знаете. Другие, наоборот, могут показаться спорны-
ми или слишком осторожными. Проверяйте их на собствен-
ном опыте: на последней сделке, которая сорвалась, на разго-
воре, после которого вы почувствовали облегчение или, на-
оборот, тяжесть. Психология покупки проявляется в самых
обычных вещах, и заметить её можно, если смотреть вни-
мательнее, чем обычно. Продавец, который привык видеть



 
 
 

в работе только цифры, начинает удивляться тому, сколько
решений принимается не разумом, а чем-то более тихим и
сложным.

Книга выстроена так, чтобы путь от первой мысли до по-
следнего разговора был понятен. Книга разделена на четы-
ре части. В первой мы разберёмся, что человек ищет на са-
мом деле и почему решение начинается задолго до разгово-
ра. Вторая часть посвящена языку: тому, как превратить ха-
рактеристики в жизнь клиента, зачем нужны истории и поче-
му слово «дорого» часто означает совсем не то, что кажется.
Третья часть о самом разговоре: как слушать, как задавать
вопросы, как возражения становятся подсказками, как стро-
ить доверие с первой минуты и как подойти к завершению
без нажима. В четвёртой части речь идёт о том, что происхо-
дит после покупки, в переписке и внутри самого продавца: о
его страхах, о команде, о границе влияния и о том, как отно-
шения с клиентами помогают бизнесу расти без постоянной
погони за новыми людьми.

Все истории в ней собраны из типичных ситуаций, поэто-
му каждая из них может быть вашей. По ходу книги я бу-
ду опираться на примеры. Это собранные и изменённые си-
туации, которые встречаются в разных сферах: в магазинах
одежды и электроники, в салонах связи, в студиях ремонта, в
консалтинге, в переписке с клиентами, в работе с крупными
закупками. Имена, детали и обстоятельства намеренно сгла-
жены, чтобы никто не узнал себя или чужую историю. Если



 
 
 

вы узнаёте в примере свою работу, значит, ситуация типич-
ная, и разбор может оказаться полезным. Если же пример ка-
жется слишком далёким, попробуйте перенести его на свой
продукт и посмотреть, что изменится.

Есть и то, чего эта книга делать не станет. Книга не даст
вам готовых фраз, которые закрывают любые возражения.
Такие фразы существуют только в учебниках, и клиенты их
слышат сразу. Книга не научит давить так, чтобы человек не
заметил. Я считаю такой подход недобросовестным, и боль-
шую часть этой книги я посвятил тому, почему он в конеч-
ном счёте не работает. Зато я обещаю последовательность:
если вы будете внимательнее слушать, честнее говорить и
спокойнее относиться к отказам, ваши разговоры станут за-
метно другими. И клиенты, которые к вам придут, будут при-
ходить с меньшим недоверием.

Если в какой-то момент вам покажется, что я рассказы-
ваю о чужих ошибках, загляните в свои. Почти каждый из
нас однажды говорил слишком много, обещал лишнее, давил
там, где нужно было подождать, или молчал там, где стоило
спросить. Мне было бы достаточно, если бы после книги вы
стали чуть внимательнее к тем, кто стоит напротив, и чуть
спокойнее к себе. Тогда продажа станет не борьбой, а разго-
вором, в котором обе стороны понимают, зачем они здесь.



 
 
 

 
Глава 1. Покупка начинается

раньше разговора
 

Большинство продавцов уверены, что покупка начинает-
ся тогда, когда клиент входит в магазин, открывает сайт или
берёт трубку. На самом деле всё начинается намного рань-
ше, часто за много дней или недель до первого контакта, а
иногда и за месяцы. Человек заметил, что старый телефон
медленно работает и не открывает нужные приложения. Или
что в квартире стало тесно после рождения второго ребёнка,
и каждое утро кто-то натыкается на коляску в коридоре. Или
что коллега на совещании показал презентацию так, будто
программа сама угадывает мысли, а сам он до сих пор му-
чается с громоздким инструментом и стесняется спросить.
Где-то внутри возникает неудобство, и оно начинает искать
выход.

Этот момент почти никогда не виден продавцу, но имен-
но он определяет, с каким настроением клиент придёт и что
для него важно. Когда человек наконец делает первый шаг,
он уже прошёл часть пути, и часто довольно длинную. Он
смотрел обзоры, спрашивал знакомых, открывал сайты и за-
крывал их, возвращался через день. Мысленно он уже при-
мерял вещь на свою кухню, на свою работу, на свои выход-
ные. В голове у него есть картина, и продавец либо встраи-



 
 
 

вается в неё, либо случайно её разрушает одним неудачным
вопросом.

Поэтому полезно относиться к первому контакту как к
продолжению чего-то начатого. Клиент не начинает с ну-
ля. Он приходит с накопленными сомнениями, надеждами и
ожиданиями, которые часто не проговорены даже ему само-
му. Задача продавца - не сразу вписать его в свою схему, а
сначала понять, какой путь он уже прошёл и где сейчас на-
ходится. Такой подход меняет тон всего разговора. Вместо
проверки вопросами появляется интерес, а вместо интереса
- доверие.



 
 
 

Особенно рано в разговор вторгается вопрос о деньгах.
Продавцы часто задают правильные вопросы в неправиль-
ном порядке. «Какой у вас бюджет?», «Что именно вас инте-
ресует?», «Для каких задач нужно?» Каждый из этих вопро-



 
 
 

сов нужен, но если задать их сразу, клиент чувствует себя
так, будто его усадили заполнять анкету на входе в клинику.
Он ещё не решил, что хочет, и уж точно не готов признать-
ся, что не знает. Поэтому он либо называет первое, что при-
ходит в голову, и потом жалеет, либо отвечает уклончиво и
уходит, сославшись на то, что просто смотрит.

В обоих случаях продавец не получает настоящей инфор-
мации, а клиент остаётся с ощущением, что его не поняли.
Бюджет, названный наугад, почти всегда оказывается ниже
или выше реального, и разговор начинает строиться вокруг
неправильной цифры. Если же клиент чувствует внимание,
он делится куда охотнее. Он может сказать, что на самом де-
ле готов потратить больше, если вещь решит его проблему,
или, наоборот, что сумма для него жёсткая и он хочет по-
нять, как не выйти за неё.

Иногда первое, что делает продавец, - пытается понять,
сколько денег человек готов потратить. Это понятный по-
рыв, но он часто опережает главный вопрос. Пока неясно, за-
чем вещь нужна, сумма остаётся абстракцией. Когда же че-
ловек рассказал о задаче, та же сумма становится частью ре-
шения, и её легче обсуждать спокойно.

Поэтому полезно на время отложить разговор о цене и
спросить о ситуации. Что изменилось в последние месяцы?
Что перестало работать? Что человек уже пробовал? Ответы
на такие вопросы дают больше, чем любой список парамет-
ров, и они же подсказывают, какая сумма для этого человека



 
 
 

разумна.
Есть простой способ изменить порядок. Начните с вопро-

са о жизни, а не о покупке. «Расскажите, как вы сейчас обхо-
дитесь без этого?» или «Что стало поводом начать поиск?»
Такие вопросы касаются конкретной ситуации, и человеку
легче отвечать на них, чем на абстрактные вопросы о пара-
метрах. Ответ обычно длинный и полный деталей, которые
клиент сам не считал важными. В этих деталях лежит то, что
он хочет изменить, и именно от них можно строить разго-
вор о продукте. Бюджет тогда обсуждается естественно, как
часть общей задачи, а не как барьер на входе.

Чтобы увидеть, как это выглядит на практике, вспомним
одну семейную покупку. Представьте семью, которая ищет
диван. Они давно обсуждают, что старый диван уже не под-
ходит. В прошлые выходные ходили по нескольким магази-
нам, и по их словам «ничего не понравилось». Продавец в
первом магазине сразу спрашивает про размеры комнаты и
готовит предложение по цене. Продавец во втором магазине
просит их просто присесть на разные модели и смотрит, как
они садятся. Мать тянется к подлокотнику, отец проверяет
глубину сиденья, ребёнок ложится и делает вид, что читает.
Через несколько минут становится понятно, что диван для
этой семьи - не мебель, а место, где проходят все вечера.

Первый продавец сделал всё правильно по своей логике.
Он выяснил размеры, назвал цены, предложил варианты. Но
он говорил о диване как о предмете с набором свойств. Вто-



 
 
 

рой продавец говорил о диване как о месте жизни. Он заме-
тил, что мать ищет опору, отец хочет удобно вытянуть но-
ги, а ребёнку важно устроиться так, чтобы не мешать взрос-
лым. Эти наблюдения не требуют особого таланта, но тре-
буют внимания. Внимание здесь и есть главный инструмент
продавца, а не знание ткани или механизма раскладывания.

Когда человек покупает диван, он покупает не деревян-
ный каркас и не обивку. Он покупает вечера, которые будут
происходить в его квартире, и ощущение, что дом стал удоб-
нее. Так же и с ноутбуком: клиент покупает возможность за-
кончить работу вовремя, не таская тяжёлую сумку, не ища
розетку у стены. С курсом обучения - желание перестать
чувствовать себя отстающим на совещаниях. Продукт всегда
является инструментом для какой-то жизни. Если продавец
понимает эту связь, его разговор становится теплее, а клиент
легче признаётся, чего он хочет на самом деле.

Желание, которое стоит за этим, часто остаётся скры-
тым. Исследователи мотивации давно замечают одну и ту же
вещь: людям трудно формулировать собственные потребно-
сти. Они живут внутри них, как рыба в воде, и поэтому не за-
мечают её. Чтобы увидеть такую потребность, нужен вопрос
со стороны. Хороший продавец становится таким внешним
взглядом. Он не диктует человеку, что ему нужно, а помога-
ет рассмотреть собственную жизнь под другим углом. Ино-
гда для этого достаточно одного вопроса, заданного спокой-
но и без спешки.



 
 
 

Важно при этом не подменять чужую потребность своей.
Продавец может быть уверен, что знает ответ, и начать под-
водить клиента к нужному продукту, как будто тот сам этого
не понимает. Такой приём быстро заметен, и он разрушает
доверие. Гораздо продуктивнее задавать вопрос и принимать
ответ, даже если он неожиданный. Клиент, который говорит
«мне просто надоело ходить по магазинам, хочется, чтобы
кто-то помог выбрать», даёт продавцу больше полезной ин-
формации, чем любой список параметров.

Потребность может проявляться через мелочи. Человек
морщится при упоминании старой модели, потому что она
шумит по ночам и будит ребёнка. Другой оживляется, когда
речь заходит о сборке, потому что любит всё делать сам и
боится, что новая вещь окажется слишком сложной. Третий
повторяет слово «спокойно» и явно имеет в виду не тишину,
а уверенность, что ничего не сломается в самый неподходя-
щий момент. Внимательный продавец замечает такие слова
и возвращает их клиенту. Это не манипуляция, а честное от-
ражение того, что человек сам сказал.

Решение при этом редко приходит сразу. Решение о по-
купке складывается не в момент оплаты, а в течение дней,
а иногда и недель. Человек постепенно привыкает к мысли,
что ему нужна эта вещь. Он представляет, как она будет вы-
глядеть на кухне, как её будут использовать дети, что скажет
супруг. Если продавец давит и требует ответа сразу, он раз-
рывает этот процесс. Клиент начинает защищаться: говорит,



 
 
 

что подумает, или переносит разговор на другой день, хотя
решение почти созрело. Торопливость создаёт сопротивле-
ние там, где могло бы быть движение вперёд.

Исследования поведения потребителей показывают, что
люди склонны откладывать решения, если им кажется, что
выбор необратим. Чем выше риск, тем дольше тянется пау-
за. Поэтому полезно говорить о покупке как о шаге, который
можно проверить и при необходимости исправить. Гаран-
тия возврата, пробный период, возможность обменять вещь,
понятные условия расторжения договора - всё это снимает
страх ловушки. Через такие условия клиент легче приходит
к решению, потому что перестаёт видеть в нём прыжок в
неизвестность.

Но и здесь есть тонкость. Условия должны быть честны-
ми и работать на практике так, как о них говорят. Гарантия,
которая превращается в бесконечную бумажную волокиту,
разрушает доверие сильнее, чем её отсутствие. Клиент за-
помнит не красивую формулировку, а то, как всё прошло,
когда понадобилось ею воспользоваться. Поэтому продавец
должен заранее знать, как устроен процесс возврата и обме-
на, и честно объяснить его до покупки, а не после неё.

Время также помогает клиенту заметить собственные
ожидания. Сначала он хочет всё и сразу, потом начинает со-
мневаться в цене, потом вспоминает про сроки. Если дать
ему несколько дней и остаться на связи, он часто возвраща-
ется с конкретными вопросами. И это лучший признак того,



 
 
 

что решение созрело. Вопросы становятся точнее, сомнения
- предметнее, и разговор переходит из общих рассуждений
в реальное планирование. Продавец, который умеет ждать,
получает не меньше, чем тот, кто умеет убеждать.

Иногда всё уже решено, и всё же покупка не происходит.
Бывает и другая ситуация. Клиент уже всё выбрал, сравнил,
обсудил с семьёй, но откладывает покупку. Он говорит «мне
нужно подумать», хотя думать уже не о чем. Ему не хватает
не информации, а уверенности. Он боится, что вдруг пожа-
леет, что есть вариант получше, которого он не видел, что
через месяц окажется, что деньги потрачены зря. Такие кли-
енты часто кажутся нерешительными, но на самом деле они
просто хотят убедиться, что не совершат ошибку.

В этом случае продавец может помочь, если задаст не во-
просы о характеристиках, а вопросы о последствиях. «Что
изменится через месяц, если вы решитесь?» и «Что изменит-
ся через месяц, если вы отложите?» Эти два вопроса работа-
ют сильнее любой презентации, потому что переводят разго-
вор из плоскости сомнений в плоскость реальной жизни. Че-
ловек начинает видеть не абстрактный выбор, а два разных
будущих, и часто одно из них становится очевидно лучше.
Иногда он сам говорит: «Понятно, что откладывать дальше
нет смысла».

Важно не превращать эти вопросы в давление. Цель - не
подвести клиента к нужному ответу, а дать ему возможность
честно оценить собственное желание. Если он вдруг пони-



 
 
 

мает, что не готов, это тоже результат, и с ним нужно обра-
щаться бережно. Он может вернуться позже, и тогда разго-
вор будет доверительнее. Продавец, который отпускает кли-
ента без давления, часто получает его обратно через несколь-
ко месяцев, потому что человек помнит, что с ним не спори-
ли и не торопили.

Если продавец этого не замечает, разговор идёт мимо кли-
ента. Посмотрим на последствия, когда продавец не понима-
ет, что покупка началась раньше. Клиент приходит с ясным
запросом, но продавец начинает с презентации общего ката-
лога. Клиент слушает вежливо, потом перебивает и спраши-
вает про конкретную модель. Продавец отвечает, но уже без
энтузиазма, потому что вся подготовка прошла мимо. Кли-
ент уходит, сказав, что посмотрит в интернете. Через неделю
он покупает в другом месте, и продавец думает, что проиг-
рал на цене. На самом деле он проиграл на внимании.

Такая история повторяется в разных сферах. Человек, ко-
торый пришёл в салон связи после долгих размышлений, не
нуждается в объяснении тарифов с нуля. Он хочет понять,
почему его текущий тариф не работает и что изменится, если
перейти. Менеджер, который начинает с общего описания,
тратит время клиента, а клиент чувствует, что его не услы-
шали. В деловой сфере то же самое: закупщик, который уже
сравнил три поставщика, не хочет, чтобы ему объясняли, что
такое стандартный договор. Он хочет понять, чем ваш вари-
ант отличается в его условиях.



 
 
 

Поэтому полезно перед разговором задавать себе несколь-
ко вопросов. Что клиент, скорее всего, уже знает? Что его
беспокоит, даже если он этого не сказал? Что вызвало его
обращение именно сейчас? Ответы на эти вопросы не обяза-
тельно угадывать. Иногда достаточно спокойно спросить, и
человек с готовностью расскажет. Продавец, который начи-
нает разговор с понимания, экономит время себе и клиенту,
и это создаёт ощущение, что с ним можно говорить откро-
венно.

До встречи с продавцом клиент уже многое узнал и услы-
шал. К моменту разговора клиент успел собрать вокруг по-
купки целую коллекцию впечатлений. Он видел рекламу, ко-
торая обещала одно, листал отзывы, где люди писали проти-
воположное, спрашивал друзей, которые советовали разное.
Из всего этого у него сложилась картина, которую он несёт в
магазин, даже не замечая её. Эта картина может быть точной,
а может быть искажённой чужими историями. Продавец не
сможет стереть её одним движением, но может помочь разо-
браться, что в ней правда, а что страх или чужое мнение.

Обычно эта работа начинается с простого вопроса: «Что
вы уже успели посмотреть?» Клиент с удовольствием рас-
сказывает о прочитанном, и по его ответам становится вид-
но, что для него важно. Если он часто упоминает слово «на-
дёжность», значит, он уже сталкивался с поломками. Если
он возвращается к цене, возможно, в его жизни есть финан-
совое напряжение, о котором он не скажет прямо. Если он



 
 
 

сравнивает с конкретной маркой, значит, там у него есть точ-
ка опоры, которую нужно учитывать, а не отрицать.

Продавец, который умеет слушать такие истории, не спо-
рит с ними напрямую. Он может сказать: «Да, в отзывах дей-
ствительно часто жалуются на шум. Давайте посмотрим, что
в вашем случае будет важнее». Так он признаёт реальность,
но возвращает разговор к конкретной ситуации человека.
Споры с чужими отзывами редко заканчиваются победой.
Гораздо полезнее помочь клиенту отделить общие жалобы
от того, что касается именно его.

Важную роль играют и те, кто в разговоре не участвует.
Почти никакая покупка не совершается в одиночку. Рядом
всегда есть кто-то, кто будет пользоваться вещью, оплачи-
вать её или просто высказывать мнение. Жена, которая счи-
тает дорогие покупки ненужными. Коллега, который уже ра-
ботает с похожей программой и хвалит её. Родители, кото-
рые помнят старую мебель и её цену. Решение принимается
с оглядкой на этих людей, даже если они не участвуют в раз-
говоре. Клиент может не упоминать их, но они присутству-
ют в каждом его вопросе. «А это удобно для детей?», «Что
скажет бухгалтер?», «Мама пользуется таким?»

Когда продавец замечает этих невидимых участников, у
него появляется возможность помочь клиенту выстроить ар-
гументацию для них. Иногда лучший подарок, который мож-
но сделать человеку, - это короткий честный ответ, который
он сможет пересказать дома без неловкости. Например, вме-



 
 
 

сто общих слов о качестве можно дать три понятных фак-
та: срок гарантии, что входит в комплект и что делать, если
понадобится ремонт. Такие факты легко передать другим, и
они снимают вопросы, которые клиент сам бы не смог внят-
но объяснить.

Бывает и обратная ситуация: клиент говорит о мнении
других так, будто оно уже решило дело. «Жена сказала, что
это слишком дорого». В такой момент важно не обесцени-
вать эту позицию. Лучше спокойно спросить, что для жены
важнее всего, и попробовать вместе понять, какие её опасе-
ния можно закрыть. Иногда выясняется, что речь вовсе не
о цене, а о том, как будет выглядеть решение и кто будет
за ним ухаживать. Тогда разговор становится предметным,
и клиент получает аргументы, которые помогут ему догово-
риться дома.

Со временем картина меняется, и это тоже стоит учиты-
вать. Решение растёт во времени, и это правило почти не за-
висит от сферы. Человек может выбрать вещь в один день, но
согласиться с ней он будет неделю, а то и месяц. Если прода-
вец рассчитывает на мгновенное «да», он часто разочаровы-
вается. Гораздо полезнее понимать, какой отрезок времени
нужен клиенту для созревания решения, и помогать этому
процессу, а не ломать его.

Есть люди, которые принимают решения быстро и не лю-
бят долгих разговоров. Они хотят получить ответ, подтвер-
дить его и двигаться дальше. Есть другие, которым нужно



 
 
 

много вопросов и много пауз. Внимательный продавец заме-
чает эту разницу в первые минуты и подстраивается. Быстро-
му клиенту лучше дать короткий, ясный ответ с конкретным
предложением. Медленному - дать время, отправить матери-
ал, на который можно посмотреть на досуге, и договориться
о следующем коротком контакте. Одна и та же информация
может работать по-разному, в зависимости от того, в каком
темпе движется человек.

Важно и то, как продавец использует паузу между кон-
тактами. Короткое сообщение с полезной деталью, которую
клиент обсуждал, напоминает о себе ненавязчиво. Длинное
письмо с рекламным буклетом, наоборот, звучит как попыт-
ка удержать внимание любой ценой. Разница видна сразу, и
клиент почувствует её. Поэтому в паузе лучше задавать себе
вопрос: что сейчас полезно этому человеку, а не что полезно
мне?

Многое из того, что важно, остаётся за словами. Многое
из того, что важно для клиента, никогда не звучит вслух.
Он может сказать, что цена его не волнует, но при этом два-
жды переспросить про условия оплаты. Он может быть очень
вежлив и при этом избегать прямого взгляда, когда речь за-
ходит о сроках. Он может согласиться со всем, что вы пред-
лагаете, и сразу после этого замолчать. Всё это сигналы, ко-
торые стоит замечать, хотя не стоит сразу превращать их в
выводы.

Умение видеть невысказанное развивается постепенно.



 
 
 

Полезно после каждого разговора записывать, что показа-
лось важным, но не прозвучало прямо. Через несколько
недель в этих записях начинают проступать закономерности:
например, что клиенты, которые много шутят, на самом деле
больше всего боятся ошибиться, или что те, кто молча кива-
ет, часто не согласны, но не хотят спорить. Такие наблюде-
ния помогают задавать точные вопросы и не путать вежли-
вость с согласием.

Однако есть и опасность переусердствовать. Продавец,
который начинает интерпретировать каждое движение кли-
ента, рискует превратить разговор в допрос. Клиент чувству-
ет, что его анализируют, и начинает защищаться. Поэтому
наблюдения лучше использовать для того, чтобы задавать
мягкие вопросы, а не для того, чтобы делать выводы вслух.
Скажите: «Мне показалось, что вас беспокоит срок. Так ли
это?» Это приглашение, а не диагноз, и клиент сам решит,
стоит ли продолжать.

Сам первый разговор лишь начало пути. Первый разго-
вор редко заканчивается покупкой. Чаще он заканчивается
пониманием того, что будет дальше. Клиент уходит с набо-
ром мыслей, вопросов и, если повезло, с ощущением, что его
выслушали. Этот набор мыслей он будет перебирать дома,
в машине, на работе. Продавец, который сумел оставить та-
кое впечатление, выигрывает не только сделку, но и время,
которое клиент потратит на обдумывание. В это время его
решение окрепнет или, наоборот, он поймёт, что продукт не



 
 
 

для него, и это тоже честный результат.
Что именно должно остаться в памяти клиента? Не набор

характеристик, которые он быстро забудет, а ощущение, что
продавец понял его ситуацию. Что-то вроде: «Он разобрал-
ся, зачем мне это нужно, и не стал продавать лишнее». Такое
впечатление создаётся не одной фразой, а всем ходом разго-
вора: вниманием к деталям, честностью в ответах, уважени-
ем к паузам. Если клиент уйдёт с этим чувством, он вернёт-
ся, даже если сегодня не купил.

Поэтому первый разговор стоит готовить не как презен-
тацию, а как знакомство. Подумайте заранее, какой вопрос
вы зададите первым, как отреагируете, если клиент начнёт с
жалобы, что скажете, если он молча посмотрит на вас. Такая
подготовка не делает разговор заученным. Она освобожда-
ет внимание, которое можно направить на человека, а не на
собственный план. И именно внимание - то, что клиент за-
мечает в первую очередь.

Подводя итог этой части, стоит вернуться к главному.
Итак, первая мысль книги такова: покупка начинается с
неудобства, которое человек уже начал чувствовать, и с же-
лания, которое он пока не назвал. Чтобы продать, нужно раз-
глядеть то и другое. Для этого требуется время, терпение и
готовность слушать, даже когда хочется сразу показать товар
и назвать выгоду. Именно на этом этапе обычно решается,
состоится ли покупка, и останется ли клиент доволен, когда
вещь уже будет дома и её начнут использовать каждый день.



 
 
 

Из этой мысли вырастает практическое правило. Перед
тем как рассказывать о продукте, узнайте, что привело че-
ловека сюда. Не спрашивайте сразу о бюджете и парамет-
рах. Дайте ему рассказать историю, даже если она кажется
не относящейся к делу. В истории чаще всего скрыто глав-
ное. Продавец, который умеет слушать такие истории, пони-
мает клиента быстрее, чем тот, кто изучил все технические
характеристики, но не знает, зачем покупатель пришёл.



 
 
 

 
Глава 2. Желание,

которое не называют
 

Владелец небольшой студии ремонта однажды рассказал
историю, которая хорошо показывает разницу между тем,
что человек просит, и тем, что ему нужно. Пришла женщина
и попросила поменять плитку в ванной. Конкретная модель,
конкретный цвет, конкретный размер. Студия могла бы сра-
зу выставить смету и назначить дату. Но владелец задал ещё
один вопрос: зачем именно эта плитка? Женщина помолча-
ла и ответила, что у её матери в доме была такая же ванная, и
там всегда было светло и спокойно. А в её собственной квар-
тире из-за тёмной плитки ванная выглядит мрачно, и после
работы она туда почти не заходит.

Оказалось, что дело не в плитке. Женщина хотела, чтобы
в доме было место, где можно выдохнуть после дня. Студия
предложила не только плитку, но и правильный свет, зеркало
без лишних бликов и небольшой шкаф для мелочей, чтобы
на полке не громоздились флаконы. Смета выросла, но жен-
щина согласилась, потому что речь теперь шла не о ремонте,
а о её ощущении дома. Плитка стала лишь частью решения,
а решение оказалось гораздо ближе к жизни, чем простой
список материалов.

Эта история не про хитрость продавца. Она про внимание



 
 
 

к вопросу «зачем». Любой запрос, который приходит к нам,
имеет несколько слоёв. Верхний слой - то, что человек на-
звал вслух. Средний - задача, которую он хочет решить. Глу-
бокий - смысл, ради которого всё затевается. Большинство
разговоров застревает на первом слое, потому что он самый
понятный и удобный для обсуждения. Продавец говорит о
плитке, потому что о плитке можно говорить бесконечно, а
о ванной, где хочется выдохнуть, говорить труднее и страш-
нее.



 
 
 

Чтобы понять, что стоит за запросом, полезно разобрать
его по слоям. Первый слой - это запрос в чистом виде: «мне
нужен ноутбук с хорошей камерой», «хочу новый диван»,
«нужна программа для учёта». Он легко формулируется и



 
 
 

легко проверяется. Второй слой - задача, стоящая за запро-
сом. Камера нужна, чтобы проводить онлайн-уроки. Диван
нужен, чтобы вечером было где лежать вдвоём. Программа
нужна, чтобы не терять заказы и не тратить выходные на
сверку таблиц. Третий слой - смысл. Человек хочет чувство-
вать себя профессионалом перед учениками. Он хочет, что-
бы дома было спокойно. Он хочет, чтобы владелец бизнеса
наконец выдохнул и перестал ночами сидеть над отчётами.

Смысл редко звучит прямо, потому что он эмоционален
и кажется слишком личным. Гораздо проще сказать «нужен
быстрый процессор», чем признаться, что устал чувствовать
себя глупым на совещаниях, где все говорят о новых ин-
струментах. Поэтому клиенты часто дают нам первый слой,
а средний и глубокий приходится достраивать вместе с ни-
ми. Это похоже на работу реставратора: мы не сразу видим
картину, но постепенно снимаем слои и понимаем, что было
нарисовано изначально.

Есть ещё одна сторона желания, о которой стоит помнить.
Иногда человек хочет не вещь, а ощущение, которое она
принесёт: спокойствие, признание, право не оправдываться.
Продавец, который слышит в просьбе о ноутбуке желание
не чувствовать себя отставшим, говорит иначе, чем тот, кто
слышит только запрос о характеристиках.

Важно не угадывать такое желание за клиента, а задать во-
прос, который позволит ему назвать ощущение самому: «Как
изменится ваш день, когда это будет работать?» Ответ ча-



 
 
 

сто короче, чем ожидаешь, и точнее любой догадки. Он даёт
продавцу слова, которыми можно говорить о предложении
без натяжек.

Понимание трёх слоёв помогает продавцу не путать сред-
ство с целью. Если клиент хочет камеру для уроков, то раз-
говор о сенсоре и диафрагме может быть полезен, но только
если связан с тем, как он будет выглядеть перед учениками.
Если он хочет спокойствия дома, то разговор о мощности
мотора должен звучать через тишину. Продукт становится
понятным, когда его свойства переведены на язык смысла
клиента.

Подняться к смыслу проще, чем кажется, если не торо-
питься с выводами. Самый простой путь к глубине - задавать
вопросы о ситуации, а не о предпочтениях. «Что было до то-
го, как вы начали искать?», «Что изменилось за последний
месяц?», «Кто ещё будет этим пользоваться?» Такие вопро-
сы касаются жизни, и человеку легче рассказывать истории,
чем объяснять желания. В истории обычно прячется мотив.
Клиент расскажет, что старый компьютер сломался в самый
неподходящий момент, и станет понятно, что его страшит не
поломка, а то, как он будет выглядеть перед командой, кото-
рая ждала отчёта.

Вопрос «зачем» нужно задавать очень мягко. Жёсткое
«зачем вам это?» звучит как проверка, и собеседник начи-
нает защищаться. Лучше переформулировать: «Что для вас
будет значить, если это заработает именно так?» или «Как



 
 
 

вы поймёте, что выбор был правильным?» Эти вопросы при-
глашают к рассказу о будущем, а не к оправданию прошло-
го. Они также дают клиенту возможность самому назвать
смысл, не выдавая его перед незнакомым человеком раньше
времени.

Важно не торопиться с ответами за клиента. Если он за-
молчал, дайте паузу. Иногда самые важные слова появляют-
ся через несколько секунд, когда человек уже не ждёт про-
должения и думает вслух. Продавец, который боится тиши-
ны, часто перебивает именно тогда, когда собеседник под-
ходит к главному. В этом смысле паузы работают как лупа:
они позволяют увидеть то, что обычно скрыто за быстрыми
ответами.

Ещё один полезный приём - отражение. Вы повторяете
услышанное своими словами, и часто клиент находит в этом
то, что давно хотел сказать. Он говорит: «Мне просто надо-
ело, что всё приходится объяснять заново». Вы отвечаете:
«Похоже, вас изматывает, что каждый раз тратятся силы на
одно и то же». Клиент может ответить: «Да, и самое обидное,
что никто ничего не запоминает». Теперь вы знаете, что для
него важна не технология, а память о нём и его времени.

Причины покупки бывают разными даже у одинаковых на
вид людей. Один и тот же продукт может решать разные за-
дачи для разных людей. Машина для одного - способ доби-
раться на работу быстрее и без пробок. Для другого - воз-
можность возить родителей на дачу без страха за их здоро-



 
 
 

вье. Для третьего - символ успеха, который он хочет показать
партнёрам и клиентам. Продавец, который не различает эти
мотивы, будет говорить одно и то же всем, и часть клиентов
уйдёт, не услышав своего.

Поэтому полезная привычка - отмечать для себя не только
то, что клиент выбрал, но и почему. Через несколько недель
такие заметки начинают проступать закономерностью. Ока-
зывается, что большинство покупателей в вашей сфере по-
купают не функции, а ощущение контроля, или возможность
больше времени проводить с близкими, или желание меньше
зависеть от других людей. Эти наблюдения меняют всё: вы
начинаете строить предложение вокруг реального мотива, а
не вокруг того, что вам кажется важным.

Заметки о мотивах полезны и для команды. Если один
продавец записывает, что клиенты приходят за спокойстви-
ем, а другой - что клиенты боятся ошибиться, можно срав-
нить эти наблюдения и понять, что происходит на рынке.
Иногда выясняется, что страх и спокойствие - это один и тот
же мотив, просто видимый с разных сторон. Такое понима-
ние помогает не только продавать, но и улучшать сам про-
дукт.

Часто за причиной стоит то, кем человек себя считает.
Мотив часто связан с идентичностью, то есть с тем, кем чело-
век считает себя или кем хочет стать. Люди покупают книги,
чтобы казаться образованными. Спортивную одежду - чтобы
ощущать себя активными, даже если в зал они не ходят. До-



 
 
 

рогой кофе - чтобы подчеркнуть, что они заботятся о каче-
стве. Иногда эта связь очевидна, иногда скрыта. Клиент, ко-
торый говорит, что ему нужен простой телефон без лишних
функций, может на самом деле хотеть, чтобы его восприни-
мали как человека, который не гонится за модой и умеет вы-
бирать спокойно.

Если продавец поддержит эту самооценку, разговор ста-
нет легче. Но важно не давить на идентичность, которой че-
ловек стесняется, и не превращать её в повод для стыда. Есть
разница между «вы же человек, который ценит качество»
и «вам же не хочется выглядеть хуже всех». Первая фраза
укрепляет доверие, вторая превращает разговор в торг, в ко-
тором продавец использует уязвимость клиента.

Идентичность может быть и профессиональной. Врач, ко-
торый покупает новый аппарат, хочет, чтобы пациенты чув-
ствовали его компетентность. Бухгалтер, который выбирает
программу, хочет, чтобы его работа была точной и аккурат-
ной, и это касается не только цифр, но и того, как он выгля-
дит перед руководством. Понимание этой связи позволяет
говорить о продукте через призму профессиональной гор-
дости, а не через набор функций. Но и здесь важна мера:
гордость должна быть подтверждена реальными свойствами,
иначе она быстро превращается в разочарование.

Понимание мотива полезно, но у него есть и тёмная сто-
рона. Есть и обратная ловушка. Продавец слышит мотив и
начинает эксплуатировать его. Или, что ещё чаще, он уверен,



 
 
 

что знает, что клиенту нужно, и начинает подводить разго-
вор к своему продукту, даже если тот не решает задачу. Это
разрушает доверие быстрее, чем любая ошибка в характе-
ристиках. Клиент чувствует, что его слушали не до конца,
и начинает подозревать, что его задача интересует продавца
только как повод для продажи.

Лучше честно признать, что продукт не решает нужной
задачи, и предложить другой путь. Даже если сделка не со-
стоится сейчас, клиент запомнит честность. Он может вер-
нуться, когда у него появится подходящий запрос, и пореко-
мендовать вас тем, кому ваш продукт действительно подой-
дёт. Продавец, который отказывается от неподходящей сдел-
ки, выигрывает в долгой перспективе, потому что его слово
начинает весить больше.

Иногда продавец ошибается в мотиве не из-за самоуве-
ренности, а из-за усталости или спешки. Он быстро решил,
что клиент хочет скидку, и весь разговор строил вокруг неё.
Но на самом деле клиент беспокоился о сроках и просто
не знал, как об этом сказать. Поэтому стоит периодически
проверять собственную гипотезу: «Правильно ли я понимаю,
что для вас главное сейчас?» Такой вопрос не разрушает раз-
говор, а возвращает его к реальности.

Важно помнить, что у одного человека мотивы со време-
нем сменяются. Мотивы не стоят на месте. Человек, который
купил машину ради работы, через несколько лет может за-
хотеть поездок с семьёй, и его задача станет другой. Тот, кто



 
 
 

купил курс, чтобы сменить профессию, через год может за-
хотеть углубиться в смежную тему. Поэтому хороший про-
давец не считает клиента раз и навсегда определённым. Он
поддерживает контакт и интересуется тем, как изменилась
жизнь. Иногда новая задача оказывается прямым продолже-
нием прошлой покупки, и тогда разговор о следующем шаге
звучит естественно.

Клиент видит, что его помнят не как чек, а как человека с
историей. Это меняет его отношение к продавцу и к компа-
нии. Он начинает ждать новых разговоров и даже сам при-
ходит с вопросами о том, что изменилось в предложении.
В этом смысле отслеживание мотивов работает как инвести-
ция в отношения: вы не просто продаёте, вы поддерживаете
связь с человеком, который знает, чего он хочет.

Для этого полезно иметь простую систему заметок. Не
нужно вести дневник с подробностями жизни клиента. До-
статочно нескольких строк: что человек купил, какая у него
задача, что он говорил о результате, когда имеет смысл вер-
нуться с новым предложением. Такие записи помогают не
терять контекст и не выглядеть бездушно, когда вы пишете
через полгода.

Когда желание доходит до денег, разговор становится дру-
гим. Желание почти всегда больше бюджета. Человек хо-
чет дом с большой кухней, а может позволить квартиру по-
меньше. Хочет лучшую технику, а готов платить за среднюю.
Этот разрыв не стоит воспринимать как проблему продав-



 
 
 

ца. Он показывает, что человек уже выбирает между разны-
ми ценностями и не находит идеального компромисса. Зада-
ча продавца - помочь ему увидеть, какая часть желания дей-
ствительно важна, а какая может подождать или быть реше-
на иначе.

Полезно спросить: «Если бы пришлось выбирать одно, что
было бы на первом месте?» Многие клиенты неожиданно
быстро отвечают на этот вопрос. Оказывается, что им важнее
прочность, чем внешний вид, или скорость установки, чем
дополнительные функции. Тогда разговор становится разго-
вором о приоритетах, и клиент сам начинает отсекать лиш-
нее. Продавец не отказывает от дорогих вариантов, а помо-
гает увидеть, что для этого человека дороже всего.

Иногда желание сталкивается не с бюджетом, а с привыч-
ками. Человек хочет больше путешествовать, но привык тра-
тить деньги на бытовые мелочи. Хочет заниматься спортом,
но регулярно откладывает занятия. В таких случаях покупка
может стать символом изменений, и это важный момент. Ес-
ли продукт помогает сделать первый шаг к новой привычке,
он становится частью этого процесса. Но продавец не дол-
жен обещать того, что продукт не может дать сам: привычку
формирует человек, а вещь лишь помогает или мешает.

Иногда сложность приходит не от денег, а от близких лю-
дей. Бывает, что желание противоречит мнению близких.
Муж считает, что новый автомобиль - это лишнее. Родители
полагают, что нужно копить, а не тратить. Коллеги иронизи-



 
 
 

руют над увлечением, которое человек считает важным. В
такой ситуации клиент часто скрывает своё желание или по-
даёт его как рациональную необходимость. Он говорит: «Это
же для работы», хотя на самом деле хочет чего-то личного.

Продавец, который заметит этот конфликт, может помочь
клиенту честно обсудить свои мотивы, в том числе с самим
собой. Не нужно выдавать рациональные причины за един-
ственные. Иногда честное признание «мне просто это нра-
вится, и я хочу иметь возможность наслаждаться этим» зву-
чит убедительнее любых расчётов. Продавец не должен под-
талкивать к этому признанию, но и не должен делать вид,
что личные мотивы ничего не значат. Человек имеет право
хотеть того, что приносит ему радость, и это не обязано быть
экономически обоснованным.

Важно и то, как продавец относится к чужим аргументам.
Если клиент говорит, что жена против, не нужно спорить с
женой, которой здесь нет. Лучше спросить, что именно её
беспокоит и какие доводы могли бы её успокоить. Иногда
выясняется, что речь о рисках или о том, что будет, если
вещь не окупится. Тогда можно честно рассказать о гаранти-
ях, сроках, возможностях продажи или обмена. Так клиент
получает аргументы, которые он может вынести на обсужде-
ние, и решение перестаёт быть конфликтом.

Есть и желания, которые повторяются по расписанию.
Некоторые покупки становятся ритуалом. Человек каждую
весну меняет инструменты для сада, каждый сентябрь поку-



 
 
 

пает новые тетради для себя, каждый год выбирает новый
чайник на день рождения. В таких покупках главное не вещь,
а повод, ощущение обновления и маленькая радость. Прода-
вец, который понимает эту природу, может сделать процесс
приятнее: предложить выбрать что-то особенное, помочь с
подарочной упаковкой, рассказать о новинках, которые бу-
дут интересны именно этому человеку.

Ритуал также даёт ценный материал для долгих отноше-
ний. Клиент, который покупает раз в год, ждёт не только про-
дукта, но и внимания. Если продавец помнит его предпочте-
ния и спрашивает, как прошлая покупка служила, это созда-
ёт ощущение связи. Такой клиент может стать постоянным,
даже если его бюджет ограничен, потому что он ценит отно-
шение больше, чем размер чека.

Есть и обратная сторона ритуалов: они могут превращать-
ся в импульсивные траты. Продавец не должен использовать
эту слабость. Честнее помочь человеку заметить, что риту-
ал приносит радость, а не вызывает сожаление. Иногда до-
статочно спросить: «Вам нравится то, что вы купили в про-
шлый раз?» Если ответ положительный, ритуал поддержива-
ется. Если нет, стоит предложить что-то другое или просто
отпустить клиента, не продавая лишнего.

Что делать, если желание ещё не сложилось? Бывает, что
клиент сам не понимает, чего хочет. Он говорит «что-нибудь
хорошее», «посоветуйте, что лучше», «не знаю, мне нуж-
но что-то для дома». Такая неопределённость может раздра-



 
 
 

жать, но она тоже информативна. Человек, который не знает,
чего хочет, обычно находится в переходном периоде: старое
перестало устраивать, новое ещё не выкристаллизовалось.
Продавец может помочь, задав вопросы о том, что не устра-
ивает сейчас, и о том, что хотелось бы видеть.

Полезен простой приём: попросить клиента описать, как
он проводит день, и отметить, где ему неудобно. Если он го-
ворит, что в кухне всё время не хватает места, это подсказка.
Если он жалуется, что вечером нечем заняться в квартире,
это тоже подсказка. Из таких деталей постепенно складыва-
ется желание, которое можно назвать и проверить.

Иногда неясность означает, что человеку нужно время.
Он может уйти, подумать, посоветоваться, вернуться через
неделю с более чётким запросом. Продавец, который не да-
вит и не заставляет выбирать немедленно, часто получает
клиента, который приходит уже подготовленным. Такой кли-
ент ценит, что его не торопили, и в разговоре с ним легче
найти общий язык.

Желание стоит уважать, даже когда оно кажется стран-
ным. Наконец, желание человека - это то, с чем нужно обра-
щаться бережно. Иногда кажется, что чужие желания кажут-
ся странными, слишком дорогими или слишком простыми.
Продавец может внутренне оценивать их, и это ощущается.
Клиент чувствует отношение и либо закрывается, либо, на-
оборот, становится откровеннее, если видит, что его уважа-
ют.



 
 
 

Уважение не означает согласия со всем. Продавец может
честно сказать, что вещь не подходит или что есть лучший
вариант. Но он делает это, не обесценивая желание. Фраза
«Понимаю, что вам важна эта функция, и давайте посмот-
рим, как её можно получить без лишней переплаты» звучит
иначе, чем «Зачем вам эта ерунда?» Разница в тоне опреде-
ляет, останется ли клиент в разговоре.

Так и заканчивается разговор о желании: не выводом, а
признанием того, что за каждой покупкой стоит живой чело-
век с его надеждами, ограничениями и привычками. Когда
продавец это понимает, он перестаёт выглядеть как торговец
и становится собеседником, с которым приятно решать важ-
ные вопросы.

Самое важное часто остаётся невысказанным. В конце
концов, желание, которое стоит за покупкой, редко звучит
прямо. Оно прячется за техническими словами, за привыч-
кой торговаться и за страхом показаться непрофессиональ-
ным. Чтобы его увидеть, нужно задавать вопросы о жизни,
слушать истории, замечать паузы и отражать услышанное, не
навязывая свои выводы. Иногда помогает просто спросить:
«Что для вас в этом самое важное?» И подождать ответа, ко-
торый может оказаться совсем не таким, как вы ожидали.

Продажа, построенная на понимании желания, отличает-
ся от продажи, построенной на описании продукта. В первом
случае вы помогаете человеку сказать то, что он уже решил
для себя, но ещё не успел проговорить. Во втором - пытае-



 
 
 

тесь убедить его, что он нуждается в том, что вы предлагае-
те. Первый путь требует времени и внимания, зато даёт ре-
шения, которые люди не пересматривают через месяц. Вто-
рой работает быстрее, но чаще порождает разочарование, а
разочарованный клиент редко становится постоянным.

Поэтому каждый разговор стоит начинать с вопроса не о
продукте, а о желании. Что человек хочет изменить? Что для
него станет признаком того, что решение сработало? Ответы
на эти вопросы не всегда очевидны, но они всегда полезнее
любого списка достоинств. Когда вы их услышали, остаётся
только честно проверить, может ли ваш продукт помочь. Ес-
ли может - разговор станет лёгким, если нет - вы сэкономите
время и себе, и клиенту.

И последнее: желание меняется со временем, и разговор
должен это учитывать. Желание не стоит на месте. То, что
вчера казалось необходимым, сегодня может выглядеть лиш-
ним. Клиент, который полгода назад хотел быстрого резуль-
тата, теперь может ценить надёжность. Продавец, который
замечает эти сдвиги, может подстроить предложение и не го-
ворить устаревшими аргументами.

Изменения желаний часто связаны с опытом. Человек, ко-
торый однажды столкнулся с ошибкой, начинает больше це-
нить проверки. Тот, кто устал от сложных систем, хочет про-
стоты. Эти перемены нельзя предсказать точно, но их мож-
но услышать в разговоре, если задавать вопросы о прошлом
опыте.



 
 
 

Полезно также помнить, что желание редко бывает одним.
Внутри человека сосуществуют несколько стремлений, ино-
гда противоречащих друг другу. Задача продавца не выбрать
одно из них, а помочь клиенту увидеть, какое из них сейчас
сильнее.



 
 
 

 
Глава 3. Страх и надежда,

которые живут рядом
 

У каждой покупки есть две стороны, и они почти все-
гда присутствуют одновременно. С одной стороны - надеж-
да: вещь обещает облегчить жизнь, сделать её лучше, доста-
вить удовольствие. С другой - страх: вдруг вещь не оправ-
дает ожиданий, вдруг переплатишь, вдруг окажется, что вы-
бор был ошибкой, и придётся объяснять это себе и другим.
Продавцы часто видят только надежду, потому что именно
её они стараются подчеркнуть. Клиенты же живут в напря-
жении между двумя полюсами, и чем сильнее надежда, тем
громче страх. Если не признать этого, разговор превращает-
ся в поток аргументов, которые только добавляют тревоги.

Возьмём простой пример. Семья выбирает стиральную
машину. Надежда звучит так: «Будем меньше возиться с бе-
льём, появится время на себя». Страх звучит так: «А вдруг
машина шумит и не справится с детскими вещами, а потом
придётся тащить её в сервис». Оба чувства настоящие, и оба
объясняют, почему решение даётся нелегко. Продавец, кото-
рый говорит только о надежде, кажется нечутким. Продавец,
который говорит только о страхе, пугает. Тот, кто признаёт
обе стороны, становится собеседником, которому можно до-
верять.



 
 
 

Страх не всегда враг. Он защищает человека от необду-
манных решений, от переплаты, от покупок на эмоциях. Ес-
ли клиент чего-то боится, значит, он относится к решению
серьёзно, и это хороший знак для продавца. Задача не в том,
чтобы страх исчез, а в том, чтобы он не стал главным участ-
ником разговора и не заслонил надежду. Страх должен за-
нимать своё место, рядом с надеждой, а не вместо неё.

Страх перед покупкой почти всегда присутствует рядом с
надеждой. Страх перед покупкой редко выглядит как страх.
Он прячется за вопросами о гарантии, за долгими сравнени-
ями, за фразами вроде «подумаю» или «надо посоветовать-
ся». Иногда он проявляется в агрессивности: клиент начи-
нает придираться к мелочам, пытается доказать, что его об-
манывают, требует скидку без причины. Иногда, наоборот, в
полном безразличии: человек говорит, что ему всё равно, и
смотрит в сторону. За каждым таким поведением стоит тре-
вога, которую человек не может назвать.

Продавец, который научился её замечать, перестаёт при-
нимать эти сигналы на свой счёт. Придирки к мелочам - это
не атака на продукт, а попытка контролировать риск. Без-
различие - не отсутствие интереса, а защита от разочарова-
ния. Резкий вопрос о возврате - не недоверие к вам лично, а
опыт прошлых покупок, в которых возврат оказался невоз-
можным. Когда продавец слышит за словами эту логику, он
реагирует спокойнее и точнее.

Страх может говорить и чужими голосами. Родственник



 
 
 

сказал, что эта марка ненадёжна. Знакомый жаловался на га-
рантийный ремонт. Прочитанный отзыв оказался резким и
запомнился. Всё это складывается в картину, которую кли-
ент несёт в магазин, даже не замечая. Продавец не сможет
стереть эти истории, но может помочь человеку разобрать
их. Какой отзыв был про старую модель? Что изменилось с
тех пор? Такой разбор переводит туманную тревогу в кон-
кретный вопрос, на который можно ответить.



 
 
 

Полезно знать, какие страхи встречаются чаще всего. Ис-
следователи принятия решений описывают несколько ти-
пичных видов страха, которые встречаются почти в любой
сфере. Их полезно знать, потому что каждый из них требует



 
 
 

своего подхода. Первый - страх ошибиться: человек боится
выбрать не то и потом жалеть. Второй - страх переплатить:
ощущение, что его могут обмануть или что вещь окажется
дешевле у конкурентов. Третий - страх разочароваться: опыт
прошлых покупок учит, что обещания часто не выполняют-
ся. Четвёртый - страх осуждения: что скажут родные, колле-
ги, друзья, если выбор окажется странным или дорогим. Пя-
тый - страх перемен: вещь потребует нового способа жизни,
а привыкать неприятно.

Эти страхи редко существуют по отдельности. Клиент мо-
жет бояться переплатить и одновременно разочароваться,
потому что в прошлый раз уже переплатил и был недоволен.
Может бояться осуждения и перемен одновременно, если
выбор означает отказ от привычного и необходимость объ-
ясняться с окружающими. Поэтому важно не просто назвать
один страх, а понять, какой из них сейчас самый сильный.
Иногда для этого достаточно спросить: «Что для вас сейчас
самое беспокоящее?»

Страх ошибиться лечится не уверениями, а возможно-
стью пересмотреть решение. Если клиент знает, что при
неудаче его не загонят в угол, он становится спокойнее.
Здесь важна конкретика: сколько дней на возврат, что нуж-
но сохранить, кто принимает решение, сколько это займёт.
Страх переплатить снимается прозрачностью: честный рас-
чёт, понятное объяснение состава цены, сравнение с тем, что
человек уже тратит на обходные решения. Страх разочаро-



 
 
 

ваться требует времени и честных ожиданий. Лучше сказать
заранее, что первая неделя может быть непривычной, чем
обещать идеальный результат и потом объяснять его отсут-
ствие.

Страх осуждения снимается, когда клиенту помогают по-
лучить аргументы для других людей. Если он может объяс-
нить, почему выбрал именно это, и показать, что решение
продумано, давление окружающих становится слабее. Страх
перемен уменьшается, если показать маленький первый шаг,
который не требует сразу всей новой жизни. Например, мож-
но начать с одной функции, с одного дня в неделю или с
пробного периода. Человек видит, что перемена управляема,
и перестаёт бояться её целиком.

Распознать страх помогает внимание к словам и паузам.
Есть несколько признаков, которые стоит держать в уме.
Клиент часто повторяет один и тот же вопрос в разных фор-
мулировках. Он резко меняет тему, когда речь заходит о це-
не или сроках. Он отвечает короткими фразами, будто бо-
ится сказать лишнее. Он смотрит на собеседника с напряже-
нием, даже если говорит спокойно. Иногда страх проявля-
ется в том, что человек слишком быстро соглашается с лю-
бым предложением, чтобы поскорее закончить разговор. Та-
кое согласие не означает готовности, и продавец, который
принимает его за чистую монету, потом удивляется, почему
клиент не пришёл на оформление.

Важно замечать и противоположное: слишком много во-



 
 
 

просов может быть признаком не интереса, а тревоги. Кли-
ент, который хочет знать всё до мелочей, часто боится про-
пустить что-то важное и ошибиться. Ему не нужны новые
факты, ему нужна уверенность, что он ничего не упустил.
В таком случае полезно подвести промежуточный итог: «Да-
вайте я коротко назову, что мы уже выяснили, и вы скажете,
что ещё хотите уточнить». Этот приём снижает напряжение
и помогает клиенту почувствовать контроль над процессом.

Есть и физические признаки, хотя по ним нельзя ставить
диагнозы. Человек может сжимать сумку, поправлять одеж-
ду, избегать взгляда, наоборот, слишком пристально смот-
реть. Эти сигналы полезны как повод для мягкого вопроса,
а не как доказательство. Если продавец замечает, что клиент
напрягся, он может сказать: «Вы выглядите немного озабо-
ченным. Что вас сейчас тревожит?» Такой вопрос звучит по-
человечески и даёт возможность рассказать о страхе, не де-
лая его предметом обсуждения.

Что делать, когда страх уже назван? Самый надёжный спо-
соб работы со страхом - признать его вслух, но без драмы.
Фраза «Понимаю, что такая покупка вызывает вопросы» зву-
чит спокойно и не делает клиента трусом. Она показывает,
что вы не пытаетесь обойти тревогу, а готовы с ней разби-
раться. После этого можно спросить: «Что для вас сейчас
самое непонятное?» Чаще всего человек называет конкрет-
ный страх, и разговор становится предметным. Вместо об-
щего беспокойства появляется вопрос, на который можно



 
 
 

ответить честно.
Не стоит пытаться успокоить клиента слишком быстро.

Если страх высказан, а продавец тут же начинает уверять,
что всё будет хорошо, человек чувствует, что его не услы-
шали. Лучше дать ему выговориться, повторить суть, задать
уточняющий вопрос и только потом переходить к ответу.
Тревога снижается не от слов, а от ощущения, что её выдер-
жали. Это похоже на разговор с другом, который нервнича-
ет перед операцией: лучше спросить, что его пугает больше
всего, чем рассказывать, что всё обойдётся.

Иногда страх требует не слов, а действий. Если клиент бо-
ится, что его не поймут после покупки, покажите, как будет
выглядеть поддержка, и назовите реальные контакты. Если
он боится, что не справится с установкой, предложите по-
мощь или инструкцию, которую он сможет прочитать дома.
Действие говорит громче любых обещаний, потому что по-
казывает, что вы готовы быть рядом.

Работает и простое действие: прямо сказать, что будет, ес-
ли всё пойдёт не так. Гарантии и условия возврата - один из
самых эффективных способов работы со страхом, но они ра-
ботают только тогда, когда им верят. Если гарантия написа-
на мелким шрифтом, а при обращении клиент сталкивается
с отказами, доверие исчезает, и страх возвращается с удво-
енной силой. Поэтому важно не только предложить условия,
но и объяснить, как они работают на практике. Что именно
нужно сделать клиенту? Сколько займёт процесс? Кто будет



 
 
 

на связи? Чем конкретнее ответ, тем спокойнее человек.
Конкретность - главный союзник в разговоре о страхе, по-

тому что неопределённость сама по себе пугает. Когда кли-
ент слышит «возврат возможен в течение двух недель при
сохранении упаковки», он может оценить риск и принять ре-
шение. Когда слышит «мы всё решим», он не знает, что его
ждёт, и начинает воображать худшее. Продавец, который по-
нимает эту разницу, готовит ответы заранее и не боится на-
звать сроки и условия, даже если они не идеальны.

Особую роль играет то, что происходит после покупки.
Клиент, который однажды обратился по гарантии и получил
внятное решение, запомнит это надолго. Клиент, которого
отфутболили между отделами, будет рассказывать о гаран-
тии как о пустом обещании. Поэтому гарантия - это не толь-
ко условие договора, но и опыт, который строится в процес-
се работы компании. Продавец может влиять на этот опыт,
если заранее предупреждает коллег о клиенте и знает, кому
передать обращение.

Надежда тоже нуждается в опоре, и опора эта - факты. На-
дежда, в отличие от страха, требует других слов. Её нельзя
снимать, но можно поддерживать. Когда клиент говорит о
том, как он хочет использовать вещь, продавец может под-
хватить эту картину и помочь её обогатить. Если человек
мечтает, что дети будут заниматься вместе с ним, можно
рассказать, как устроены совместные сценарии или режи-
мы. Но важно не обещать того, чего вещь не даёт. Надежда,



 
 
 

которая опирается на реальность, держится дольше. Надеж-
да, которая строится на преувеличениях, рушится при пер-
вом столкновении с действительностью и тянет за собой весь
опыт покупки.

Хороший способ поддержать надежду честно - сравнить
ожидания клиента с тем, что реально будет. «Вы представ-
ляете, как вечером будете отдыхать после работы, пока вещь
делает свою часть. Это действительно возможно, но для это-
го потребуется первая неделя, чтобы настроить привычный
режим». Такая формулировка не разрушает мечту, а делает
её достижимой. Клиент понимает, что путь есть, и готов его
пройти.

Надежда часто связана с тем, что человек хочет почув-
ствовать себя увереннее. Продукт может помочь в этом, но
не может сделать человека уверенным сам по себе. Прода-
вец, который это понимает, не продаёт иллюзию, а говорит о
том, как вещь может стать опорой для новых привычек. Так
надежда превращается из обещания в план, и клиент начи-
нает видеть в покупке не чудо, а инструмент.

Об этом стоит думать заранее. Самый неприятный страх
часто появляется уже после оплаты. Человек принёс вещь
домой, распаковал, включил - и вдруг почувствовал сомне-
ние. Оно похоже на лёгкую досаду: вроде бы всё правильно,
но что-то не так. Специалисты называют это сожалением по-
сле решения, и оно знакомо почти каждому. Чем дороже по-
купка и чем больше было колебаний перед ней, тем сильнее



 
 
 

может быть этот момент. Клиент начинает пересматривать
выбор, сравнивать с другими вариантами, которые видел в
магазине, и мысленно считать деньги.

Продавец в этот момент может сделать очень многое, хотя
часто ничего не делает. Короткое сообщение «Как вам пер-
вые дни?» снимает одиночество, которое усиливает сомне-
ние. Если клиент пишет, что что-то не получается, важно
не спорить и не объяснять, что он неправильно пользуется.
Лучше спокойно разобрать ситуацию и показать путь, кото-
рый поможет. Сомнение после покупки часто проходит, ко-
гда человек видит, что его поддерживают, и начинает поль-
зоваться вещью без постоянного внутреннего спора.

Иногда сожаление бывает обоснованным. Вещь действи-
тельно не подошла, и клиент прав. Честный продавец в та-
кой ситуации предлагает возможность обмена, возврата или
другого решения, даже если это невыгодно в моменте. Такая
честность часто становится главным событием в отношени-
ях. Клиент понимает, что его не оставили с ошибкой, и по-
том рассказывает эту историю знакомым как пример поря-
дочности, а не как пример неудачной покупки.

В деловых закупках страхи приобретают другой вес. За-
купки для компаний устроены иначе, чем личные покупки,
но страх в них работает по тем же законам. Закупщик отве-
чает не только за результат, но и за то, как его решение бу-
дут оценивать. Если поставщик окажется ненадёжным, ви-
новат будет он. Если выбранное оборудование не заработает



 
 
 

в срок, придётся объясняться перед руководством. Поэтому
страх в деловом контексте часто связан с репутацией, а не
только с деньгами.

Продавец, который работает с закупщиками, должен пом-
нить, что тот выступает перед другими людьми. Поэтому ему
нужны не только выгоды, но и понятные аргументы, кото-
рые он сможет пересказать. Хорошо, когда продавец помога-
ет подготовить короткое резюме: что решает задачу, каковы
риски, как они закрываются, какие сроки и кто отвечает за
результат. Такое резюме снижает страх закупщика перед со-
гласованием и делает его союзником продавца внутри ком-
пании.

Иногда страх закупщика связан с прошлым опытом.
Предыдущий поставщик обещал одно, а сделал другое, и те-
перь любое обещание воспринимается с недоверием. Здесь
помогают не громкие уверения, а конкретные механизмы
контроля: этапы работ, точки проверки, понятные показате-
ли. Когда закупщик видит, что результат можно измерить и
проконтролировать, страх уменьшается, потому что он пе-
рестаёт зависеть от слов.

Есть и страх потерять контроль над процессом. Крупные
проекты требуют координации многих людей, и закупщик
боится, что поставщик будет действовать по своим прави-
лам. Честный продавец может предложить прозрачный по-
рядок работы: кто с кем общается, как принимаются реше-
ния, что происходит при изменении задач. Такой порядок



 
 
 

не устраняет все риски, но делает их видимыми, а видимый
риск управляем.

Надежда в компании тоже бывает общей. Надежда в де-
ловой сфере тоже имеет свои формы. Руководитель надеет-
ся, что новая система сделает команду эффективнее. Закуп-
щик надеется, что выбранный поставщик окажется надёж-
ным партнёром и поможет завершить проект без скандалов.
Пользователи надеются, что работа станет проще и не при-
дётся тратить часы на рутину. Эти надежды часто не совпа-
дают, и задача продавца - найти то, что их объединяет.

Иногда общее желание оказывается очень простым: чтобы
никто не задерживался после работы из-за чужих ошибок.
Найдя такую точку, продавец может строить разговор вокруг
неё, а не вокруг отдельных функций. Закупщику будет про-
ще объяснить решение, если оно помогает всем участникам,
а не только одному отделу.

Надежда также связана с будущим, которое хочет видеть
компания. Если бизнес растёт, новый инструмент должен
выдержать рост. Если он переходит к новой модели работы,
инструмент должен помочь с переменами. Продавец, кото-
рый понимает эту перспективу, может показать, как решение
будет работать через год, а не только сегодня. Такой взгляд
в будущее укрепляет надежду и делает выбор более уверен-
ным.

Важно и то, что происходит с самим продавцом. Баланс
между страхом и надеждой очень тонкий. Слишком много



 
 
 

внимания к страхам может погасить интерес и вызвать ощу-
щение, что продукт опасен. Слишком много внимания к на-
дежде превращает разговор в рекламу, в которой клиент не
видит себя. Хороший разговор движется между этими полю-
сами, признавая обе стороны и давая человеку пространство
для собственного выбора. Иногда полезно спросить напря-
мую: «Что сейчас перевешивает: желание получить резуль-
тат или опасение ошибки?» Ответ покажет, на чём нужно
сделать акцент.

Есть ещё один момент, который часто упускают. Страх
продавца и страх клиента иногда совпадают. Если прода-
вец боится потерять сделку, он может подталкивать клиен-
та быстрее, чем тот готов. Клиент это чувствует и начинает
бояться уже не продукта, а давления. Поэтому полезно регу-
лярно проверять собственное состояние. Спокоен ли я сей-
час? Хочу ли я, чтобы клиент решил быстро, для его пользы
или для моей? Если ответ неприятный, лучше замедлиться
и вернуться к главному вопросу: поможет ли этот выбор че-
ловеку.

Продавец, который научился различать свой страх и страх
клиента, получает большую свободу. Он может сказать: «Я
понимаю, что вам сейчас тревожно, и не буду торопить. Да-
вайте вернёмся к этому через день». Такая реплика успока-
ивает, потому что показывает, что у продавца нет скрытой
цели. И она часто приводит к решению быстрее, чем любое
давление.



 
 
 

Заботу, в отличие от выгоды, клиент чувствует сразу. На-
конец, стоит помнить, что страх и надежда - не враги, а две
стороны одной заботы. Человек боится потерять деньги, по-
тому что дорожит ими. Он боится ошибиться, потому что
хочет жить правильно. Он надеется на лучшее, потому что
хочет, чтобы его жизнь стала спокойнее и радостнее. Про-
давец, который видит в этом заботу, а не слабость, начина-
ет разговаривать с клиентом иначе: мягче, внимательнее и
честнее. А такой разговор и делает покупку решением, а не
импульсом, о котором потом жалеют.

Забота видна в мелочах: в том, как вы отвечаете на во-
просы о возврате, как говорите о сроках, насколько спокой-
но принимаете сомнения. Клиент замечает не громкие за-
явления, а последовательность. Если вы сказали, что вернё-
тесь с ответом, и вернулись, это сильнее любых слов о забо-
те. Страх уходит там, где появляется ощущение, что рядом
человек, который не бросит в трудную минуту.

Завершим тему важным уточнением. Не всякий страх ме-
шает. Иногда он указывает на реальный риск и помогает из-
бежать ошибки. Клиент, который боится переплатить, может
заметить скрытые расходы. Тот, кто боится не успеть, чест-
но оценит сроки. Продавец, который уважает этот страх, не
пытается его обойти, а помогает проверить, есть ли для него
основание.

Такой страх полезно назвать вслух, но без нажима: «Похо-
же, вас беспокоит, что проект затянется. Давайте посмотрим,



 
 
 

что может его задержать». Клиент чувствует, что его понима-
ют, и охотнее делится деталями. Страх перестаёт быть пре-
пятствием и становится частью общей проверки решения.



 
 
 

 
Глава 4. Разум, который

ищет оправдание
 

Когда человек объясняет свою покупку, он почти всегда
говорит языком разума. «Эта модель лучше по соотношению
цены и функций», «Гарантия длиннее», «Расходы окупятся
за год». Звучит убедительно, и продавец охотно кивает: кли-
ент думает, что делает разумный выбор. Но если присмот-
реться к таким объяснениям, часто видно, что решение бы-
ло принято раньше, а аргументы подобрались потом. Это не
значит, что человек лжёт. Он действительно верит в свои до-
воды, просто они появились как обоснование чувства, кото-
рое уже возникло.

Такой порядок событий хорошо известен исследователям
поведения. Эмоциональная оценка вещи возникает быстро,
часто за доли секунды, а логический анализ подключается
позже и либо подтверждает её, либо корректирует. Мы не
выбираем сначала по расчёту, а потом чувствуем. Мы чув-
ствуем, а потом считаем, и наш разум становится адвока-
том решения, которое уже принято внутренне. Эта особен-
ность не недостаток, а способ экономить силы: мозг не мо-
жет тщательно взвешивать каждую мелочь, поэтому опира-
ется на быстрые оценки.

Для продавца это важное открытие. Если всё решает эмо-



 
 
 

ция, то бессмысленно засыпать клиента сухими аргумента-
ми. Они могут укрепить уже принятое решение или, наобо-
рот, вызвать сопротивление, если противоречат ощущению.
Но если понимать, что за рациональными доводами стоит
чувство, можно задать вопросы, которые помогут это чув-
ство прояснить. Например, «Что вам понравилось в этой мо-
дели с первого взгляда?» Ответ часто оказывается эмоцио-
нальным: «Она спокойная», «Выглядит надёжной», «Напом-
нила мне старую машину отца». Этот ответ полезнее любой
таблицы, потому что он говорит о том, что человек на самом
деле ценит.

Эмоция, как правило, приходит раньше слов. В магази-
не мы не просто оцениваем предмет, мы его переживаем.
Тяжесть коробки, гладкость корпуса, звук закрывающейся
дверцы, запах новой мебели - всё это работает раньше слов.
Если вещь вызывает приятное ощущение, человек склонен
считать её лучше, даже если не может объяснить почему. Ес-
ли ощущение неприятное, он ищет причины, которые под-
твердят его недовольство. Эта связь между телесным опытом
и оценкой известна давно, и её легко проверить на себе.

Продавец, который понимает роль ощущений, может
предоставить клиенту возможность почувствовать продукт.
Дайте подержать, открыть, попробовать, проверить тон или
мягкость. Не торопитесь объяснять, что именно вы чувству-
ете, пусть это сделает клиент. Когда он говорит «да, удоб-
но», вы получаете данные, которые не выразить в таблице.



 
 
 

Ощущение становится аргументом, потому что клиент сам
его выбрал.

Важно и то, что эмоция может быть не только положитель-
ной. Иногда клиент испытывает тревогу при виде вещи: ка-
жется сложной, громоздкой, незнакомой. Эта тревога тоже
информация. Она говорит, что человеку нужно больше по-
нимания, прежде чем он почувствует себя уверенно. Прода-
вец может помочь, показав простой первый шаг, объяснив,
что внутри устроено просто, или предложив пройти базовый
сценарий вместе. Тревога снижается, когда появляется опыт.

Полезно замечать и обратный ход: иногда человек сначала
принимает решение на эмоции, а потом ищет доводы, кото-
рые его объяснят. Это не обман и не слабость, так устроено
большинство выборов. Продавцу не нужно ломать эту после-
довательность. Достаточно помочь человеку проверить, на-
сколько доводы выдерживают его собственные ценности.

Такая проверка звучит просто: «Что для вас в этом вы-
боре важнее всего? Что вы хотели бы, чтобы это решение
дало через год?» Ответы показывают, держится ли решение
на устойчивом основании или на минутном порыве. В пер-
вом случае продавцу остаётся помочь с деталями, во втором
- честно предложить время подумать.



 
 
 

Именно поэтому разум часто берётся за работу уже по-
сле решения. Разум не нейтрален. Он ищет доводы, которые
подтвердят то, что уже решено, и часто не замечает противо-
речащих фактов. Это явление называют предвзятостью под-
тверждения. Человек, который хочет купить дорогой телеви-



 
 
 

зор, быстро находит отзывы о его качестве и почти не обра-
щает внимания на жалобы. Тот, кто сомневается, наоборот,
цепляется за любой недостаток и делает из него главный вы-
вод. В обоих случаях выбор определяется не объективной
картиной, а тем, что человек хочет увидеть.

Это объясняет, почему споры о характеристиках так ред-
ко приводят к согласию. Вы приводите факт, клиент нахо-
дит контраргумент, и разговор превращается в перетягива-
ние каната. Если же вы задаёте вопрос о том, что для клиен-
та важно, он сам начинает искать доводы под свои ценности.
Тогда предвзятость работает на вас: человек ищет подтвер-
ждение того, что ему действительно нужно.

Продавец, который использует эту особенность, не мани-
пулирует, а помогает клиенту смотреть на факты через его
собственные ценности. Например, если для человека важна
надёжность, он будет внимательнее относиться к информа-
ции о гарантии и сервисе. Если важна экономия, он будет
считать расходы на обслуживание. Задача продавца - пока-
зать, какие факты относятся к главному для клиента, и не
отвлекать его второстепенными деталями.

Первая цифра, которую услышит клиент, задаёт ему ори-
ентир. Одна из самых известных особенностей мышления -
эффект якоря. Первое число, которое человек услышал или
увидел, становится точкой отсчёта, относительно которой он
оценивает все последующие. Если сначала показать очень
дорогой вариант, средний кажется разумным. Если сначала



 
 
 

назвать низкую цену, любая более высокая сумма начина-
ет звучать как переплата. Этот эффект работает независимо
от того, насколько рационален человек, и его трудно обойти
простым желанием быть осторожным.

Для продавца якорь - инструмент, которым нужно поль-
зоваться честно. Можно начать с описания того, что клиент
действительно хочет получить, и только потом называть ва-
рианты. Можно показать несколько вариантов в порядке от
самого полезного к самому выгодному, а не наоборот. Нель-
зя намеренно вводить в заблуждение, называя заведомо за-
вышенную цену, чтобы затем изображать щедрость. Клиен-
ты чувствуют такие уловки, и доверие рушится.

Иногда якорем становится то, что клиент уже знает. Он
помнит, сколько стоила старая модель, какую цену назвал
знакомый, что написано в рекламе. Этот внутренний якорь
может быть неточным, но он влияет на восприятие. Если
продавец замечает его, он может аккуратно поинтересовать-
ся: «А сколько вы ожидали заплатить?» Ответ поможет по-
нять, с чем сравнивает клиент, и объяснить разницу не на
пустом месте.

Потери и выигрыши ощущаются по-разному. Ещё одна
важная особенность - асимметрия между потерями и выиг-
рышами. Люди переживают потерю сильнее, чем радуются
равному приобретению. Потерять пятьсот рублей обиднее,
чем обрадоваться найденным пятистам. Это свойство помо-
гает понять, почему клиенты так боятся переплатить и поче-



 
 
 

му они готовы тратить время на поиски скидки, но не спешат
покупать то, что полезно. Расставание с деньгами восприни-
мается как минус, даже если в обмен мы получаем нужную
вещь.

Продавец может учитывать эту особенность, не превра-
щая её в давление. Если вы говорите о выгоде, её полезно
формулировать как избегание потери. Не «вы получите эко-
номию», а «вы перестанете терять время на ремонт старого».
Не «вы получите больше функций», а «вы не будете вынуж-
дены переделывать работу после каждого обновления». Та-
кие формулировки звучат честно, потому что описывают ре-
альную проблему клиента, которую он уже испытывает.

Однако здесь важна осторожность. Если пугать потерями,
клиент начинает защищаться, и разговор становится тяжё-
лым. Лучше сначала признать, что потери уже происходят, и
спросить, насколько они ощутимы. Если клиент сам называ-
ет потери, продавец может показать, как продукт их умень-
шает. Тогда страх потери работает на решение, а не против
человека.

Отношение к деньгам зависит и от того, как они разло-
жены по полкам. Люди не держат деньги в одном общем ко-
шельке. В голове у каждого есть несколько мысленных сче-
тов: на еду, на отдых, на дом, на подарки, на «чтобы не жа-
леть». Деньги с одного счёта кажутся более тратимыми, чем с
другого, хотя в реальности они одинаковы. Поэтому человек
легко потратит премию на что-то приятное, но будет долго



 
 
 

думать, стоит ли тратить те же деньги на полезную вещь для
дома. Понимание этих счетов помогает объяснить, почему
одна и та же цена воспринимается по-разному в разных кон-
текстах.

Продавец может помочь клиенту отнести покупку к нуж-
ному счёту. Если вещь касается здоровья, её легче воспри-
нять как расход на заботу о себе. Если она помогает рабо-
те, это может быть инвестиция, которая окупится. Если она
для семьи, её можно соотнести с общим бюджетом на дом.
Важно при этом не вводить клиента в заблуждение, подби-
рая наиболее выгодную категорию. Честный разговор о том,
к чему относятся деньги, помогает принять решение без чув-
ства вины.

Ментальные счета также объясняют, почему люди охот-
но переплачивают за удобство в одной сфере и экономят в
другой. Тот, кто не считает каждую копейку на продуктах,
может долго выбирать дешёвую мебель для дома. Тот, кто
тратит много на одежду, может не замечать мелких расходов
на обслуживание. Задача продавца - не осуждать такие раз-
личия, а помочь человеку увидеть, где его деньги работают
лучше всего.

Решение редко принимается в одиночку, даже когда ка-
жется, что это так. Мы часто решаем, опираясь на то, что
делают другие. Если несколько знакомых пользуются опре-
делённым продуктом, он кажется надёжнее. Если в магазине
много людей возле одной полки, возникает желание понять,



 
 
 

что там такого. Это свойство называют социальным доказа-
тельством, и оно работает даже тогда, когда мы сами себе
в этом не признаёмся. Отзывы, рекомендации, истории до-
вольных клиентов - всё это опирается на такое доказатель-
ство.

Для продавца важно использовать социальные доказа-
тельства честно. Реальные отзывы, настоящие рекоменда-
ции, показатели, которые можно проверить, работают силь-
нее любых громких слов. Фальшивые отзывы и выдуманные
истории не только запрещены во многих странах, но и быст-
ро раскрываются. А раскрытый обман разрушает доверие ко
всему, что компания говорит. Поэтому лучше собирать и по-
казывать то, что есть на самом деле, даже если это скромнее,
чем хотелось бы.

Социальные доказательства также проявляются в деловой
среде. Закупщик часто хочет знать, кто уже работает с по-
ставщиком, и какие у того результаты. Ему важно, что ре-
шение не будет экспериментом, а опирается на опыт дру-
гих. Продавец может предложить познакомиться с клиента-
ми, которые согласились поделиться опытом, или показать
примеры внедрения, которые похожи на задачу клиента. Это
работает лучше, чем общие заверения о качестве.

Ещё сильнее на выбор действует ощущение, что возмож-
ность скоро закроется. Есть ещё один мощный приём мыш-
ления: мы острее реагируем на то, что может исчезнуть.
Ограниченный тираж, последние экземпляры, предложение,



 
 
 

которое действует до конца недели, создают ощущение сроч-
ности. Иногда оно оправдано: товара действительно мало,
предложение действительно заканчивается. Но часто сроч-
ность искусственная, и клиент это чувствует. Тогда вместо
решения возникает раздражение, а доверие к продавцу сни-
жается.

Честный подход к дефициту - говорить о нём только то-
гда, когда он реален, и объяснять почему. «В этой комплек-
тации осталось три экземпляра, потому что производство
ограничено» звучит честно и понятно. «Спешите, предло-
жение скоро закончится» без причины звучит как давление.
Клиент сам решит, насколько важно успеть, если знает ре-
альную картину.

Срочность также полезна, когда она связана с задачей
клиента. Если установка нового оборудования должна быть
сделана до конца квартала, это реальный срок, и о нём сто-
ит говорить. Тогда срочность помогает человеку не отклады-
вать важное, а не создаёт ложного ощущения спешки. Раз-
ница в том, что срочность рождается из жизни клиента, а не
из желания продавца поторопить.

Что из этого следует для продавца? Понимание механиз-
мов мышления не даёт права управлять людьми. Оно даёт
возможность не мешать им думать. Если вы знаете, что эмо-
ция приходит первой, вы будете давать клиенту время по-
чувствовать продукт. Если знаете про предвзятость подтвер-
ждения, будете задавать вопросы о ценностях, а не спорить о



 
 
 

фактах. Если помните про якорь, будете показывать вариан-
ты честно и в понятном порядке. Если учитываете асиммет-
рию потерь, будете говорить о реальных проблемах клиента,
а не пугать.

Главный вывод в том, что разум и эмоции работают вме-
сте, и попытка противопоставить их ведёт в тупик. Прода-
вец, который уважает оба, говорит с клиентом на языке, ко-
торый тот понимает. Он даёт факты, но не забывает про ощу-
щения. Он уважает логику, но не требует, чтобы решение
было только логичным. Такой подход делает покупку реше-
нием, с которым человек может жить, а не импульсом, о ко-
тором он жалеет.

Глубже всего разум опирается на то, что человеку дорого.
Если разум ищет оправдания, то за оправданиями обычно
стоят ценности. Человек может не формулировать их, но они
определяют, какие доводы покажутся ему весомыми. Один
ценит спокойствие и предсказуемость, поэтому выберет про-
веренную модель, даже если новая лучше в отдельных пара-
метрах. Другой ценит возможность попробовать новое, по-
этому охотно возьмёт непроверенный вариант ради интере-
са. Третий ценит статус и признание, и для него важно, как
вещь выглядит и что скажут окружающие. Понимание цен-
ностей помогает продавцу не спорить о выборе, а говорить с
клиентом на его языке.

Ценности редко заявляются прямо. Чаще они проступа-
ют в словах, которые человек повторяет, в том, что он хва-



 
 
 

лит или критикует, в историях, которые рассказывает. Если
клиент много говорит о том, что не хочет возиться, его цен-
ность - простота и экономия времени. Если он рассказывает
о том, как долго выбирал и изучал, возможно, для него важ-
ны ясность и уверенность в правильности решения. Внима-
тельный продавец собирает эти слова и строит предложение
вокруг них.

Важно не навязывать клиенту свои ценности. Продавец
может любить технологии, а клиент - ценить простоту. Если
продавец начнёт доказывать, что новая функция необходи-
ма, он будет говорить о своём, а не о клиенте. Лучше спро-
сить, что для человека важнее всего, и принять ответ, даже
если он не совпадает с вашим вкусом. Тогда разговор стано-
вится союзом, а не конкуренцией взглядов.

Ценности также меняются вместе с жизнью. Молодая се-
мья часто ценит экономию, потому что бюджет ограничен.
Через несколько лет на первое место может выйти комфорт,
потому что появилось больше возможностей. Продавец, ко-
торый помнит об этой динамике, может предложить разные
варианты для разных этапов жизни клиента. Иногда самый
лучший ответ - не продать сейчас дорогое, а помочь выбрать
то, что будет полезно через год.

Бывают и сомнения, которые помогают, а не мешают. Со-
мнение часто воспринимается как препятствие, но оно мо-
жет быть полезным. Человек, который сомневается, думает,
сравнивает и проверяет. Если он решится, его выбор будет



 
 
 

осознанным. Задача продавца не в том, чтобы устранить со-
мнение любой ценой, а в том, чтобы сделать его конструк-
тивным. Сомнение становится полезным, когда у него есть
конкретный предмет, а не размытый страх.

Чтобы превратить сомнение в вопрос, полезно попросить
клиента назвать, что именно его смущает. «Вы сомневаетесь
в надёжности или в том, подойдёт ли вещь под вашу зада-
чу?» Такой вопрос переводит туманное чувство в предмет-
ную проблему, которую можно проверить. Если сомнение
касается надёжности, покажите данные о гарантии, испыта-
ниях, сервисе. Если сомнение касается задачи, вернитесь к
разговору о том, как клиент будет использовать вещь.

Иногда сомнение говорит о том, что решение ещё не со-
зрело. Тогда лучше не давить, а дать время, отправить мате-
риалы, назначить следующий разговор. Иногда оно говорит
о том, что продукт действительно не подходит, и тогда чест-
ный ответ - сказать об этом. Клиент, который услышал такой
ответ, часто возвращается позже, потому что ему не продали
то, что не нужно. Сомнение, которое было уважено, превра-
щается в доверие.

Есть и третий вариант: сомнение относится к самому про-
цессу принятия решения. Клиент боится, что не сможет оце-
нить, что выбрать. Он привык, что продавцы говорят на тех-
ническом языке, и чувствует себя глупо. Здесь помогает про-
стой язык и готовность объяснять без снисхождения. Когда
человек понимает, что может разобраться, сомнение теряет



 
 
 

силу, потому что исчезает ощущение беспомощности.
Из этого вытекает несколько простых ориентиров. Из все-

го сказанного можно сделать несколько выводов, которые
пригодятся в разговоре. Первый: дайте клиенту возможность
почувствовать продукт до того, как предлагать объяснения.
Второй: спрашивайте о ценностях, а не только о парамет-
рах. Третий: показывайте варианты в понятном порядке и не
прячьте точку отсчёта. Четвёртый: говорите о потерях и про-
блемах, которые клиент уже испытывает, но не пугайте. Пя-
тый: используйте социальные доказательства только настоя-
щие. Шестой: говорите о сроках и дефиците, только если они
реальны.

Эти выводы не требуют специальных знаний. Они требу-
ют внимания и честности. Продавец, который применяет их,
не выглядит манипулятором, потому что его действия по-
нятны и открыты. Клиент видит, что с ним разговаривают
внимательно, и это снижает защитную реакцию. Разум пере-
стаёт сражаться с эмоцией и начинает работать вместе с ней.

Не всякий выбор держится на чувствах. Есть ситуации, в
которых рациональные аргументы решают почти всё. Закуп-
ка сложного оборудования для производства, выбор постав-
щика для большого проекта, решение о покупке лекарства
или медицинского аппарата. В таких случаях эмоции тоже
присутствуют, но решение должно выдержать проверку фак-
тами, цифрами и последствиями. Продавец, который рабо-
тает в этих сферах, должен быть готов к детальному разго-



 
 
 

вору и точным ответам.
Даже здесь эмоции не исчезают. Инженер, который вы-

бирает деталь, хочет быть уверен, что не подведёт коман-
ду. Врач, который выбирает аппарат, хочет быть уверен, что
не навредит пациенту. Руководитель, который выбирает по-
ставщика, хочет быть уверен, что его не выставят неком-
петентным перед советом директоров. Поэтому разговор о
фактах должен учитывать эту эмоциональную подоплёку:
показывать не только цифры, но и то, как они защищают че-
ловека от неприятных последствий.

Итак, разум ищет оправдание, но он не живёт в вакууме.
Он опирается на чувства, на опыт, на ценности и на социаль-
ный контекст. Продавец, который понимает эти связи, пере-
стаёт воевать с клиентом и начинает помогать ему думать. А
это и есть главная задача хорошего разговора о покупке.

Последнее уточнение касается самой роли аргументов.
Разумные аргументы важны, но они работают только тогда,
когда клиент готов их принять. Продавец, который засыпает
собеседника логикой, вызывает защитную реакцию. Человек
начинает искать ошибку в каждом доводе, даже в тех, кото-
рые согласуются с его интересами.

Поэтому разумная аргументация должна быть спокойной
и открытой для проверки. Полезно сказать: «Вот что мы счи-
таем, и вот как вы можете это проверить». Такой подход пе-
реводит разговор из спора в совместный анализ. Клиент по-
лучает возможность самому убедиться, а не подчиняться чу-



 
 
 

жой логике.



 
 
 

 
Глава 5. Характеристики,

которые становятся жизнью
 

Характеристики - это язык производителя. Они описыва-
ют, как устроен продукт: мощность двигателя, плотность ма-
териала, число ядер процессора, толщина стенки кастрюли,
срок службы батареи. Инженеры любят эти цифры, потому
что в них есть точность и порядок. Для большинства людей,
однако, сами по себе цифры ничего не значат. Человек не
живёт в мире параметров. Он живёт в мире своих дней, за-
дач и чувств. Когда продавец говорит только на языке харак-
теристик, он похож на переводчика, который знает все сло-
ва, но не понимает смысла. Клиент слышит шум и пытается
угадать, что из этого касается его.

Вспомните, как вы сами покупали что-то дорогое. Скорее
всего, вы задавали вопросы не о технологиях, а о том, как
вещь будет работать в вашей жизни. Пылесос с мощностью
двести ватт звучит внушительно, но вы хотите знать, спра-
вится ли он с шерстью собаки на ковре и не придётся ли пе-
реставлять мебель, чтобы добраться до углов. Ноутбук с две-
надцатью часами работы от батареи тоже интересен, но вы
представляете себя в кафе, где нет розетки, и думаете, не
придётся ли искать место у стены. Параметр становится по-
лезным, когда превращается в сцену, которую человек может



 
 
 

вообразить.
Эта разница заметна и в том, как люди говорят о покупках

после. Спросите знакомого, как ему новый пылесос, и он не
скажет «мощность двести ватт». Он скажет «наконец-то не
надо вытаскивать пылесос из кладовки каждый вечер» или
«собака уже не сидит на диване весь день из-за шерсти». Ха-
рактеристика сама по себе осталась где-то в инструкции, а
в памяти живёт то, что изменилось в жизни. Продавец, ко-
торый говорит на языке жизни, даёт клиенту слова, которые
тот сможет потом повторить.



 
 
 

Чтобы сделать этот переход, не нужно быть писателем.
Переход от характеристики к жизни клиента состоит из трёх
шагов, и каждый из них важен. Сначала нужно назвать пара-
метр точно и без украшений. Затем объяснить, что он делает



 
 
 

на практике. И наконец показать, что это меняет для чело-
века в его конкретной ситуации. Например, фраза «батарея
держит двенадцать часов» сама по себе сухая. Фраза «мож-
но весь день работать из кафе, не ища розетку и не боясь,
что ноутбук выключится в середине важного письма» рису-
ет картину. Последняя формулировка не сложнее первой, но
она попадает в человека, а не в его рассудок.

Первый шаг кажется простым, но на практике его часто
пропускают. Продавец хочет быстро перейти к выгоде и не
называет параметр. Клиент слышит «очень удобно», но не
понимает, что именно удобно. Поэтому сначала назовите:
«Крепление встроено в корпус, поэтому при сборке не нуж-
ны отдельные детали». Потом объясните: «Это значит, что
сборка занимает минут десять вместо получаса». И только
потом покажите пользу: «Если вы переезжаете и собираете
мебель сами, вы не потратите вечер на поиски нужного бол-
та».

Второй шаг требует понимания того, как устроено то, о
чём вы говорите. Объяснить механизм простыми словами
- признак владения материалом. Если вы не можете объяс-
нить, что делает параметр, возможно, стоит уточнить это у
инженеров и вернуться к разговору позже. Клиент чувству-
ет, когда продавец говорит о том, чего не понимает, и это
разрушает доверие быстрее, чем любое признание незнания.

Третий шаг - самый трудный, потому что требует знания
жизни клиента. Здесь важно задавать вопросы и слушать от-



 
 
 

веты. Если человек живёт в маленькой квартире, пылесос с
компактным корпусом может быть важнее мощности. Если
у него большой дом, наоборот, важнее длина шнура и коли-
чество насадок. Одна и та же характеристика может иметь
разный смысл, и ваша задача - найти тот, который подходит
именно этому человеку.

Образ действует там, где цифра остаётся пустой. Люди
лучше запоминают образы, чем абстракции. Когда мы слы-
шим число, мозг пытается найти для него опору, и если опо-
ры нет, число остаётся пустым. Когда мы слышим историю
или сцену, мы невольно проигрываем её, и часть этого опыта
кажется нам своей. Поэтому продавец, который умеет опи-
сывать действия и ощущения, создаёт у клиента эффект при-
сутствия. Как будто он уже показал, как вещь работает дома,
и клиенту остаётся только решить, хочет ли он этого.

Сцена может быть короткой, но точной. «Вы возвращае-
тесь домой, открываете дверь, и вещь уже включена, потому
что вы поставили её на таймер утром». Или: «Ребёнок садит-
ся за стол, и вы больше не ищете для него подходящий стул,
потому что он регулируется за минуту». Такие фразы не тре-
буют фантазии, потому что опираются на обычные действия.
Клиент легко представляет себя в них, и именно это делает
характеристику понятной.

Важно, чтобы сцена была правдивой. Не стоит описывать
идеальные условия, которых не бывает. Если устройство тре-
бует привыкания, скажите об этом. Если батарея садится



 
 
 

быстрее при холоде, расскажите, как с этим жить. Клиент,
который увидел в сцене только рай, начнёт сомневаться, ко-
гда реальность окажется сложнее. Честная сцена, в которой
есть небольшие трудности, звучит убедительнее безупреч-
ной.

Польза лучше запоминается, когда в ней видна честность.
Польза должна доказываться, а не только утверждаться. Ес-
ли вы говорите, что продукт сэкономит время, полезно объ-
яснить, как именно: сколько шагов исчезает из процесса, ка-
кой этап становится короче, в какой момент человек пере-
стаёт ждать. Если вы говорите, что он надёжный, расскажите,
как устроено крепление, что проверяется при сборке, сколь-
ко циклов выдерживает деталь. Клиент доверяет конкрети-
ке гораздо больше, чем прилагательным. Слова «лучший»,
«уникальный», «надёжный» без опоры звучат пусто и даже
настораживают, потому что мы привыкли, что их говорят
все.

Доказательство пользы может быть простым. Возьмите
обычный день клиента и посчитайте, сколько времени за-
нимает процесс сейчас и сколько может занять с вашим
решением. Если разница заметна, покажите её. Если нет,
честно скажите, что преимущество в другом. Клиент ценит
честность больше, чем преувеличение, и готов поверить в
небольшую выгоду, если она реальна.

Иногда польза связана не с самим продуктом, а с тем, что
вокруг него. Обучение, поддержка, удобный сервис могут



 
 
 

сделать вещь полезнее, чем её технические характеристики.
Поэтому не стоит отделять продукт от условий его исполь-
зования. Если клиент спрашивает, как будет проходить уста-
новка, расскажите не только о технике, но и о том, кто при-
дёт, что будет проверено и сколько это займёт.

Иногда, наоборот, перегружают. Бывает и обратная ошиб-
ка: продавец боится пропустить важное и перечисляет всё
подряд. Клиент устаёт, и его внимание рассыпается. Память
не удерживает двадцать параметров сразу, и в итоге остаются
одно-два случайных слова. Хороший ориентир - говорить о
трёх-четырёх характеристиках, которые действительно свя-
заны с задачей человека. Остальные можно оставить для тех,
кто спросит. Выбор деталей тоже работа продавца: он реша-
ет, что сейчас важно, а что можно отложить.

Это похоже на хорошую экскурсию. Гид не показывает всё
здание, а выбирает несколько залов, которые расскажут глав-
ное. Остальные можно осмотреть самостоятельно или вер-
нуться позже. Так и с характеристиками: выбранные детали
создают цельную картину, а полный перечень рассыпается
на отдельные пункты, которые никто не запомнит.

Полезно заранее подготовить для себя короткий список из
трёх-четырёх главных свойств продукта, каждое из которых
связано с одной типичной задачей клиента. Когда появится
вопрос о деталях, вы можете ответить точно и кратко, а по-
дробности дать по запросу. Такая дисциплина помогает не
утонуть в информации и держать разговор в фокусе.



 
 
 

Как это сделать на практике, видно из нескольких вопро-
сов. Характеристики полезно связывать с ситуацией через
вопросы. Допустим, у вашей камеры отличная светочувстви-
тельность. Прежде чем рассказывать об этом, спросите: «Вы
снимаете в основном днём или вечером?» Если вечером,
рассказ о светочувствительности становится ценным, пото-
му что отвечает на реальную боль клиента: тёмные кадры,
шум, испорченные семейные фотографии. Если днём, эта де-
таль почти не нужна, и лучше говорить о скорости автофо-
куса или удобстве в руке. Так параметр попадает в контекст
и перестаёт быть абстракцией.

Такой вопрос работает и в других сферах. Если вы прода-
ёте программу для учёта, спросите, сколько документов об-
рабатывается в неделю и кто с ними работает. Если продаёте
мебель, спросите, сколько людей пользуется комнатой и как
она используется по вечерам. Если продаёте оборудование
для производства, спросите, какие детали чаще всего лома-
ются и почему. Ответы на эти вопросы превращают техни-
ческие свойства в решение конкретных проблем.

Иногда вопрос помогает обнаружить, что характеристика,
которую вы собирались подчеркнуть, клиенту не нужна во-
все. Тогда лучше признать это и сосредоточиться на том, что
важно. Клиент ценит такую откровенность, и она укрепляет
доверие к вашим дальнейшим словам.

Простота языка тоже работает на доверие. Многие про-
давцы опасаются, что простой язык выглядит непрофессио-



 
 
 

нально. На самом деле профессионализм проявляется в точ-
ности и ясности, а не в количестве терминов. Специальные
слова нужны, когда клиент ими пользуется. Если он спраши-
вает о типе матрицы или марке подшипника, отвечайте точ-
но и уверенно. Но если он говорит, что хочет, чтобы фото-
графии получались яркими и живыми, объясняйте через ре-
зультат, а не через название технологии. Гибкость языка по-
казывает, что вы понимаете человека и умеете говорить на
его уровне.

Полезно заранее понять, насколько клиент разбирается в
теме. Спросите: «Вы уже пользовались подобным, или это
для вас новое?» Ответ поможет выбрать нужную глубину
объяснения. Эксперту можно говорить подробно, спокойно
используя термины и даже сверяя детали. Новичку лучше
опираться на знакомые вещи и простые сравнения, не пугая
его числами. Ошибка - говорить со всеми одинаково, потому
что тогда эксперт скучает, а новичок чувствует себя глупо.

Есть и обратный риск: продавец слишком упрощает и те-
ряет доверие. Клиент, который разбирается в вопросе, по-
чувствует фальшь, если его будут кормить детскими объяс-
нениями. Поэтому важно не упрощать, а переводить. Точная
мысль может звучать просто, если её построить правильно.
Например: «Этот датчик фиксирует движение за секунду до
того, как вы почувствуете его сами». Здесь нет жаргона, но
есть точность.

Числа запоминаются лучше, когда за ними стоит срав-



 
 
 

нение. Сравнения переводят числа в понятный опыт. Фра-
за «объём памяти составляет сто двадцать восемь гигабайт»
мало что скажет большинству людей. Фраза «этого хватит
примерно на несколько тысяч фотографий и на десятки ча-
сов видео, так что вам не придётся каждую неделю что-то
удалять» превращает число в спокойствие. Однако сравне-
ние должно быть честным и привычным. Не стоит сравни-
вать с тем, чего клиент никогда не делал, или с тем, что не
существует. Чем ближе пример к жизни человека, тем на-
дёжнее он работает.

Опасность сравнений в том, что они легко искажают ре-
альность. Можно сказать, что батарея «держит полдня», и
это будет правдой только для определённого режима работы.
Если клиент пользуется устройством интенсивно, он быст-
ро разочаруется. Поэтому полезно указывать условия: «Ес-
ли вы работаете с документами и не используете видео, ба-
тареи хватит на полдня». Такая точность не отталкивает, а
вызывает уважение, потому что показывает, что вы не пря-
чете ограничения.

Иногда лучше сравнить не с другими продуктами, а с тем,
что клиент уже делает. Если он тратит час на ежедневную
уборку, покажите, сколько времени сэкономит новый ин-
струмент. Если каждый месяц вызывает мастера, посчитай-
те стоимость этих вызовов. Сравнение с привычным расхо-
дом времени или денег работает сильнее абстрактных пре-
имуществ, потому что опирается на опыт, который клиент



 
 
 

уже имеет.
Иногда без технических деталей не обойтись. Есть про-

дукты, где характеристики действительно решают многое, и
это особенно заметно в профессиональных сферах. Врач хо-
чет, чтобы аппарат был точным и понятным в работе, и каж-
дый параметр для него связан с безопасностью пациента. Ин-
женер хочет, чтобы деталь подходила к сборке без дорабо-
ток и не ломала график. Даже здесь решение принимает че-
ловек, который хочет получить результат. Поэтому и в таких
случаях полезно знать, какую задачу решает собеседник, и
говорить о параметрах через неё.

Для специалиста технические детали становятся аргумен-
том, когда они показывают, как защищена его работа. Точ-
ность измерения говорит о доверии к результату. Скорость
обработки говорит о том, что график не сорвётся. Надёж-
ность материала говорит о том, что оборудование не под-
ведёт в критический момент. Технические данные должны
восприниматься как гарантия того, что профессионал смо-
жет отвечать за свою работу.

В таких разговорах полезно готовить документы и мате-
риалы, которые клиент сможет передать коллегам: специфи-
кации, протоколы испытаний, отзывы других специалистов.
Продавец, который помогает собрать такой пакет, снимает
с клиента часть ответственности за объяснение решения и
становится надёжным партнёром.

Здесь и проявляется главное свойство характеристики. В



 
 
 

конце концов, характеристика - это обещание, которое про-
дукт делает человеку. Оно становится настоящим только то-
гда, когда человек может увидеть себя в его исполнении.
Цифры нужны, чтобы доверять обещанию, но сама жизнь на-
чинается там, где клиент представляет утро, вечер или вы-
ходной с новой вещью. Продавец, который помогает ему уви-
деть эту картину честно, даёт больше, чем любой список па-
раметров.

Поэтому каждый раз, когда вы называете характеристику,
спросите себя: что это изменит в жизни человека и как я мо-
гу это показать? Если ответа нет, возможно, эта характери-
стика не нужна в разговоре. Если ответ есть, он станет мо-
стом между техникой и человеком, а мост всегда важнее са-
мой техники.

Вернёмся к тому, что характеристика - это вопрос, а не
ответ. Характеристика ценна не сама по себе, а тем, какой
вопрос она помогает задать. Если продавец называет объ-
ём памяти, клиент может спросить, зачем ему столько. Если
он называет вес, клиент может спросить, будет ли он носить
устройство весь день. Иногда характеристика становится по-
водом для разговора о реальной задаче, и тогда она выпол-
няет свою роль.

Полезно заранее знать, какой вопрос стоит за каждой ха-
рактеристикой. Для одного клиента важна автономность, по-
тому что он работает в дороге. Для другого она не имеет зна-
чения, потому что устройство всегда стоит у розетки. Про-



 
 
 

давец, который знает эту связь, перестаёт перечислять всё
подряд и говорит о том, что нужно конкретному человеку.

Такой подход также защищает от перегрузки. Длинный
перечень характеристик утомляет, и клиент запоминает
только первую или последнюю. Два-три свойства, связанных
с задачей, запоминаются лучше, потому что клиент видит их
пользу.
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