
КАК ПОСТРОИТЬ 
КОМАНДУ МЕЧТЫ,
И ЗАЧЕМ ОНА НУЖНА

3



4

4

УСЛОВИЯ
    УЧАСТИЯ:


Telegram





5

СОДЕРЖАНИЕ:

1.  
     














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ФОРМИРОВАНИЕ 
КОМАНДЫ,
ИЛИ
ТИМБИЛДИНГ
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ПОДУМАЙ 
И ОТВЕТЬ 
В ЧАТ: 
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ИСТОРИЯ ВОЗНИКНОВЕНИЯ ТИМБИЛДИНГА 

1920- Western Electric






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ЗАЧЕМ РАБОТАТЬ НАД КОМАНДОЙ?
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КРИТЕРИИ СПЛОЧЁННОЙ КОМАНДЫ:












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УПРАЖНЕНИЕ 

8 



12

УПРАЖНЕНИЕ 

–

8 
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КОМАНДА
МЕЧТЫ



14

ТИПОЛОГИЯ ЛИДЕРСТВА



 –







 –



 –

 –








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КАК ПОСТРОИТЬ СЧАСТЛИВУЮ КОМАНДУ? 
















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КОМАНДА
МЕЧТЫ
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МОЗГОВОЙ ШТУРМ 

–






8 



18

«СВОЯ АТМОСФЕРА»:
ПРАВИЛА И ТРАДИЦИИ В КОМАНДЕ

 «

 -

–





 -


-
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ПРАВИЛА И ТРАДИЦИИ В КОМАНДЕ

5
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ДОМАШНЕЕ 
ЗАДАНИЕ:

.)  
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БИЗНЕС-
МОДЕЛЬ 
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ОСНОВЫ БИЗНЕС-МОДЕЛИРОВАНИЯ
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ОСНОВЫ БИЗНЕС-МОДЕЛИРОВАНИЯ

-
-

-

Michael Skok

Startup Secrets
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ШАБЛОН ОПИСАНИЯ БИЗНЕС-МОДЕЛИ
(по книге А. Остервальдер, Ива Пинье «Построение бизнес-моделей»)

14

3

59

8 7 2

6
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1. ПОТРЕБИТЕЛЬСКИЕ СЕГМЕНТЫ

—

1.

2.

3.
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СПОСОБЫ ВЫДЕЛЕНИЯ
ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ СЕГМЕНТОВ

.

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -
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2. ЦЕННОСТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ

—

1.

2.
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -

1)

2)

3)

1)
2)
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ТРИ КРИТЕРИЯ ПРОДУКТА С ХОРОШИМ 
ЦЕННОСТНЫМ  ПРЕДЛОЖЕНИЕМ

—

Ценностное предложение решает проблему, которая 
существует у представителей клиентского сегмента.
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3. КАНАЛЫ СБЫТА

—

1.

2.

3.

4.
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КАНАЛЫ СБЫТА МОЖНО РАЗДЕЛИТЬ 
НА 5 ЭТАПОВ:

-
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -

-

1)
2)
3)

-
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4. ОТНОШЕНИЯ С КЛИЕНТАМИ

—

1.

2.

3.
-

•

•

•
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ТИПЫ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ С КЛИЕНТАМИ
Можно выделить несколько типов взаимоотношений с клиентами:

-

-
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -

)

1)
2)
3)
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5. ПОТОКИ ДОХОДОВ

— -

1.

2.

3.
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -

1)
2)
3)
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СПОСОБЫ ФОРМИРОВАНИЯ ИСТОЧНИКОВ 
ДОХОДА

. 

-

. 
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6. КЛЮЧЕВЫЕ РЕСУРСЫ

— -
-

1.

2.

3.
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ТИПЫ КЛЮЧЕВЫХ РЕСУРСОВ

-

—
-

-
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -
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7. КЛЮЧЕВЫЕ ВИДЫ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

—

1.
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КЛАССИФИКАЦИЯ КЛЮЧЕВЫХ ВИДОВ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ:

-
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КЛАССИФИКАЦИЯ КЛЮЧЕВЫХ ВИДОВ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ:

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -
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8. КЛЮЧЕВЫЕ ПАРТНЁРЫ

—
-

1.

2.

3.
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -
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9. СТРУКТУРА ИЗДЕРЖЕК

-

1.
-

2.

3.
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ПРИМЕР

Airbnb)

1)
2)
3)

1)
2) -



49

ПРИМЕР БИЗНЕС-МОДЕЛИ. GOOGLE
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ПРИМЕР БИЗНЕС-МОДЕЛИ. 
ПЛАТФОРМА SOL (“СУРДО-ОНЛАЙН”)

SaaS 

(181-
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ЦЕННОСТНОЕ 
ПРЕДЛОЖЕНИЕ:
КОМУ И ЗАЧЕМ НУЖЕН 
МОЙ ПРОДУКТ?   
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СОДЕРЖАНИЕ ВЕБИНАРА

-

1.

2.

3.

-

1.

2.

3.

4.

1.

2.

3.
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ВОПРОСЫ ДЛЯ 
ИЗУЧЕНИЯ:
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ЦЕЛЕВАЯ 
АУДИТОРИЯ
моего бизнеса
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ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ

–

•

•

•

•

•

•

•
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ГЕНОТЕК. ГЕНЕТИЧЕСКИЕ ТЕСТЫ

10% 

• https://www.gks.ru/)
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ЦЕЛЕВАЯ АУДИТОРИЯ ВАШЕГО БИЗНЕСА

















 /
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ЦЕЛЕВОЙ
РЫНОК
моего бизнеса
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ЦЕЛЕВОЙ РЫНОК

:

: 
 35+,  

   
   
  ,  

 
5 000 .

 , -
30 000 . 

-

     
:

 
  
 / 

,  
   

  

,   
    

  -

900 000 .
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ЦЕЛЕВОЙ РЫНОК

-

–
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ОПИСАНИЕ ЦЕЛЕВОГО РЫНКА

…

…



62

ПОЧЕМУ 
ПОКУПАЮТ / ПОЛЬЗУЮТСЯ 
ПРОДУКТОМ

…






ПОЧЕМУ 
НЕ ПОКУПАЮТ / 
НЕ ИСПОЛЬЗУЮТ ПРОДУКТ

…







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СЕГМЕНТАЦИЯ ЦЕЛЕВОГО РЫНКА

•

•

•
•

15

•

•

•
•

•

•
•

vOICe
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ЦЕННОСТНОЕ 
ПРЕДЛОЖЕНИЕ
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ЧТО ТАКОЕ ЦЕННОСТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ?

 

 
  



66

КОНКУРЕНТНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА
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ЦЕННОСТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ

( )

-

)
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ЦЕННОСТНОЕ ПРЕДЛОЖЕНИЕ

vOICe Vision -

-

vOICe
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ПОДУМАЙ И 
ОТВЕТЬ В ЧАТ:
Что самое важное/ценное/ интересное 
было для меня сегодня на вебинаре? 

Что я заберу с собой и буду 
пользоваться в работе?  
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КАКИЕ РЕСУРСЫ 
НУЖНЫ ДЛЯ 
СОЗДАНИЯ ПРОДУКТА
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КАКИЕ РЕСУРСЫ 
ВАМ НУЖНЫ 
ДЛЯ РЕАЛИЗАЦИИ
ПРОЕКТА?

-
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ИСТОЧНИКИ 
ПРИВЛЕЧЕНИЯ 
РЕСУРСОВ 

в бизнес-
проекты 
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ТИПЫ РЕСУРСОВ
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ДОСТУПНОСТЬ РЕСУРСОВ НА РАЗЛИЧНЫХ
СТАДИЯХ ЖИЗНИ ПРОДУКТА

Стадии жизни продукта
3D – ДРУЗЬЯ, ДОМАШНИЕ И «ДУРАКИ» (ЛЮДИ, 

ПОВЕРИВШИЕ В ПРЕДПРИНИМАТЕЛЯ) 

  

  3

 

 - IPO

D



75

ИСТОЧНИКИ РЕСУРСОВ – 
СТЕЙКХОЛДЕРЫ

Результаты проекта 

С
те

пе
нь

 в
о

вл
еч

ён
но

ст
и 

в 
пр

о
ек

т

-    

 -  

 
 

 
  

 
 

  

 »
  

(  

 
  

-
  

  

 
  

)

Стейкхолдер (заинтересованная сторона) – люди или организации, 
заинтересованные в результатах проекта 
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КРАУДФАНДИНГ – НАРОДНОЕ 
ФИНАНСИРОВАНИЕ
Краудфандинг (от англ. crowdfunding) — это способ коллективного финансирования 
проектов, при котором деньги на создание нового продукта поступают от его конечных 
потребителей.

:

   

                            
   

   

   

   
  

www.nachinanie.ru
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ПОДРОСТКИ 
В БИЗНЕСЕ

Истории успеха -  
от добычи ресурсов 
до успешного 
бизнеса
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ИСТОРИИ УСПЕХА 

-
FacePrint

-8 8% 
—8 1,6%).

: 
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ИСТОРИИ УСПЕХА 

- RecMed –
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КАКИЕ РЕСУРСЫ 
ВАМ НУЖНЫ 
ДЛЯ РЕАЛИЗАЦИИ 
ПРОЕКТА?

ЧТО
ИЗМЕНИЛОСЬ? 

Напишите в чат 3-5 ресурсов, 
которые требуются вам для 
реализации вашего проекта

После вебинара обсудите со своей 
командой источники привлечения 
ресурсов в ваш проект
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МАРКЕТИНГОВАЯ 
СТРАТЕГИЯ
ДЛЯ СТАРТАПОВ
Стратегия помогает выстроить коммуникацию 
между брендом и аудиторией
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ПЛАН

1 Стратегия. С чего начать?

2 Анализ конкурентов и ЦА

3 Какие каналы выбрать

4 Работа с контентом

5 Личный бренд и PR в помощь
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ЗАЧЕМ НУЖНА СТРАТЕГИЯ?

Стратегия для стартапа помогает построить 
образ, который складывается в сознании 
аудитории.

 Инструкция для сотрудников

 Знакомство с аудиторией

 План действий
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СТРАТЕГИЯ

, 

.

, 

.

, 
, 

.

, 

.

/
, 

, 
.

! !
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ЗАЧЕМ И КАК ПРОВОДИТЬ АНАЛИЗ?
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КРИТЕРИИ КАЧЕСТВЕННОГО ВЕДЕНИЯ 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ И БЛОГОВ 

 Какое соотношение
бизнес-публикаций к 
тематическим?

 Хорошо ли адаптируются
инфоповоды под формат
соцсетей?

 Присутствует ли
философия?

 Какова частота
публикаций?

 Хорошо ли оформлена
страница?

 Соблюдается ли стиль?

 Есть ли фирменные
шаблоны под
постоянные рубрики?

 Адаптируются ли
картинки под соцсети?

 Ведётся ли
взаимодействие с 
подписчиками?

 Как часто?

 Проводятся ли опросы
для улучшения контента?

 Как быстро подписчики
получают ответы на свои
комментарии?

 Насколько развёрнутые
ответы?

Контент Оформление Активации Модерация
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КРИТЕРИИ КАЧЕСТВЕННОГО ВЕДЕНИЯ 
СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ И БЛОГОВ 

Yoloco HypeAuditor Adinblog Livedune Picalytics Popsters

Facebook

193 подписчика
Фирменный стиль
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
Живая активная аудитория

Нет

153 подписчика
Фирменный стиль
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
- Неактивная аудитория

364 подписчика
Фирменный стиль
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
- Неактивная аудитория

650 подписчиков
- Нет фирменного стиля
- С 2018 года не ведётся

1510 подписчиков
- Нет фирменного стиля
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
- Не очень активная
аудитория

Instagram

45 подписчиков
Фирменный стиль
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
Живая активная аудитория

Нет (4 канала, которые не
ведутся, либо ведутся
неофициально с низким
числом подписчиков. 
Возможно фейковые)

417 подписчиков
Фирменный стиль
Регулярный постинг
- Неактивная аудитория

1466 подписчиков
Фирменный стиль
- С 2019 года не ведётся
Развёрнутый контент
- Неактивная аудитория

Нет (2 мёртвых аккаунта)

2436 подписчиков
- Нет фирменного стиля
Регулярный постинг
Развёрнутый контент
- Неактивная аудитория

Яндекс.Дзен Да Нет

2 подписчика
Аудитория — 8
- Неразвёрнутый контент
- С 2019 года не ведётся

1 подписчик
Аудитория — 12
Развёрнутый контент
- С 2019 года не ведётся

Да Нет

Medium Нет, планируется запуск
141 подписчик
С 2018 года не ведётся

Нет Нет
1 подписчик
1 публикация
С 2018 года не ведётся

Нет
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ПОРТРЕТ ЦА
Клиенту важно получить эффективный результат. 
Мы выделяем 3 сегмента целевой аудитории:

Руководитель по маркетингу 
крупного бренда

Портрет:
Янис Дзенис —
PR-директор Авиасейлс.

Руководитель рекламного агентства 
либо руководитель отдела по 
работе с блогерами

Портрет:
Татьяна Маслова —
управляющий директор              
Leo Burnett Moscow

Руководители МСБ с продажами 
через instagram/блогеры

Портрет:
Никита Грузовик —
владелец бренда 
дизайнерской одежды с 
активной аудиторией в 
instagram
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ПОВЕДЕНИЕ СЕГМЕНТА 1 ЦА В DIGITAL-СРЕДЕ

Возраст: 30–45 лет

Свободно владеет русским и английским

Какие СМИ читает:
http://thenoisetier.com/, vc.ru, the Village, 
AdIndex, the Blueprint, Medium.

В каких социальных сетях сидит:  
Facebook, LinkedIn, Telegram, Youtube.

Как представлен в медиаполе: блог в 
интернет-СМИ The Village, участие в 
конференциях и YouTube-шоу, 
комментарии в различных СМИ: Интерфакс, 
Рамблер Новости.

Общение по вопросам маркетинга:
телефон, почта, корпоративный 
мессенджер, Facebook.

Руководитель по маркетингу крупного бренда
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ПОВЕДЕНИЕ СЕГМЕНТА 2 ЦА В DIGITAL-СРЕДЕ

Возраст: 25–40 лет

Свободно владеет русским и английским

Какие СМИ читает:
http://thenoisetier.com/, Vogue, Tatler, 
AdIndex, the Blueprint, Wonderzine, TJournal.

В каких социальных сетях сидит:  
Facebook, LinkedIn, Instagram, Telegram, 
YouTube.

Как представлен в медиаполе:                         
СМИ: Состав, Рамблер Новости. 
Конференция: Каннские львы.

Общение по вопросам маркетинга:
телефон, почта, корпоративный 
мессенджер, телеграм, вотсап.

Руководитель рекламного агентства, либо 
руководитель отдела по работе с блогерами
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ПОВЕДЕНИЕ СЕГМЕНТА 3 ЦА В DIGITAL-СРЕДЕ

Возраст: 25–35 лет

Свободно владеет русским и английским

Какие СМИ читает:
the Village, http://thenoisetier.com/, 
Wonderzine.

В каких социальных сетях сидит:  
Instagram, YouTube.

Как представлен в медиаполе:                         
блог в Instagram, упоминание на YouTube, 
в Телеграм.

Общение по вопросам маркетинга:
инстаграм, телеграм, вотсап.

Руководители МСБ с продажами через 
instagram/блогеры
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СТАТИСТИКА

42698,8

41958,9

41173,8

38216,2

34244,2

33555,4

33380

30681,2

25763,9

23399,4

0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000

Яндекс

Google (ru+com)

Youtube.com

VK.com

Mail.ru

Sberbank.ru

Whatsapp.com

Instagram.com

Aliexpress.com

Odnoklassniki.ru
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ВЫБОР КАНАЛОВ

Постоянные каналы: 

Социальные сети.             
2 площадки

Контекстная и 
медийная реклама

Блоги.                    
(Яндекс.Дзен, 

Medium)

СМИ. Собственный 
блог

Email-рассылка

Информационные 
партнёры. Обмен 

публикациями

Регулярные каналы: Единичные каналы:

СМИ. Статьи, 
которые выпускают 

журналисты

Блогеры. Рекламные 
или партнёрские 

публикации

Мероприятия
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ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

УТП и инсайт помогут сформулировать 
позиционирование.

Уникальное торговое предложение —
часть конкурентного преимущества,                      
на основе которого клиент выбирает 
компанию или товар.

Инсайт — важный инструмент для 
маркетологов, рекламистов, 
PR-специалистов, владельцев бизнеса.                            
С его помощью можно выявить «боль» 
потребителя, а затем предложить наиболее 
выгодное решение. Тогда потребитель купит 
товар не потому, что хочет, а потому, что не 
сможет его не купить.
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РАЗВИТИЕ ПРОЕКТА ЧЕРЕЗ ЛИЧНЫЙ БРЕНД

Как вы 
себя 
видите

Как вас 
видят 

другие

Ваш
персональный 

бренд
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В КОГО ВЕРИЛИ ЛЮДИ РАНЬШЕ — В ГЕРОЕВ 
СКАЗОК, ПОЛИТИКОВ, АКТЁРОВ
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СЕЙЧАС – В ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ 
И ПРОФЕССИОНАЛОВ
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СМИ ОЧЕНЬ ЛЮБЯТ О НИХ ПИСАТЬ 
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ДАЖЕ В РОССИИ. ПРЕДПРИНИМАТЕЛИ 
И ПРОФЕССИОНАЛЫ — ГЕРОИ
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ЗАБУДЬТЕ СКРОМНОСТЬ

1. Нет информации (плохое фото, нет описания)

2. Нет связки с брендом 

3. Личный контент превалирует над 
профессиональным 
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СМИ. ИСПОЛЬЗУЙТЕ РАЗНЫЕ ФОРМАТЫ 

Интервью

Разговор (живой/ 
телефонный/ письменный) 
с журналистом, ответы на 
вопросы

Комментарий 
(Pressfeed)

Краткое мнение спикера на 
текущую повестку

Колонка 
(vc.ru, Rusbase, Spark)

Расширенное мнение 
спикера на повестку дня 
или актуальную проблему 
в нише
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ИНФОПОВОД – НЕ САМОЕ ПРОСТОЕ 

Новостные

NewsJacking – попытка
«проехаться» на текущей 
повестке дня

Аналитические 

Вы даёте аналитику,
делитесь исследованием 
или инсайтом

Нишевые

Вы заключили 
партнёрские отношения/
подняли инвестиций
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И это даст мне 
клиентов? 
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НЕТ
Узнаваемость 

Мультипликация эффекта 
от маркетинга и рекламы 
(xROI, xКонверсия, продажи etc.)

Управление репутацией
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НО 
ДАСТ 
ЭТО:

Узнаваемость 

Мультипликация эффекта 
от маркетинга и рекламы 
(xROI, xКонверсия, продажи etc.)

Управление репутацией
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ЧТО ЧИТАТЬ, ЧТОБЫ ЛОВИТЬ ТРЕНДЫ?

Полезные ресурсы
 Для instagram: planoly.com
 Для других соцсетей: smmplanner.ru
 Для сканирования соцсетей: youscan.io
 Сервис для комментариев: pressfeed.ru
 Telegram-каналы: FOLDER, «Русский маркетинг», 
 VC: стартапы и бизнес, «Шедевры рекламы», 

AdIndex, Бизнес и социальные сети.
 Куда писать? Отраслевые СМИ, vc.ru, Rusbase, Spark
 Список журналистов:                                           

https://rb.ru/list/i-pro-vas-napishem/



107

ПРОДВИЖЕНИЕ 
ПРОЕКТА 
В СОЦИАЛЬНЫХ
СЕТЯХ
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ПОЧЕМУ МОЙ 
ПРОДУКТ 
ДОЛЖЕН БЫТЬ 
В СОЦИАЛЬНЫХ 
СЕТЯХ

?
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ПРЕИМУЩЕСТВА:

Улучшение 
позиционирования

Продвижение в 
поисковых системах

Повышение уровня 
образованности 
аудитории

Признание и 
экспертность

Улучшение обслуживания 
клиентов

Поиск инвестиций, 
волонтёров/сотрудников

Осуществление прямых 
продаж

Изучение аудитории, 
проведение маркетинговых 
и конкурентных 
исследований
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СОСТАВЛЯЕМ ПОРТРЕТ ЦЕЛЕВОЙ 
АУДИТОРИИ:

Возраст

Пол

Место проживания

Семейное положение, 
количество детей

Сфера занятости и 
уровень зарплаты

Должность, связанные 
с ней проблемы

Потребности, желания, 
фобии
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ПРИСУТСТВИЕ РОССИЙСКИХ 
ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ

85
83

55
46

39
19

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

YouTube

ВК

Одноклассники

Instagram

Facebook

Twitter
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АУДИТОРИЯ YouTube 

1 958 600

15 973 000 54,8% 45,2%

Youtube
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АУДИТОРИЯ ВКонтакте

36 453 000

1 096 392 000

54,8% 45,2%
20,60%

23,30%

33,60%

13,10%

4,50%

4,90%

0,00% 10,00%2 0,00%3 0,00% 40,00%

18-

25-

35-

45-
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АУДИТОРИЯ Instagram 

23 740 600

304 960 000 23,4% 76,6%

Instagram
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АУДИТОРИЯ FACEBOOK

2 250 500

122 760 000

40,7% 59,3%
0,00%

7,70%

34,50%

31,50%

16,80%

9,50%

0,00%5 ,00% 10,00%1 5,00% 20,00% 25,00% 30,00%3 5,00% 40,00%

18-

25-

35-

45-
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НЕЙМИНГ
ОПИСАНИЕ
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КОНТЕНТ
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МАТЕРИАЛЫ, КОТОРЫЕ ВЫ ПУБЛИКУЕТЕ,
ДОЛЖНЫ БЫТЬ:
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РУБРИКАТОР
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ПРИМЕР КОНТЕНТ-ПЛАНА:

13:30

14:00

13:00

13:30

14:00

13:30
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ПОЛЕЗНЫЕ ПРИЛОЖЕНИЯ:

CutStory

BIGVU

Snapseed

VSCO

StoryBeat

Lightroom

Movavi Clips

IMovie Sony Vegas Pro

Adobe Premier Pro



122

ВАШИ
ВОПРОСЫ?
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КАК ВДОХНОВИТЬСЯ 
СВОИМИ ПЕРВЫМИ 
ПЕРЕГОВОРАМИ?



124

СОДЕРЖАНИЕ ВЕБИНАРА

1.Продажи и
переговоры

2.Практика
переговоров

3.Практика продаж
своего товара/услуги

4. Усиление переговорных
позиций

1. Определение и  
термины

2. Типы продаж

3. Сегменты 
продаж (рынки)

4. Этапы продаж

5. Аватар клиента

1. Кейс №1. 
Установление  
контакта

2. Кейс № 2. Выявление  
интереса

3. Кейс № 3.Умение  
заинтересовывать

1. Кейс №4. Расскажи
о  своем товаре 
или услуге

2. Кейс № 5.Заработай
на  том, что любишь

3. Кейс № 6.
Сделай  выводы 
и запланируй
свои продажи

1. Поиск сильных 
сторон и 
переговорщиков

2. Поддержка и  
тренировка
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ОПРЕДЕЛЕНИЯ  
И ТЕРМИНЫ
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ПЕРЕГОВОРЫ – ЭТО…

… 

, 

.



127

ПРОДАЖИ – ЭТО…

…    

 

…
 

 
  

 

…  
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ТИПЫ ПРОДАЖ

АКТИВНЫЕ И ПАССИВНЫЕ

   
 

,  
 

   
    

 ,  
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ТИПЫ ПРОДАЖ

ЛИЧНЫЕ И БЕЗЛИЧНЫЕ

  , 
 

   , 
 

  
.   

 - , 
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ТИПЫ ПРОДАЖ

ПРЯМЫЕ И НЕПРЯМЫЕ
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СЕГМЕНТЫ
ПРОДАЖ
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СЕГМЕНТЫ ПРОДАЖ

B2C Business-to-
consumer

–

B2G Business-to-
goverment» –

–

C2C « onsumer-to-
consumer»

–

B2B
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ЭТАПЫ
ПРОДАЖ
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АВАТАР КЛИЕНТА



135

ЭТАПЫ ПРОДАЖ - ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОСТЬ 
ДЕЙСТВИЙ  ПРОДАВЦА, НАПРАВЛЕННАЯ НА 
ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ ПРОДАЖИ

 

 

2.  

 

  )
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1 ЭТАП ПРОДАЖ.
УСТАНОВЛЕНИЕ КОНТАКТА 

1. 
   

 

 , 
  

 
(  , 

4.  

  , 
 

, , 

6.   
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2 ЭТАП ПРОДАЖ.
ВЫЯВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ

  
   

 

2.  
   

   
 , 

,  

4.   

  
    

   
   

   
,   
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3 ЭТАП ПРОДАЖ.
ПРЕЗЕНТАЦИЯ ТОВАРА

1.  –
-

  
  (

2. ,  

4.  (5- :  
,   . .)
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3 ЭТАП ПРОДАЖ.
РАБОТА С ВОЗРАЖЕНИЯМИ

ПОЧЕМУ ПОКУПАТЕЛЬ ВОЗРАЖАЕТ?

•
•
•
•
•
•
•
•
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3 ЭТАП ПРОДАЖ.
РАБОТА С ВОЗРАЖЕНИЯМИ

1.  

3.  
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ЭТАПЫ ПРОДАЖ-
ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНОСТЬ ДЕЙСТВИЙ 
ПРОДАВЦА, НАПРАВЛЕННАЯ НА 
ОСУЩЕСТВЛЕНИЕ ПРОДАЖИ

 

 

2.  

 

  )

0.   

6.  
,  
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ЭТАПЫ
ПРОДАЖ
ПРАКТИКА
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3 КЕЙСА ДЛЯ ОТРАБОТКИ НАВЫКОВ 
ПЕРЕГОВОРОВ

1 2 3  

 



144

1 ЭТАП ПРОДАЖ.
УСТАНОВЛЕНИЕ КОНТАКТА

1. 
   

 

 , 
  

 
(  , 

4.  

  , 
 

, , 

6.   
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КЕЙС №1
УСТАНОВЛЕНИЕ КОНТАКТА

  
   

 
  

  
 

   
, ,  

  .

,  
 /   

   / 
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2 ЭТАП ПРОДАЖ.
ВЫЯВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТЕЙ

  
   

 

2.  
   

   
 , 

,  

4.   

  
    

   
   

   
,   
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КЕЙС №2
ВЫЯВЛЕНИЕ ПОТРЕБНОСТИ

   ++  
 .  

  +++  
,   

 1). 

 –  3   
,      

 
   

 …? 
…? .

  », 
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2 ЭТАП ПРОДАЖ.
ПЕРЗЕНТАЦИЯ ТОВАРА

, –
-

  
  

2. ,   ,
 

 (5-10  
,   
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КЕЙС №3
ПЕРЗЕНТАЦИЯ ПРОДУКТА

   «@@@  
 .  

 @@@.

 –   
  . 

    .

    
    

  ,  
   ,   

 .
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3 КЕЙСА ДЛЯ ОТРАБОТКИ НАВЫКОВ ПРОДАЖ

 6  4 5
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4 ЭТАП ПРОДАЖ
РАБОТА С ВОЗРАЖЕНИЯМИ

1.  

3.  

 



152

КЕЙС №4
ОБРАБОТКА ВОЗРАЖЕНИЙ

 !!!  
  1 
  2 

 –  . 
    .

    
     

?     ). 
   , 
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КЕЙС №6
ПОДГОТОВКА К РЕАЛЬНЫМ ПРОДАЖАМ

  
 

 

  –
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УСПЕШНЫХ
ПРОДАЖ И
ПЕРЕГОВОРОВ!
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РАЗВИТИЕ
УПРАВЛЕНЧЕСКИХ
НАВЫКРВ
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СОДЕРЖАНИЕ ВЕБИНАРА

2.  
  

? 

1.  ? 3.   
? 



157

ВОПРОСЫ ДЛЯ 
ИЗУЧЕНИЯ:

Какие качества присущи истинному 
лидеру?
Встречали ли вы человека, обладающего 
большинством качеств лидера?
Какой вы лидер? 
Можете ли вы себя оценить?
Встречали ли вы руководителей, 
занимающих высокий пост, но не 
обладающих качествами лидера?? 
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КТО ТАКОЙ 
ЛИДЕР? 



159

–
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ТИПОЛОГИЯ ЛИДЕРСТВА

1.      
     ,   

   ,  
    . 

2.      
  .     , 

   ,     
 .

3.        
          .

     ? 
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ТИПОЛОГИЯ ЛИДЕРСТВА (ПО ФУНКЦИЯМ)

     ? 

1. - -

2. - –

3. - -

4. - -

5. - -
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ПРИМЕРЫ УСПЕШНОГО
ЛИДЕРСТВА

     

    

   
 

    

https://businessrevisor.ru/2019/12/elon-musk-leadership-style/
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ПРИМЕРЫ УСПЕШНОГО
ЛИДЕРСТВА

« »

« » ,
.

100 ,

-
.
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МОЖНО ЛИ 
НАУЧИТЬСЯ БЫТЬ 
ЛИДЕРОМ? 
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КОМПЕТЕНЦИИ ЛИДЕРА




















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КОМПЕТЕНЦИИ ЛИДЕРА
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ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ 
Разработаем вместе:
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ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ 

–
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ЭМОЦИОНАЛЬНЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ

—
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ЭМОЦИОНАЛЬНЫЙ ИНТЕЛЛЕКТ

• self-awareness).

• self-management).

• empathy).

• relationship skills).
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КАК РАЗВИТЬ EQ?

1.

2.

3.



172

КЕЙС №1. 
НА МЕСТЕ ДРУГОГО

–
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УПРАЖНЕНИЕ: НЕМОЙ ТЕЛЕВИЗОР 

•
•

•
•
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КАК РАЗВИТЬ 
ЛИДЕРСКИЕ 
КАЧЕСТВА 
У СЕБЯ?
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ПОЛЕЗНАЯ ПРИВЫЧКА ЛИДЕРА: 

-
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ПОЛЕЗНАЯ ПРИВЫЧКА ЛИДЕРА: 

:
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ПОЛЕЗНАЯ ПРИВЫЧКА ЛИДЕРА: 

-

—
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ПОЛЕЗНАЯ ПРИВЫЧКА ЛИДЕРА: 

win-win
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ:
Что было самым важным/ценным для 
меня сегодня? 

Чем я буду пользоваться в жизни?  
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ТЕХНИКИ ВЛИЯНИЯ 
НА СЛУШАТЕЛЕЙ
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I
N
T
R
I
G
U
E
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

NEW

 TIME-EFFECT 

REPEATABLE

 INTERACT

GIVE 

USEFUL 

EXAMPLE
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

•	 Спросите: «А знаете ли вы?..»
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

•	 Спросите: «А знаете ли вы?..»

— Тема проблемы
— Срочность вопроса
— Мощные изменения
— Неудовольствие потребностями
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

•	 Спросите: «А знаете ли вы?..»
•	 Покажите им рыбу

— Покажите проблему так, чтобы аудитория
жаждала ее решения
— Иллюстрируйте (в т. ч. действиями)
— Покажите и спросите
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

•	 Спросите: «А знаете ли вы?..»
•	 Покажите им рыбу
•	 Настраивайтесь, а не расстраивайтесь
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I
N
T
R
I
G
U
E

 INTRO

•	 Спросите: «А знаете ли вы?..»
•	 Покажите им рыбу
•	 Настраивайтесь, а не расстраивайтесь

— Превратите «нет» в «да»



189

I
N
T
R
I
G
U
E

NEW
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I
N
T
R
I
G
U
E

NEW

Интрига появляется в момент, когда человек
преодолевает очевидное решение проблемы и

предлагает более продвинутое и перспективное
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1. Предназначение
В чём состоит ваша цель? Какой результат = успех?

2. Принимающий решение
К кому вы обращаетесь? Какой этот человек 
(клиент)?

3. Проблема
Какие сложности и задачи встают перед клиентом?

4. Предпосылки
Почему всё должно быть так? И что если бы?...

5. Продукт или Подход 

6. Перспектива

7. Прикол 

7 П
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 TIME-EFFECT 

I
N
T
R
I
G
U
E

•	 Кто вы?
•	 Чего вы хотите?
•	 Почему вы обратились именно ко мне? 
•	 Почему я должен сделать именно то, о чём 

вы меня просите? 
•	 Каков следующий шаг?
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5W+2H

5W+2H

What

When

Where

WhoWhy

How

How 
much
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REPEATABLE

I
N
T
R
I
G
U
E

1. Выжимка: призыв до 8 слов
2. Ритм: ударный слог легко повторять
3. Аллитерация: слова с одного звука

4. Рифма: сложите в стихи
5. Пауза и интонация
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•	 Ведите диалог
•	 Стройте взаимовыгодные разговоры
•	 Обращайтесь к аудитории

I
N
T
R
I
G
U
E

 INTERACT 
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I
N
T
R
I
G
U
E

GIVE  

•	 Подарите своё внимание
•	 Проникните в их мысли
•	 Что важно для аудитории



197

•	 Нет действия – нет пользы
•	 Покажите практическую применимость
•	 Предлагайте, а не указывайте

I
N
T
R
I
G
U
E

USEFUL  
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I
N
T
R
I
G
U
E EXAMPLE  

•	 Делитесь примерами из жизни
•	 Проиллюстрируйте историей с эмоциями 
•	 Выводите людей на сцену



199

Сэм Хорн
Минуту внимания!
Как заинтересовать 
любую аудиторию


