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Посвящается Кэтрин М. Фокс,

 Дороти и Модесто Бруноли:

«Даже волшебникам, умеющим
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Введение

Вам следует прочесть эту книгу, если вашей орга�

низации нужны доходы.

Американские индейцы почитали чудотворцев, умев�

ших вызывать дождь. Их называли «волшебниками»

или «творцами дождя»*. «Волшебник дождя» исполь�

зовал магические силы, чтобы вызвать дождь, который

давал влагу для посевов. Влага помогала растить уро�

жай, кормивший людей. Если не было дождей, люди

слабели, умирали или уходили жить в другие места.

Сегодня в почете «волшебник продаж» — человек, ко�

торый приносит доход. Источники доходов любой

организации, как коммерческой, так и некоммерчес�

кой, — это покупатели или спонсоры. Доходы — это

aqua viva (живая вода), «кровь» организации. Без них

организация умирает. А деньги покупателей подобны

животворному дождю.

{ 15 }

* Именно так, буквально, переводится на русский язык английское
слово Rainmaker, фигурирующее в английском названии этой кни�
ги. — Прим. пер.
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Термин «волшебник продаж» чаще всего употреб�

ляется в профессиональных сферах, таких как

юриспруденция, бухгалтерский учет, консалтинг,

инвестиции, банковское дело, реклама и архитек�

тура. В этих отраслях «волшебники продаж» — это

те несколько сотрудников фирмы, которые при�

влекают львиную долю новых клиентов и заклю�

чают массу новых сделок.

Наиболее успешные «волшебники продаж» входят

в круг самых высокооплачиваемых служащих

компании или отрасли. Они могут носить самые

различные «титулы»: владелец, партнер, казначей,

торговый представитель, генеральный директор,

агент, исполнительный директор, специалист по

привлечению финансовых средств. Если стать та�

ким «волшебником» — ваша цель, эта книга вам

поможет.

Есть еще один тип «волшебников» — это сотрудни�

ки, помощники, коллеги, члены «команды» или эки�

пажа. Каждый служащий должен быть каким�то об�

разом вовлечен в процесс идентификации, привле�

чения и сохранения клиентов и покупателей. Сове�

ты в этой книге ориентированы на торговых пред�

ставителей, но если вам приходится иметь дело с

клиентами или помогать коллегам, которые работа�
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ют с клиентами, книга поможет вам делать это эф�

фективнее. Вы также сумеете успешнее «продавать»

свои идеи в собственной организации.

Самое главное условие успеха для любого бизне�

са или любой организации — это клиенты. Они

важнее, чем новые идеи, продукция, оборудова�

ние, здания, финансы или люди. Именно деньги

клиентов и покупателей идут на выплату заработ�

ной платы, реализацию бизнес�планов, профсо�

юзные взносы, премии, отпускные, медицинскую

страховку, компьютеры и офисную мебель. У кли�

ентов и потребителей также много имен: участ�

ники, студенты, болельщики, солдаты, прихожа�

не, пациенты. Как бы ни назывались клиенты, без

них не может выжить ни одна организация.

Таким образом, первостепенная забота каждого

сотрудника организации — это прямо или кос�

венно привлекать и удерживать клиентов. Это

правило не имеет исключений!

Задача каждого работника — помочь добиться

«победного звона кассового аппарата» вашей

организации, т.е. сделать так, чтобы приходили

новые заказчики и вновь и вновь возвращались

старые.
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Эта книга — сборник рецептов, показывающих,

как продавать или как «вызывать золотой дождь».

Иногда это будет морось, иногда потоп, кое�ког�

да «грибной дождь», а порой — и буря. Если вашей

организации нужны доходы и вы хотите стать для нее

незаменимым, прочтите эту книгу.
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Кредо «волшебника продаж»

• Всегда лелейте клиентов.

• Относитесь к клиентам, как к своим лучшим друзьям.

• Прислушивайтесь к клиентам и угадывайте их по�

требности.

• Сделайте для клиентов то, чего они хотят, или дайте

им это. Установите цену на свою продукцию на ос�

нове ее «долларизированной» ценности. Продемон�

стрируйте клиентам «долларизированную» цен�

ность того, что они от вас получают.

• Учите клиентов желать того, что им нужно.

• Сделайте вашу продукцию и предложите ее так, как

желает клиент.

• Доставьте вашу продукцию туда, где ее хочет полу�

чить клиент.

• Дайте клиенту что�то дополнительно, дайте ему

больше, чем он ожидает.
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• Напомните клиентам о «долларизированной» цен�

ности того, что они получили.

• Благодарите каждого клиента искренне и часто.

• Помогите клиентам расплатиться с вами таким об�

разом, чтобы они не испытывали смущения и не ре�

шили отправиться в следующий раз куда�то в дру�

гое место.

• Попросите клиента приходить еще.
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Всегда отвечайте на вопрос:
«Почему этот клиент
имеет дело с нами?»

Никогда не делайте клиенту предложение о по�

купке, если не можете ответить на вопрос: «По�

чему этот клиент должен иметь дело именно с нашей

компанией или со мной?» Ответ должен показать, ка�

кую пользу получает клиент. Он должен быть продик�

тован интересами клиента, а не вашими интересами.

Клиент будет иметь с вами дело, если после этого он

лучше будет себя чувствовать или вы разрешите его

проблемы, или произойдет то и другое одновремен�

но. Клиент должен получить и выгоду для своего биз�

неса, и пользу для себя лично — это часто тесно взаи�

мосвязано.

Например, выгода для бизнеса может заключаться

в том, что новый продукт будет выведен на рынок

раньше, и тогда компания получит миллионы от до�

полнительных продаж. А если благодаря этому клиент

Untitled-2 08.09.2008, 13:0221



{ 22 }

КАК СТАТЬ ВОЛШЕБНИКОМ ПРОДАЖ

получит продвижение по службе, то будет соблюдена

и личная выгода.

Для тех случаев, когда покупка улучшает самочувствие

клиента, можно привести такой пример: умелый про�

давец природного газа или печей для отопления бу�

дет убеждать клиента, что после покупки в доме ста�

нет «уютнее и теплее». (А неумелый будет рассказы�

вать о мощности печи в килокалориях.) Если ваша

продукция решает проблемы клиентов, вы должны

рассказывать клиенту о ее ценности в «долларах

и центах». Предположим, например, что новая ком�

пьютерная программа для выставления счетов позво�

ляет более точно фиксировать время использования

телефонных линий для компьютерной связи клиен�

тами отеля и выставлять за это счета. Если программа

действительно делает это, то причина, по которой

клиенту стоить приобрести ее, — дополнительный

ежедневный доход в два доллара с каждой комнаты

отеля, который будет получен благодаря использова�

нию этой программы.

«Волшебник продаж» отвечает на вопрос о том, по�

чему клиент должен приобретать его продукцию и

услуги, при помощи расчетов экономической выго�

ды, которую может получить клиент, и убытков, ко�

торые он понесет, если не сделает этой покупки.
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А также показывает, какую личную выгоду получит

клиент.

«Волшебник продаж» ставит себя на место клиента и

отвечает на вопрос: «Если бы я был клиентом, какую

выгоду принес бы мне этот продукт?»
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{ III }

Выполняйте первую заповедь
маркетинга

Первая заповедь для приобретения и сохране�

ния клиентов — обращаться с ними так, как вы

бы хотели, чтобы обращались с вами. Вам нравится,

когда вас обсчитывают, плохо обслуживают, заставля�

ют ждать? Нравится, когда вы приходите на свое мес�

то, а оно уже занято, или вы приезжаете в отель, а вам

говорят, что ваш номер еще не готов, когда не выпол�

няют данные вам обещания, опаздывают с доставкой,

не благодарят?

Всегда старайтесь поставить себя на место хорошего

клиента. Задайте себе вопрос: «Чего бы я хотел, если

бы сам был клиентом?» Ответ на него — как раз то, что

вы должны стремиться поставить клиенту.

Это особенно важно, когда вы имеете дело с разоча�

рованным клиентом. Когда вы оказываетесь в такой

ситуации, вы хотите, чтобы вас выслушали не преры�

вая, стремитесь иметь дело с тем, кто обладает пол�

номочиями для решения этой проблемы, и вам нуж�
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но, чтобы решение было справедливым. Вас не удов�

летворит, если вам просто пришлют письмо с описа�

нием гарантийной политики компании. И совсем не

нужно, чтобы вам предложили прислать еще один об�

разец обивки салона вашего автомобиля на фабрику,

предложили еще раз отдать эту обивку в химчистку

или сообщили, что на ней «пятна неизвестной при�

роды», и поэтому ваш запрос не будет выполнен.

Помните: хорошие клиенты требовательны. Они

иногда ждут от вас большего, чем, по вашему мнению,

уместно сделать в данной ситуации. Возможно, то, что

в данной ситуации удовлетворило бы вас самих, не

удовлетворит вашего клиента, но предложение того,

что вас самих бы удовлетворило, будет хорошей от�

правной точкой.

Выполняйте то, что обещаете клиентам, и вы «сотво�

рите чудо».
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