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Введение

Если ты не сделал ни одной попытки 

попасть в цель, то ты промахнулся на все сто.

УЭЙН ГРЕТЦКИ, ХОККЕИСТ,
ЧЕТЫРЕХКРАТНЫЙ ОБЛАДАТЕЛЬ КУБКА СТЕНЛИ,

САМЫЙ РЕЗУЛЬТАТИВНЫЙ ИГРОК В ИСТОРИИ НХЛ 

Часто диалог на первой встрече с клиентами выглядит так:

• Нам нужны новые инструменты продаж!
• А базовые вы уже внедрили?

Контент без внедрения — информационный балласт. Читая эту 
книгу, даже не начинайте думать о том, что где-то вы все это уже 
СЛЫШАЛИ. Сфокусируйтесь на  том, чего вы или ваши подчи-
ненные еще НЕ ДЕЛАЛИ, — и сделайте. Только в этом случае вы 
получите результаты.

Помните, что все бизнесы разные и целевые аудитории у них — 
разные. А  вот алгоритмы ВСЕХ продаж базово похожи, хотя, 
конечно, различаются в деталях. Поэтому я и написал эту кни-
гу — не для развивающего чтения, а для сугубо практического 
применения. Все советы и рекомендации даны таким образом, 
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что при разумном внедрении увеличат продажи практически 
в любом бизнесе. Так что воспринимайте эту книгу как набор ба-
зовых рекомендаций, которые нужно «допилить» под ваши инди-
видуальные условия, а затем проверить мои советы на практике. 

С помощью этой книги вы научитесь:

• выстраивать диалог после «сколько стоит?» и  подводить 
клиента к оплате;

• правильно выявлять потребности клиента и понимать кри-
терии его выбора;

• возвращать в  диалог потенциальных клиентов, ушедших 
«подумать»;

• уворачиваться от просьб о скидках и работать с возраже-
ниями типа «дорого»;

• прекращать «недельные» переписки и  быстрее «закры-
вать» переговоры оплатами;

• делать «прибыльные» комплименты, утепляющие отноше-
ния с клиентами;

• презентовать продукты и  услуги по схеме «свойства-
выгоды- преимущества».

А если вы собирались просто «что-то почитать по бизнесу», то не 
тратьте время зря: эта книга для тех, кто готов брать и  делать, 
чтобы получать такие же вдохновляющие результаты, как и автор 
этой книги.

Я в маркетинге и продажах с 2011 года. Тогда так называемые 
«продающие» тексты были довольно модными. Помню, как всего 
лишь поменяли цепочку e-mail-рассылки (добавили блок описа-
ния проблем аудитории, образ желаемого будущего клиентов, 
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внедрили триггер срочности перед повышением цен) и  внесли 
небольшие коррективы в лендинг проекта, а в итоге увеличили 
выручку на 400% на том же трафике. Тогда я понял, что только 
один правильный текст действительно может убеждать клиентов 
совершать покупки и тратить деньги.

Хотя в те дни миром продаж правили звонки! Старшие товарищи 
не раз намекали: «Если не звонить клиенту, никогда не продашь! 
Если просто отправить коммерческое предложение по e-mail, 
оно не сработает!» Это звучало справедливо и логично.

Я звонил клиентам, ездил на  встречи, изучал опыт коллег и  их 
подходы. Учился продавать на встречах и по телефону. Но время 
шло. Начали активнее развиваться социальные сети, мессендже-
ры, куда частично и перешла коммуникация бизнеса с клиента-
ми. Игнорировать эти перемены было просто неразумно. 

В 2015 году я  работал в  сегменте e-commerce и  заметил, что 
немалая часть сделок закрывалась благодаря продуманному 
диалогу во «ВКонтакте». Клиент спрашивал, сколько стоит про-
дукт. Менеджер вел с ним письменный диалог, а потом вручную 
оформлял заказ через «корзину». И вот деньги у нас на счете! 
Сам процесс общения с  клиентом в переписке меня очень за-
интересовал, и я понял, что сейчас самое время применить весь 
мой опыт написания рекламных текстов для проектирования эф-
фективных диалогов с клиентами.

Примерно в  то же время я  занялся обучением менеджеров 
по продажам: передавал им мои навыки маркетолога-копирай-
тера в  работе с  текстом; объяснял, как выявлять потребности 
клиента через текстовое общение, но при этом не превращать 
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его в допрос; «разжевывал», что такое работа с аргументацией 
и закрытие сделки. 

В итоге мы даже написали небольшую книгу с рекомендациями 
для повышения эффективности продаж. С ее помощью сотрудни-
ки нашего интернет-магазина музыкальных инструментов стали 
продавать через переписку значительно быстрее и  проще: им 
легче стало выявлять потребности, персонализировано прода-
вать товар и  регулярно делать повторные касания тем клиен-
там, которые ушли «думать». Это позволило увеличить конвер-
сию из диалогов в оплату заказов в два раза со средним чеком 
70 000 рублей.

В 2018 году, выстраивая маркетинг и  продажи онлайн-курсов, 
я заметил, что продукты за 100–200 долларов довольно легко 
продаются без звонков: достаточно правильной коммуникации 
в мессенджерах — тому, как ее выстраивать, я и учил своих под-
чиненных. 

В августе 2018 года, после очередной планерки, которая боль-
ше была похожа на тренинг, я завел телеграмм-канал «Продажи 
в переписке», где регулярно выкладывал посты с описанием мое-
го подхода и конкретными инструментами убеждения. Эти посты 
и стали основой для книги.

С начала 2019 года я завершил все партнерские проекты и со-
средоточился на собственной консалтинговой практике. Прода-
жи в переписке — это один из главных моих инструментов. Где-то 
90% сделок закрываются в переписке в мессенджерах, а осталь-
ное решается на личных встречах.
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Работаю я в  разных сегментах: продвигаю IT-продукты, он-
лайн-школы и  агентства недвижимости, помогаю организовы-
вать продажи в туристическом бизнесе. Обычно я полезен в тех 
процессах продаж, где значимая часть коммуникаций проходит 
в переписке, и от ее качества зависит получение оплаты. Напри-
мер, недавно одному клиенту настроил процессы продажи туров 
на Северный полюс со средним чеком 75 000 евро, а другому 
помог привлечь инвестиции в размере 1 000 000 долларов.

Вот почему эта книга  — о  текстовой коммуникации с  потенци-
альными или с уже существующими клиентами в мессенджерах 
таких известных социальных сетей, как «ВКонтакте», LinkedIn 
и других. Вы узнаете, что именно нужно написать клиенту, чтобы 
продать ему ваш продукт или перевести его на следующий этап 
воронки продаж.

Также здесь вы найдете: 

• принципы выстраивания алгоритма продаж при обработ-
ке входящих запросов от клиентов;

• инструменты повышения конверсии в  тех случаях, когда 
уже есть запросы от потенциальных клиентов через соц-
сети/мессенджеры;

• минимум теории, максимум практических советов и кейсы 
из моей практики;

• рекомендации очень хороших книг.

Меня самого бесят узкие рекомендации, которые работают в ка-
кой-то одной редкой нише, поэтому обещаю, что такого в моей 
книге не будет. 


