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Об эффектах и методах влияния 

Для тех, кто Продаёт… 

Хотя в названии статьи указано «Для тех, кто Продаёт…», приведённый ниже материал будет по-
лезен всем. Так как, с одной стороны, каждый человек является в каком-то смысле Продавцом. 
Конечно же, не обязательно, Продавцом товаров или услуг, но Продавцом своих идей и знаний. 
Каждый старается оказать влияние на окружающих его людей с целью добиться желаемого ре-
зультата. С другой стороны, каждый из нас является Покупателем, и в этом случае неплохо бы 
знать некоторые приёмы, которыми пользуются продавцы, как правило, не в наших интересах.  

В статье приведены примеры действия известных психологических эффектов и дано описание ос-
нованных на них методов, влияющих на поведение людей. Несколько характерных примеров взя-
то из книги «Психология влияния» известного американского социального психолога Роберта 
Чалдини (Robert B. Cialdini. Influence. Science and Practice, 4th ed., 2001). Описание некоторых из 
них представлено в переработанном виде, с учётом наших собственных наблюдений за действием 
рассматриваемых эффектов и собственной практики применения соответствующих методов. 

Эффект «контраст восприятия» 

Следующий пример, основанного на данном эффекте метода продаж, применялся агентством не-
движимости. Риелтор агентства всегда начинал показ домов перспективным покупателям с пары 
неподходящих домов. Эти дома были «для показа» – запущенные дома по явно завышенным це-
нам. Но они были предназначены не для того, чтобы быть проданными покупателям, а для того, 
чтобы только создать эффект контраста восприятия – показать их таким образом, чтобы продава-
емые дома из каталога агентства выигрывали бы от сравнения. Риелторы агентства говорили, что 
им нравится наблюдать, как «загораются» глаза у людей, когда им показывают недвижимость, 
которую действительно необходимо было продать, после того, как они увидели запущенные дома 
по неадекватным ценам. 

Данный метод в различных своих вариациях может быть применён в продажах практически лю-
бых товаров. 

Эффект «отказ  уступка» 

Рассмотрим ситуацию, с которой столкнулся Роберт Чалдини: «Как-то раз я прогуливался по ули-
це, и вдруг ко мне подошел одиннадцати- или двенадцатилетний мальчик. Он представился и ска-
зал, что продает билеты на ежегодное представление бойскаутов, которое состоится вечером в 
ближайшую субботу. Мальчик спросил, не хочу ли я купить несколько билетов по пять долларов 
за штуку. Поскольку представление бойскаутов было не тем мероприятием, которое мне хотелось 
бы посетить в субботний вечер, я отказался. «Хорошо, – сказал мальчик, – если вы не хотите ку-
пить билеты, как насчет больших плиток шоколада? Они всего лишь по доллару за штуку». Я ку-
пил пару и немедленно осознал, что <…>: а) я не люблю шоколад; б) я люблю доллары; в) я 
остался с двумя ненужными мне шоколадными плитками; г) мальчик ушел с моими двумя долла-
рами». 

Поясним суть методики, которую применил мальчик. Продавец предлагает товар, который 1) до-
вольно дорогой и 2) очевидно, не нужен Покупателю. Это серьёзное требование со стороны Про-
давца, на которое, очевидно, последует отказ. Следующий шаг – предложение товара (менее се-
рьёзное требование), который Покупатель, скорее всего, уже купит (уступка). 
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В данном случае, работает не только эффект контраста восприятия, но и правило взаимного об-
мена: «1) Продавец предложил (серьёзное требование) – Покупатель отказал – Продавец уступил; 
2) Продавец предложил (менее серьёзное требование) – Покупатель уступил – Продавец продал». 

Методика хорошо работает не только в процессе продаж товаров и услуг, но и, например, в ходе 
деловых переговоров или… в ситуации, с которой, так или иначе, сталкивались все родители, и 
которую мы называем «хитрый малыш». 

Хитрый малыш на прогулке с родителями в городском парке видит вдали палатку, торгующую мо-
роженым. Вдруг он начинает орать (именно, орать), требуя от родителей купить ему детскую ма-
шину для катания, на которой он только что с удовольствием проехался по парку. Малыш орёт. 
Родители объясняют, что машина из проката и не продаётся. Малыш орёт. Родители пытаются 
разговаривать со своим ребёнком по-взрослому, и объясняют, что машина дорого стоит, и у них 
просто нет таких денег, чтобы её купить. Малыш орёт…. 

Родители стараются как можно быстрее увести малыша подальше от проката машин. Они прохо-
дят мимо торговой палатки. Малыш вдруг резко замолкает и уже достаточно спокойно, но настой-
чиво требует: «Я хочу мороженое! Хочу мороженое! Хочу мороженое!...». Родители понимают, что 
их ребёнок может в любую минуту снова заорать, но видят, что он вдруг переключился с машины 
на мороженое. Поэтому они обрадованно бегут к палатке покупать мороженое, считая, что они 
победили – наконец-то, отвлекли своё чадо от его «безумной хотелочки». Наивные родители…. 

*** 

Важная деталь: серьёзное требование со стороны Продавца должно быть адекватным. Иначе, 
применение методики даст обратный эффект – люди не будут подчиняться, понимая, что их про-
сто обманывают, ими манипулируют. Если же требование воспринимается покупателями, как 
слишком серьёзное, но вполне адекватное, то метод работает и люди подчиняются. Приведём 
примеры. 

Руководство компании, торгующей бытовой техникой, поставило задачу своим продавцам продви-
гать услугу дополнительного срока гарантии на приобретённые покупателями товары. По жела-
нию покупателя, гарантия производителя могла быть увеличена на срок 1, 2 или 3 года. Понятно, 
что стоимость услуги прямо зависела от выбранного покупателем дополнительного гарантийного 
срока для каждого товара. 

Руководство установило для продавцов план – целевое значение доли продаж товаров с данной 
услугой. Кроме того, задача состояла в том, чтобы среднее значение гарантийного срока по таким 
покупкам было не ниже T = 1,4 года. Данное целевое значение было рассчитано по формуле:  
T = 64%  1 год + 32%  2 года + 4%  3 года. Ответ на вопрос, почему была использована 

именно такая формула, можно найти в нашей статье «О категорийном менеджменте» (см. [41]). 

Как и следовало ожидать, большинство продавцов компании поступали стандартно, предлагая по-
купателям данную услугу, двигаясь от меньшего к большему гарантийному сроку. В результате, 
покупатели либо вообще отказывались от услуги, либо соглашались на минимальный срок гаран-
тии в 1 год. В результате такие продавцы, как правило, не могли достичь целевого значения доли 
продаж с данной услугой, а среднее значение дополнительного срока гарантии по всем покупкам 
с этой услугой у них за отчётный период оказалось близко к 1. 

В то же время, некоторые продавцы пошли другим путём: они предлагали гарантийные сроки от 

большего к меньшему, используя, таким образом, эффект «отказ  уступка» со стороны покупа-
телей. Покупателям сразу предлагался гарантийный срок в 3 года, что являлось для большинства 
покупателей слишком серьёзным требованием со стороны Продавца. Покупатели отказывались – 
Продавец уступал, и предлагал 2 года или 1 год гарантии на товар в зависимости от настроя по-
купателя. В этом случае, многие покупатели уступали менее высокому требованию со стороны 
Продавца и соглашались оплатить данную услугу. В результате, продавцы, которые использовали 
эффект «отказ  уступка», смогли не только достичь поставленной цели, но и перевыполнить 

установленный для них план. Более того, среднее значение дополнительного срока гарантии по 
всем покупкам с этой услугой у них за отчётный период оказалось уже близко к 2. 
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*** 

Другой пример. Компания продаёт наборы корпусной мебели в широком ценовом диапазоне. Тор-
говый персонал компании был обучен действовать при обслуживании посетителей торгового зала 
следующим образом: вначале продавцы-консультанты выясняли у потенциальных покупателей, в 
котором ценовом диапазоне и какой комплектации те хотели бы подобрать себе мебель. А затем 
предлагали товары, двигаясь в направлении от недорогих наборов с ограниченной комплектацией 
к дорогим наборам мебели с широким набором элементов. Однако, при таком подходе к предло-
жению товаров, основная масса покупателей останавливалась на недорогих наборах в своём це-
новом диапазоне с достаточно ограниченным, минимально необходимым им набором элементов. 
«Движение вверх», в сторону повышения стоимости набора мебели оказывалось для консультан-
тов непростым делом, так как встречало сопротивление покупателей, которые сразу начинали 
считать свои деньги. Поэтому, средняя стоимость чека была относительно невелика. 

К тому же, у компании существовала ещё и проблема, связанная со снижением доходов из-за 
спроса: в последнее время заметно снизилось количество покупателей. Сложившаяся ситуация 
совсем не устраивала руководство компании, которое, после соответствующих консультаций со 
специалистами, решило, в первую очередь, повлиять на управляемый фактор продаж – на техно-
логию обслуживания потребителей, а именно – поменять порядок предложения мебельных набо-
ров потенциальным покупателям. 

Продавцам-консультантам было рекомендовано предлагать вначале дорогие наборы в их макси-
мальной комплектации, естественно, с учётом пожеланий потребителей, а затем, в случае их от-
каза, уже переходить к менее дорогим наборам мебели. Таким образом, вначале покупателям де-
лалось серьёзное предложение (высокие требования по стоимости покупки), от которого многие 
отказывались (хотя некоторые и соглашались, чего до этого практически не случалось). Затем 
консультант предлагал менее дорогие варианты наборов мебели – предложение, на которое по-
купатели, как правило, соглашались. В результате, стоимость среднего чека заметно увеличилась, 
что позволило компании, в целом, нивелировать проблему снижения доходов. 

В рассмотренных выше примерах, вначале со стороны продавцов предъявлялись серьёзные тре-
бования потребителям, которые, однако, были вполне адекватными. Поэтому, эффект «отказ  
уступка» в большинстве случаев срабатывал и потребители становились покупателями. 

*** 

А вот как используется эффект «отказ  уступка» в прямых продажах. В корпоративных прода-
жах сложных товаров и услуг, где вероятность отказа при первом контакте Продавца с потенци-
альным Покупателем (точнее – с лицом, принимающим решение (ЛПР) по приобретению предла-
гаемого товара / услуги), достаточно высока, применяется следующая методика:  

1) Продавец делает предложение – ЛПР отказывает, 

тогда 

2) Продавец просит ЛПР подсказать ему несколько организаций (партнёров, клиентов, поставщи-
ков и иных контрагентов), которые на его взгляд могли бы заинтересоваться его товаром 
(услугой) – ЛПР уступает – Продавец получает важную информацию, которую в дальнейшем 
использует в своей работе, а именно: 

3) делает предложение ЛПР новой организации, ссылаясь на рекомендации ЛПР предыдущей ор-
ганизации. В результате, вероятность приобретения товара (услуги) данной организацией ста-

новится гораздо выше. В случае же отказа Продавец применяет аналогичный приём «отказ  
уступка» уже с данным ЛПР. И так далее. 

Такая схема продаж и одновременного сбора информации является достаточно эффективной, и 
называется методом «бесконечной цепи». Метод широко применяется и в прямых продажах физи-
ческим лицам через торговых агентов (в сетевом маркетинге). 

Эффект «взятие на себя обязательства» 

В рамках направления INFORT.Школа: управление в течение недели мы проводим презентации 
нашей системы планирования и контроля нагрузки преподавателей и автоматизированного со-
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ставления расписания занятий. Презентации проводим индивидуально по Skype, как правило, для 
руководителей учебных отделов и специалистов по составлению расписания. 

Эти люди очень занятые: их часто дёргают, вызывают по различным делам к руководству, у них 
возникают авралы, связанные с заменами преподавателей из-за болезни. Но, к сожалению, заня-
тые люди бывают ещё и необязательными. Поэтому, одно время презентации часто срывались без 
предупреждения, и их приходилось переносить. Понятно, что это создавало для нас большие не-
удобства, затрагивая и другие направления нашей работы. 

Когда мы договаривались о презентации по телефону, то всегда говорили примерно так: «Сооб-
щите, пожалуйста, нам заранее, если у вас вдруг поменяются планы, если вы будете заняты и не 
сможете связаться с нами в назначенное время». И не только говорили, но и писали в почтовых 
сообщениях с приглашением на презентацию. Но, это как-то не всегда помогало…. 

Тогда мы поменяли просьбу на вопрос-требование: «Вы сообщите нам заранее, если у вас вдруг 
поменяются планы, если вы будете заняты и не сможете связаться с нами в назначенное время?». 
Говорим строго (требование взять на себя обязательство), и затем обязательно ждём, когда наш 
абонент скажет важное слово: «Да» (возьмёт на себя обязательство).  

В результате, ситуация начала исправляться…. 

Эффект «дефицита» 

Мы все, в качестве покупателей, сталкиваемся с ситуациями, когда продавцы интересующих нас 
товаров сообщают, что «спешите купить, потому что ограниченное количество» или «купите сего-
дня – акция заканчивается уже завтра». Таким образом, продавцы создают искусственный дефи-
цит, в первом случае, количества товара, а, во втором, – времени на его приобретение с выгодой. 

Когда мы говорим своему ребёнку, что эту книгу тебе ещё рано читать, то следует ожидать, что 
он обязательно её прочтёт. Потому, что посредством родительской цензуры мы создаём для него 
дефицит информации.  

Фактический дефицит и, тем более, предчувствие дефицита нужных нам товаров, услуг, инфор-
мации всегда нервирует людей, создаёт психологический дискомфорт. Поэтому они начинают за-
купаться, активно искать, где посмотреть и прочесть. Покупают больше, чем нужно, и покупают те 
товары, которые могли бы и не покупать. Смотрят и читают то, что в обычной ситуации никогда 
не смотрели бы и не читали. Почему? Потому, что дефицит воспринимается людьми, как ограни-
чение свободы. А люди этого не любят…. 

Если нам говорят, что что-то нельзя свободно купить, посмотреть, прочесть, то мы будем активно 
искать это, чтобы обязательно купить, посмотреть и прочесть. 

Чтобы понять, как количественно выражается поведение людей в условиях дефицита, был прове-
дён следующий эксперимент с участием крупной оптовой компании. Всех её розничных клиентов 
разбили на три группы. Первой группе клиентов оптовая компания сделала предложение о до-
полнительной закупке важного для них ходового товара с выгодными условиями. Второй группе 
предложили закупиться дополнительно в связи с проблемами с поставками данного товара в са-
мое ближайшее время. Третьей группе розничных клиентов  предложили закупиться дополни-
тельно в связи с проблемами с поставками товара в ближайшее время и при этом сообщили о том, 
что пока об этом мало кто знает из их конкурентов. 

Таким образом, первой группе клиентов просто предложили выгодные условия для закупки до-
полнительного объёма товара, второй группе сообщили о дефиците товара, а третьей группе – о 
дефиците товара и информации, так как информация в этом случае воспринималась розничными 
клиентами, как ограниченная, эксклюзивная, да ещё и в условиях конкуренции. В результате, по 
сравнению с первой группой клиентов, вторая группа закупила в среднем в два раза, а третья 
группа – в шесть раз больший объём товара. 

*** 

А вот как создают ситуацию дефицита времени для принятия решения в условиях конкуренции 
агентства недвижимости. Риелторы приглашают к просмотру домов и квартир потенциальных по-
купателей, фактически, в одно и то же время с небольшим лагом. Риелторы объясняют это тем, 

http://www.infort-group.ru/
file:///C:/MyDocuments/INFORT%20Group/Аналитика/INFORT%20Group%20-%20нормативные%20документы/mail@infort-group.ru


 

INFORT Group 

Технологии и системы управления бизнесом с 1990 г.
 

Более 600 корпоративных клиентов, более 40 000 подготовленных  
предпринимателей, управленцев и специалистов 

www.infort-group.ru; mail@infort-group.ru; t.me/infort_group 

6 

что слишком много просмотров, и они не могут развести потенциальных покупателей по времени. 
Но они хитрят….  

В результате такой «хитрости» возникают ситуации, когда одни покупатели просматривают квар-
тиры, а другие стоят на улице или у двери в нетерпеливом ожидании своей очереди на просмотр. 
Таким образом, искусственно создаётся ажиотаж вокруг квартиры с использованием эффекта 
«дефицита» в условиях конкуренции – квартира так хороша, что выстраивается очередь. У каждо-
го потенциального покупателя возникает понимание того, что время для принятия решения о по-
купке квартиры ограничено временем принятия решения другими потенциальными покупателями 
– его конкурентами. В результате покупатели иногда покупают совсем не то, что им хотелось бы 
приобрести. 

Ещё один пример. Торговая компания занимается продажей бытовой техники. Продавцам-
консультантам был предложен следующий «трюк» при работе с потенциальными покупателями. 
Пока покупатели бегло просматривают ценники на интересующие их товары – телевизоры, пыле-
сосы, стиральные машинки и прочее – консультант ждёт. Как только потенциальный покупатель 
начинает более внимательно изучать какой-либо товар, интересоваться его характеристиками, 
консультант сообщает ему, что «вот именно этот товар сейчас уже оплачен и поэтому не продаёт-
ся, а на складе, по-моему, его уже нет, потому что он пользуется повышенным спросом…». Всё это 
создаёт у потенциального покупателя состояние дискомфорта из-за ограничения свободы выбора, 
и, как следствие, желание приобрести именно этот товар, потому, что для него возникает эффект 
«дефицита» в условиях конкуренции. Тогда продавец задаёт ему естественный вопрос: «Вы гото-
вы приобрести данный товар по этой цене?». 

То есть, продавец использует эффект «взятия на себя обязательства» потенциальным покупате-
лем. Если покупатель говорит «Да», то он идёт к компьютеру, просматривает складские остатки и 
затем заявляет, что «оказывается на складе осталась ещё одна штучка…» или «только что при-
везли в магазин – большой спрос и не успевают вовремя подвозить и оприходовать…». И далее, 
уже не спрашивая покупателя (потому что он уже дал своё согласие), продавец начинает оформ-
лять покупку. 

И ещё один приём, который могут применять предприятия торговли, использующие метод частич-
ного или полного самообслуживания с открытой выкладкой товаров. Некоторые товары, которые 
требуется активно продвигать, целесообразно выставлять на полках витрин в ограниченном коли-
честве, чтобы создавать в восприятии покупателей эффект «дефицита». В то же время необходи-
мо организовать своевременный контроль постоянного наличия таких товаров на полках, чтобы 
искусственно создаваемый дефицит не превращался бы в реальный. 

Можно также использовать такие объявления, как «Товар повышенного спроса. О текущем коли-
честве товара узнавайте у продавца» и прочие подобные, направленные на создание искусствен-
ного дефицита. 

Эффект «динамики дефицита» 

Продолжим про дефицит. Важно, также, учитывать, что понимание человеком факта дефицита 
чего-либо и наблюдение им за динамикой (усилением или ослаблением) дефицита действуют на 
него по-разному. Когда человек наблюдает динамику ограничения, то это воздействует на него 
гораздо сильнее, нежели сам факт ограничения. 

Если для покупателей создаётся ситуация, когда они могут наблюдать постепенное усиление де-
фицита на какой-либо важный для них товар, то их поведение, как покупателей, становится более 
активным и даже агрессивным. И, наоборот, если потребители наблюдают снижение уровня де-
фицита, то их потребление, как правило, резко снижается – возникают отложенные покупки, ко-
торых бы они не допускали, если бы чувствовали дефицит. 

То есть, как ни странно, но стабильный уровень дефицита чего-либо вызывает у людей меньше 
эмоций и менее резкого изменения в их поведении, нежели флуктуация его уровня: вначале 
ослабление дефицита, затем усиление, потом вновь ослабление и так далее.   
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Чтобы показать всю мощь действия эффекта «динамики дефицита», немного отвлечёмся от темы 
продаж, и обратимся к другим аспектам нашей жизни.   

Специально для родителей. Если вы ограничиваете ребёнка в чём-то и действуете последователь-
но, то это лучше, чем в случае, если вы сначала разрешаете, а потом запрещаете. Тогда ребёнок 
сначала получает свободу, а затем её лишается. То есть, имеет место динамика дефицита (свобо-
ды) от его полного отсутствия к полному наличию и наоборот. В результате, у ребёнка создаётся 
хаос в понимании границ дозволенного – ничего хуже не придумаешь.  

Имеет смысл быть последовательным в своих требованиях. Потому, что любые требования – это 
ограничения, то есть дефицит свободы в чём-либо. А люди особенно болезненно реагируют на 
усиление дефицита своей свободы, и их поведение, часто, становится непредсказуемым. 

Эффект «динамики дефицита» проявляется в различных областях человеческой жизни. Причём, 
некоторые достаточно сложные процессы оказывается легче объяснить именно с точки зрения 
действия данного эффекта. К примеру, если рассматривать период развития любого государства 
от момента «закрученных гаек», а затем их раскручивания по типу «здесь ничего не тронем, здесь 
чуть не докрутим, а здесь, пожалуй, раскрутим», то в результате получается революция или близ-
кое к этому событие. 

В жизни организации, происходит абсолютно то же самое. «Права и свободы» работников органи-
зации определяются теми требованиями, которые предъявляет к ним её руководство, и которые 
закрепляются в соответствующих нормативных документах – положениях, должностных инструк-
циях, приказах и распоряжениях. 

Динамика дефицита этих требований, как правило, приводит к «революционной» ситуации и яв-
ляется прямым следствием непоследовательности действий руководства организации в вопросах 
управления дисциплиной и производительностью труда. Если степень требовательности руково-
дителя зависит от сложившихся отношений с теми или иными работниками, а периодическое «за-
кручивание гаек» сочетается с непрозрачной системой мотивации работников и формальным ха-
рактером контроля их труда, чтобы ненароком никого не обидеть, да и себя при этом не напрячь, 
то «революция неизбежна». 

В данном случае, эффект «динамики дефицита» требований к работникам тесно связан с эффек-
тами «взятия на себя обязательства» и «последовательного поведения» руководителя. То есть, 
чтобы не создавать эффекта «динамики дефицита» требований и не доводить ситуацию до «ре-
волюционного» состояния, руководителю необходимо взять на себя обязательства:  

1) быть одинаково требовательным ко всем своим работникам, эффективно стимулировать и 
контролировать их труд, и 

2) быть последовательным в своих требованиях и в своих действиях по отношению к работни-
кам. 

Причём, руководитель должен взять на себя обязательства не только в устной, но и, что важно, в 
письменной форме, закрепив их в перечне ценностей своей организации. 

Эффект «взятие на себя обязательства» 

Опытные продавцы, как правило, стараются создать такие ситуации, в которых потенциальные 
покупатели их товаров и услуг брали бы на себя те или иные обязательства. Причём, лучше, если 
эти обязательства будут сформулированы письменно. Для этого некоторые компании поступают с 
психологической точки зрения довольно тонко. 

К примеру, компании проводят конкурсы среди своих потребителей, которые начинаются пример-
но так: «Мне нравится этот продукт (товары этой марки) потому, что….». Участникам конкурса 
необходимо перечислить несколько важных для них свойств продукта (товаров торговой марки), 
которые объясняют причину их симпатий. Причём, на призы за лучшие ответы выделяются доста-
точно большие бюджеты. И люди стараются….  

В данном случае, для компаний не имеет значения, являются ли участники конкурсов покупателя-
ми или только потенциальными потребителями их товаров. Потому, что, во-первых, они собирают 
важную информацию о потребительских предпочтениях. А, во-вторых, что самое главное, – в ре-
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зультате большинство участников таких конкурсов обязательно становятся покупателями их това-
ров. 

Когда человек высказывает какую-либо мысль по тому или иному вопросу, то он занимает опре-
делённую позицию. Эта занятая им позиция – некая отправная точка, на основе которой строится 
вся логика его дальнейших рассуждений, высказываний и действий. При этом, как правило, люди 
стремятся быть логичными, непротиворечивыми, потому что обратное просто не приветствуется в 
обществе. Никому не нравятся люди, которые мечутся в своих мыслях, часто меняют своё мнение 
и поведение. Но, в этом случае начинает работать эффект «последовательного поведения» чело-
века, а именно, – человек высказавшись определённым образом по тому или иному вопросу, фак-
тически, берёт на себя определённые обязательства действовать соответствующим образом. 

А теперь представьте, что человек не высказывает своё мнение, а записывает его. Это сразу де-
лает его достаточно зависимым в плане своих последующих шагов. Поэтому, компании не просто 
так вкладываются в подобные конкурсы. Они не считают, что выбрасывают деньги на «ветер» по-
тому, что получают соответствующую отдачу: заметно возрастает вероятность того, что люди 
приобретут товар, который они до этого похвалили устно или, тем более, письменно. И не просто 
похвалили, а обосновали свою похвалу. 

Методы, основанные на эффектах 

Покупатель, который сказал Продавцу «Да», и ещё к тому же записал это «Да» на листе бумаги, 
попадает в психологическую зависимость от Продавца в плане своего дальнейшего поведения. И 
многие продавцы пользуются этой зависимостью покупателей, принявших таким образом на себя 
определённые обязательства. При этом, опытные продавцы часто применяют метод постепенного 
усиления просьб (the foot in the door, дословно – «нога в двери»), а опытные и, к тому же, не 
очень разборчивые в выборе средств для достижения своих целей, продавцы – метод постепенно-
го ухудшения условий сделки (low ball technique, дословно – «техника подачи низкого мяча»). 

Оба метода основаны на эффектах «взятия на себя обязательства» и «последовательного поведе-
ния» человека. Но,… 

Метод постепенного усиления просьб достаточно эффективен и, к тому же, вполне корректен с 
этической точки зрения. Суть метода: Продавец предлагает Покупателю совершить какое-либо 
действие, которое не требует от него больших усилий. Например, поучаствовать в конкурсе, отве-
тить на вопросы о своих потребительских предпочтениях, купить какую-либо безделушку или со-
вершить покупку на чрезвычайно выгодных для Покупателя условиях. Целью таких просьб явля-
ется совсем не прибыль, а обязательство, которое в результате берёт на себя Покупатель, и кото-
рое, скорее всего, приведёт к более крупным и выгодным для Продавца покупкам его товаров и 
услуг. 

«Общая идея заключается в том, чтобы проложить путь для распространения широкого ассорти-
мента продуктов, начиная с малого заказа. Когда человек заказывает ваши товары – даже если 
прибыль от этой сделки настолько мала, что едва ли компенсирует потраченные усилия и время, 
– он больше не является потенциальным клиентом – он покупатель» (American Salesmen). 

Метод постепенного усиления просьб мы не относим только к техникам личных продаж, так как он 
трактуется гораздо более широко. Например, данный метод может эффективно применяться при 
выходе предприятия на новую территорию продаж. В данном случае, Продавцу необходимо толь-
ко понять, в каком объёме он готов пожертвовать своей прибылью, и в какой момент он может 
уже начинать зарабатывать.  

Метод постепенного ухудшения условий сделки не столько эффективен, сколько опасен по своим 
последствиям для организации Продавца. Простой пример: Продавец-консультант в торговом зале 
магазина домашней техники предлагает Покупателю прибрести дорогое оборудование для кухни и 
при этом обещает организовать бесплатную доставку товаров до дома, «которая, вообще говоря, 
в нашем магазине является платной». Покупатель с радостью даёт своё согласие на приобретение 
оборудования, считая, что в этом случае с него снимается проблема доставки такого количества 
элементов кухни, и покупка, таким образом, окажется для него более выгодной.  
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Тогда Продавец идёт в служебный кабинет, якобы чтобы договориться о бесплатной доставке со 
своим менеджером. Но на самом деле, войдя в помещение, некоторое время просто стоит за две-
рью. А затем с расстроенным видом выходит в торговый зал и объявляет, что он договорился о 
доставке, но чтобы она была бесплатной, менеджер, «этот нехороший человек», требует, чтобы 
сумма покупки была не менее X рублей. «Иначе магазин понесёт убытки от продажи по таким це-
нам», – объясняет Продавец, заодно давая понять Покупателю, что цены низкие и его покупка ну 
очень уж выгодная. Поэтому, необходимо что-нибудь докупить, «ну, хотя бы ещё вот этот совсем 
недорогой аксессуар, который, также, пригодится для обустройства вашей кухни…». И Покупа-
тель, сравнивая стоимость своей основной покупки со стоимостью «аксессуара», соглашается на 
«докупить» – ведь он уже взял на себя обязательство купить оборудование и хочет быть последо-
вателен в своём поведении.  

На самом деле магазин осуществляет бесплатную доставку товаров и при меньшей стоимости по-
купок. Просто магазин особо не афиширует данную услугу, а Продавцу захотелось увеличить сто-
имость чека. Очень некорректный способ допродажи товаров. 

Метод постепенного ухудшения условий сделки «с успехом» применяется и при предоставлении 
покупателям персональной скидки за покупку, которая «только для вас…», и которая по ходу об-
служивания Покупателя вдруг начинает «обрастать» новыми условиями со стороны Продавца. 

В то же время, если Покупатель догадается, что его просто «разводят», то магазин, имеющий по-
добные условия обслуживания и подобный торговый персонал, очевидно, лишится Покупателя и, 
скорее всего, навсегда. А если таких догадливых покупателей окажется достаточно много? Как 
долго просуществует в этом случае магазин на своей территории продаж? 

*** 

Как можно догадаться, у продавцов появляется возможность применять метод постепенного 
ухудшения условий сделки во всех тех случаях, когда у организации нет чётко прописанных для 
своих потребителей условий приобретения товаров (услуг) и соответствующего обслуживания. И 
если кто-то вдруг думает, что это характерно только для небольших организаций с невысоким 
уровнем менеджмента и с несерьёзным подходом к своему имиджу, то это не так. В крупных орга-
низациях, также, практикуется использование таких непрозрачных условий для своих клиентов, 
когда вам может позвонить «ваш персональный менеджер» и предложить персональные «условия 
только для вас, которые вы не найдёте на нашем сайте». 

В данном случае, речь идёт не о каких-либо вполне естественных программах лояльности для по-
стоянных клиентов или, тем более, VIP. Мы говорим о непрозрачных условиях продажи и обслу-
живания, которые предоставляются клиентам на уровне «только вам, шу-шу-шу, только для вас, 
шу-шу-шу».  

Кажется, что в ситуации сильной конкурентной борьбы за своего потребителя все способы хоро-
ши. Однако, такая стратегия маркетинга, которую мы называем стратегией «шу-шу-шу», способ-
ствуют применению торговым персоналом некорректных и, на наш взгляд, просто недопустимых, 
с точки зрения поддержания имиджа организации, методов продаж. 

Подобную стратегию маркетинга некоторые ошибочно называют дискриминационной. Но, дискри-
минационная стратегия – это когда различным категориям потребителей организация предлагает 
различные условия продажи и обслуживания. В частности, широко применяется стратегия цено-
вой дискриминации, при использовании которой один и тот же товар продаётся разным категори-
ям клиентов по разным ценам. Однако, дискриминационная стратегия – это совсем не стратегия 
«шу-шу-шу». И хотя иногда грань тонка, но это точно не стратегия обмана потребителей, так как 
предполагает продажи и обслуживание по чётко определённым в организации правилам. Поэто-
му, в этом случае, возможности манипулирования условиями и применение метода постепенного 
ухудшения условий сделки её торговым персоналом максимально ограничены. 

Некоторые руководители организаций считают, что у их продавцов, особенно опытных, должна 
быть определённая свобода действий при работе со своими клиентами и потенциальными потре-
бителями. Возможно, но только при определённых условиях. 

http://www.infort-group.ru/
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Мы не раз уже обращали внимание на то, что личные интересы работников могут совсем, ну со-
всем не совпадать с интересами организации. И тогда, если у работника – Продавца, имеются ши-
рокие возможности поступать так, как он считает нужным потому, что организация не сформули-
ровала чётких правил его поведения, то такой Продавец – просто беда для организации. Если, к 
тому же, это опытный Продавец, то для организации возникает опасность потерять не только сво-
их покупателей, но и своё лицо. 

*** 

И, ещё один интересный метод, основанный на эффектах. Вначале опишем технику продаж.  

1. Продавец задаёт потенциальному Покупателю стандартный вопрос: «Как ваши дела?», «Как 
вы себя чувствуете?» (в зависимости от сути своего дальнейшего предложения), и обязательно 
дожидается ответа.  

2. Покупатель даёт, как правило, стандартный ответ:  

1) «Отлично», «Хорошо», «Все в порядке» или  

2) «Неплохо», «Потихоньку», или  

3) «Не очень», «Плохо» и т. д. 

3. Продавец (в зависимости от ответа):  

1) «Я (очень) рад это слышать» или  

2) «Мне печально (очень жаль) это слышать».  

4. Следует предложение к началу взаимного сотрудничества, оплаты товара (услуги), просьба об 
участии в благотворительной акции и т. д. При этом, предложение, очевидно, должно учиты-
вать ответ Покупателя. В то же время вероятность услышать ответ «Не очень» или «Плохо» в 
деловом разговоре, как правило, невысока. 

Например, если разговор ведётся по телефону…  

Продавец: Добрый день, Иван Иванович! Как ваши дела?  

Покупатель (ничего не подозревая): Очень хорошо, просто отлично! 

Продавец: Я очень рад это слышать. Я звоню вам, чтобы спросить, готовы ли вы начать работу с 
нашей компанией…»  

или  

«Я рад это слышать. Я звоню вам, чтобы спросить, не можете ли вы сделать пожертвование на 
нужды несчастных...». 

Данная техника, которая называется foot in the mouth (дословно – «нога в рот»), была разработа-
на психологом Дэниэлом Ховардом и протестирована в ходе проведения ряда экспериментов в 
1990 году. Хотя техника, в том или ином виде, применялась и до этого, однако Д. Ховард в ходе 
тестирования различных вариантов, сумел найти наиболее эффективный вариант, а также дал 
психологическое обоснование её применения. 

В данном случае работают эффекты «взятия на себя обязательства» и «последовательного пове-
дения» человека. Как правило, люди на вопрос об их делах или самочувствии отвечают положи-
тельно. Таким образом, они непроизвольно создают отправную точку в виде обязательства для 
своего последующего положительного поведения: если у тебя всё хорошо или даже отлично, то, 
как же ты можешь отказаться от предложения или отказать в просьбе. Соответственно, многие 
люди не хотят разрушать отказом собственное положительное восприятие – выглядеть, как чело-
век не способный оплатить товар (услугу) или отказаться от сотрудничества или от участия в бла-
готворительной акции, и тем самым испортить к себе отношение со стороны предлагающего или 
просящего. В такой ситуации человек может дать согласие на предложение, на которое не согла-
сился бы при других обстоятельствах. 

Техника является незаметной, так как носит естественный для общения людей характер, и, оче-
видно, наиболее эффективна, когда человек даёт положительный ответ типа «Отлично», «Супер» 
и так далее. Поэтому, если общаешься с опытным продавцом, то приходится думать, что гово-
ришь…. 
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