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БЕЗ ТРУДА НЕ ВЫНЕШЬ И РЫБКУ…

Когда я начал писать эту книгу, то задумался: а  для кого я ее 
пишу? Может, для руководителей, которым надо знать о том, кто 
такие «трудные» клиенты и «как с ними бороться»? Нет. Они луч-
ше меня знают трудных клиентов. Может, для тренеров по прода-
жам? Тоже нет! Скорее всего, они не найдут в этой книге того, о чем 
никогда и нигде не слышали. Может, для трудных клиентов? Нет! 
Вряд ли среди персонажей этой книги они захотят искать себя. То-
гда для кого же?

Прежде всего, для тех, кто недавно решил стать, а может быть, 
уже стал менеджером по продажам или продавцом. Искусство это 
непростое. У меня же накопился кое-какой опыт за семнадцать лет 
работы в собственном бизнесе, а еще к ним нужно добавить шесть 
лет ведения тренингов, в том числе по продажам. Да и знаний, по-
лученных в вузах, на разных семинарах, в Европейской академии, 
а  также взятых из  многочисленных книжек, накопилось столько, 
что просто захотелось ими поделиться с теми, кто хочет вырасти 
как профессионал, поднатореть в искусстве продаж.

Итак…
Каждый человек должен понимать, что у  него есть зона бли-

жайшего развития. Если вы, дорогой читатель, представите себе 
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какое-то дело, любое дело, которое вы можете делать на 100 % каче-
ственно, это и будет отправной точкой. Например, вам сказали сто 
раз подняться на одну ступеньку. Вы поднялись, и ничто не вызва-
ло у вас затруднений. Ну да, физически вы немного потрудились, 
но сделали это довольно просто и, главное, без брака. Другими сло-
вами, ни разу не оступились. Это стопроцентный результат.

Теперь давайте представим, что вам надо подняться сто раз че-
рез одну ступеньку. Это уже труднее. Вы примерно раз пять из ста 
оступились или как-то не  очень точно выполнили это задание. 
То есть выполнили его на 95 %. А теперь представьте: вам нужно 
подняться сто раз через две ступеньки. Это очень трудно. Вы выпол-
нили это задание. Теперь брака было намного больше, и вы смогли 
справиться безупречно только, например, сорок раз. То есть ваш 
результат — 40 %.

Таким образом, можно увидеть, как с небольшим повышением 
сложности задания увеличился процент брака. Это и есть область 
вашего ближайшего развития. Представьте, вам сказали потрени-
роваться и через неделю показать свое мастерство в прыжках через 
две ступени. Вы начали тренироваться, и с каждой следующей по-
пыткой брака у вас становилось все меньше и меньше. И вот, нако-
нец, настал тот час, когда к вам пришли с проверкой ваших успехов. 
Вы выполнили упражнение. И, о чудо, из ста раз вы выполнили дви-
жение блестяще, например, в девяноста восьми случаях. Таким об-
разом, у вас возникла новая область ближайшего развития: прыжки 
через три ступени.

Вот так и в жизни. В любом деле, каким бы мы не занимались. 

Ведь только преодолевая трудности, учась, повторяя один 

и тот же прием десятки, сотни, тысячи раз, мы приобрета-

ем навыки отличной работы. Но для этого нужно выходить 

за свою зону комфорта.
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Что такое зона комфорта? Это все то, что нам дается без какого-
то особенного труда. То, что мы когда-то научились делать, и сей-
час особенно не задумываемся, как это у нас получается. Первые 
самостоятельные шаги маленькому человечку даются очень непро-
сто. И все, кто наблюдает за этим процессом, находятся в возвы-
шенно-восторженном состоянии от того, что малыш, преодолевая 
себя, подбадриваемый своими родственниками, делает несколько 
первых шажочков. Ап, упал! Ничего! Поднимается и снова в путь! 
Ап, опять упал, но теперь-то он уже сделал не пять, а восемь шагов. 
Какой молодец! Спустя пару месяцев, когда малыш вовсю расхажи-
вает по комнатам, мы уже не обращаем никакого внимания на то, 
как он это делает. Ходит, и слава богу! Теперь мы обращаем внима-
ние на другое, как, например, он говорит какое-то слово. Пусть пока 
ошибается и делает это неточно. Но нас это не раздражает и даже 
вызывает у нас умиление. Мы знаем, что пройдет какое-то время, 
он повторит это слово сотню раз, услышит от нас, как мы его произ-
носим, и обязательно скажет его правильно. А мы, возможно, даже 
не обратим на это внимания.

Что у нас в зоне комфорта? Например, сходить в магазин за хле-
бом. Это несложно: хлеб и в Африке хлеб. Конечно, возникает слож-
ность, когда в магазине нет того вида хлеба, к которому мы привык-
ли, но есть тот, которым мы его легко можем заменить. Это простая 
процедура.

Несложно включить телевизор. Но ведь был момент, когда мы 
впервые его принесли к себе в квартиру и даже не знали, где у него 
кнопка. Прежде чем мы его включили, нам пришлось потрудиться: 
почитать инструкцию, разобраться с  проводами, настроить про-
граммы, подключить антенну, установить на подставку. Но вот мы 
включили. Ура! Все работает. Теперь для нас может быть сложно-
стью только одно: найти пульт, когда все в семье могут его класть 
куда угодно. Тут один из членов семьи всем громко объявляет, что 
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отныне… Так появляется правило. И вот, наконец, все привыкли 
класть в одно место этот вечно пропадающий пульт. И теперь уж 
точно никаких проблем. Захотел — включил, смотришь.

И если у кого-то возникает проблема с подключением, настрой-
кой такого же телевизора, вы легко можете помочь этому человеку. 
Ведь у вас ЕСТЬ ОПЫТ.

Часто бывает так, что зоной комфорта для некоторых является 
диван, перед которым стоит телевизор. И человек готов днями, не-
делями, годами не покидать ее, время от времени выходя за хлебом. 
Я лично знаком с такими людьми. Это же страшно! Этакий живой 
труп! Если мысленно поменять ему диван на гроб, никто и не заме-
тит каких-то изменений.

Самое интересное, что почти все деньги находятся за зоной ком-
форта. Время от времени нам необходимо разрывать нашу оболоч-
ку зоны комфорта и выходить из нее, чтобы взять там, во внешней 
среде, деньги. Это означает, что надо совершить какую-то работу, 
находящуюся за зоной комфорта.

Именно такие прорывы за эту самую зону дают возможность 

нам ее расширять. Вчера было трудно, сегодня уже ничего, за-

втра — совсем легко.

Я как-то спросил одного знакомого, крупного предпринимате-
ля, не тяжело ли ему руководить таким бизнесом. На что он отве-
тил: «Ты знаешь, старик, я уже этого не замечаю. Привык, что ли… 
Когда я не на работе, чувствую себя как не в своей тарелке». Да-да, 
друзья! Вот такая у человека привычка. Привычка делать бизнес! 
Для него это стало комфортным делом. Многие бизнесмены — тру-
доголики. От  этого, конечно, страдают их семьи. И  что интерес-
но, предприниматели действительно не очень-то любят отдыхать. 
Представьте, для них это зона некомфорта. Нет, дорогой читатель, 
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я не призываю вас к трудоголизму. В конце концов, умение отды-
хать — это тоже целая наука, или искусство, если хотите. Но рас-
ширить свою зону комфорта до таких размеров, чтобы туда попала 
ваша работа, — это круто.

Ведь что может быть лучше, когда ты занимаешься любимым 
делом, когда твое хобби становится твоей работой, за которую еще 
и деньги получаешь. Кто-то однажды сказал про свою работу ме-
неджера по  продажам: «Болтаешь целыми днями с  интересными 
людьми, и за это тебе еще и хорошо платят!»

ЗВЕЗДНЫЙ ЧАС ПРОДАВЦА

Какой момент считается кульминационным в процессе прода-
жи–покупки? Это момент передачи денег из  рук в  руки. Менед-
жер по продажам должен «вести» своего клиента именно к нему. 
Но  есть продажи, когда менеджеру не  надо предпринимать осо-
бых усилий для достижения этого момента. Клиент мотивиро-
ван, он знает, чего хочет, не  сомневается, не  возражает, а  просто 
приходит, показывает на  тот товар, который ему нужен, платит 
и уходит. Согласитесь, каких-то сложностей с таким покупателем 
не  возникает. Но  если приходит «трудный» клиент, тут начина-
ется работа. И это как раз тот самый ЗВЕЗДНЫЙ ЧАС продавца, 
когда он может продемонстрировать все выдающиеся способно-
сти, имеющиеся у него умения и навыки, а может быть, и талант.

Что толку показывать все эти достоинства человеку, «простому 
клиенту». Показал минимум, и он уже твой. А вот с трудным при-
дется поработать. Конечно, бывают моменты, когда трудный клиент 
«переиграл» менеджера, оказался ему не по зубам. В этот непростой 


