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Отзывы
«В ходе одной из встреч Левитас предложил использовать новый 

канал продаж наших книг. Мы попробовали — и уже в следую-

щем году этот канал принес нам около $200 000 в продажах».

Михаил Иванов, издательство «Манн, Иванов и Фербер», Москва

«Мы внедряем советы Левитаса для наших клиентов — и всегда 

видим рост выручки, сбоев нет. Внедрили в магазине “картон-

ных продавцов” — рост продаж на 15%. Внедрили партнерские 

акции в компании по натяжным потолкам — рост на 24%. Ре-

комендации по допродажам подняли чек в магазине посуды на 

50%. Книги Левитаса должны быть настольными для каждого 

маркетолога или директора магазина».

Ольга Жукова, группа «КИТ Медиа», Нижний Новгород

«Инструменты от Левитаса позволили нам снизить на 36% затра-

ты на рекламу и при этом не только поднять продажи через наш 

магазин на 15–20% в год (при стагнации в предыдущем году), 

но и привлечь КОМУС как стратегического партнера, теперь он 

продает в месяц в два раза больше наших журналов, чем наш 

магазин, и ежемесячно увеличивает объем закупки».

Мартынова Мария, ООО «Кадры в порядке», Москва

«После того как я прочитал книгу Левитаса и стал внедрять со-

веты из нее, количество продаж и клиентов в моем рекламном 

агентстве выросло вдвое, средний чек — втрое, количество 

клиентов федеральных — также втрое, и плюс к тому мы и сами 

вышли на региональный уровень».

Вячеслав Грачев, рекламное агентство «РезидентЪ», Печора

 «Благодаря полученным советам рост продаж в моей товарной 

категории составил 387% за три года. За прошедший год про-

дажи по моим товарам выросли на 38%, у остальных катего-

рийных менеджеров был спад продаж в среднем на 15–20%. 

Теперь все сидят изучают рекомендации Левитаса».

 Рипсиме Арутюнян, компания «Тор», сеть магазинов «Сард», Ереван

А ЛА Л
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Книга на сто миллионов

Хотите поднять продажи на десятки процентов за неделю-

две? Без затрат? Без диплома MBA по маркетингу? 

Верится с трудом? Однако это вполне реально!

Если использовать партизанский маркетинг.

Почему я в этом уверен? Потому что приемы, которые я вам 

предлагаю, уже принесли сотни миллионов рублей моим 

ученикам и клиентам. Множество их историй успеха вы 

найдете в этой книге — что и как было сделано (со всеми 

деталями) и сколько денег это принесло.

Давайте теперь проверим, насколько вырастут ваши продажи.

Уже четверть века я помогаю бизнесменам в России и за 

рубежом поднимать продажи с помощью партизанского 

маркетинга — способов увеличения продаж с минималь-

ным бюджетом (или даже без бюджета вообще). Среди 

моих клиентов — как владельцы малого и среднего биз-

неса, так и крупные компании: Kaspersky Lab, «Билайн» 

и другие. 

А что они говорят — смотрите на соседней странице.

С середины 1990-х я консультирую российских бизнес-

менов и провожу семинары. В 2007 году вышла моя книга 

«Больше денег от вашего бизнеса», которая с тех пор пере-

издавалась больше 10 раз и неоднократно возглавляла рей-

тинги деловых бестселлеров.

И все эти годы чаще всего ученики и читатели спрашива-

ли меня: «А что бы нам такое сделать, чтобы продажи вы-

росли уже завтра? Или не завтра, но еще до конца недели?»

Долгое время я давал ответы на этот вопрос только на 

семинаре «Быстрый маркетинг», участие в котором стоило 



500 долларов, или же на еще более дорогостоящих индиви-

дуальных консультациях.

Но сейчас для российских предпринимателей наста-

ли непростые времена. И я решил собрать для вас «скоро-

стрельное оружие» партизанского маркетинга в этой книге.

Теперь приемы и «фишки», которые можно внедрить букваль-

но за несколько дней и которые приносят прибыль уже в те-

чение недели-двух (а иногда и в тот же день) доступны и вам. 

Берите и применяйте — чтобы в следующем издании книги 

появилась и ваша история успеха.

Часть этих приемов может быть вам уже знакома, часть 

может вас удивить. Но все они достаточно просты, чтобы 

не требовать специального образования, и достаточно не-

затратны, чтобы ими мог воспользоваться любой предпри-

ниматель вне зависимости от того, насколько велик его 

бюджет.

Эту книгу можно читать с любой страницы. Однако 

в первый раз прочитайте ее от начала и до конца с каранда-

шом в руках. Записывайте каждую идею, которую сочтете 

подходящей, — и вы получите готовый план развития свое-

го бизнеса.

Помните — ваш бизнес может приносить вам больше 

денег!

А ЛА Л
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Чему вы научитесь из этой 
книги

Когда вы прочитаете эту книгу, вы изучите 120 проверен-

ных способов поднять ваши продажи буквально за несколь-

ко дней. Например, вы узнаете:

• Как поднять продажи в крупном магазине на 3,2 миллио-

на рублей в месяц, не тратя ни копейки на рекламу и пер-

сонал, а всего лишь распечатав 6 страниц на принтере 

(стр. 63). 

• Как заработать на том же самом товаре в полтора раза 

больше денег, причем так, чтобы клиенты остались до-

вольны, возвращались сами и рекомендовали вас дру-

гим (стр. 147).

• Как поднять посещаемость магазина или офиса на 10%, 

не тратя ни копейки на рекламу (стр. 74).

• Как сделать, чтобы даже постоянные клиенты были гото-

вы заплатить за товар вдвое больше обычной цены (сра-

зу два способа — стр. 156 и 163). 

• Как на очень конкурентном рынке поднять продажи 

в полтора раза с помощью одного маркетингового хода 

(стр. 176). 

• Какие шесть «волшебных» слов могут поднять оборот 

кафе на 15% (стр. 98). 

• Как можно продавать тот же самый товар на 175% доро-

же, чем у конкурентов, и все еще иметь хорошие продажи 

(стр. 210).

• Как поднять чистую прибыль от сделки на 40%, делая кли-

ентам скидки и подарки (стр. 189 и 191).

С    С     11
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• Как создать «магнит для клиентов», который приведет 

к вам толпы покупателей (стр. 202). 

• Как поднять продажи на 17%, всего лишь переодев про-

давцов (стр. 132). 

Все способы увеличения продаж описаны очень под-

робно, со всеми тонкостями и деталями, чтобы вы могли 

легко внедрить их в своем бизнесе — и быстро получить 

результат.

А кроме того, в книге вы найдете ссылки для бесплатно-

го скачивания десятков дополнительных материалов.

Читайте, внедряйте — и зарабатывайте больше денег 

от вашего бизнеса!



Часть 1

КАК ПОДНЯТЬ 

ПРОДАЖИ, 

ОПТИМИЗИРОВАВ 

РАБОТУ 

Большинство компаний могут существенно поднять 

продажи буквально за несколько дней, почти не 

вкладывая денег, если изменят процесс работы 

с клиентами. В этой главе вы найдете более двух 

десятков простых во внедрении технологий, 

увеличивающих как процент успешного закрытия 

сделок, так и средний чек, и количество повторных 

заказов.
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Переход на прибыльное время
Часы работыЧасы работы

Нередко можно увеличить входящий поток и поднять про-

дажи, всего лишь изменив часы работы вашего бизнеса — 

так, чтобы быть готовым к приему посетителей все то время, 

когда клиенты готовы активно покупать.

Конечно, идеальный с точки зрения самих клиентов вари-

ант — это работа 24/7, круглосуточно и без выходных. Неко-

торые компании так и работают — например, в дверях флаг-

манского магазина марки L.L. Bean нет замков, потому что он 

не закрывается вообще никогда. Но поскольку мы стремимся 

к прибыли, а не к удовлетворению клиентов любой ценой, — 

стоит работать только в те часы, когда продажи как минимум 

окупают расходы.

Проверьте, в какое время суток (в будни и в выходные) 

клиенты склонны совершать покупки у вас. Часто оказыва-

ется, что время работы вашего бизнеса не вполне совпадает 

с графиком активного спроса. Например, многие филиалы 

израильской почты открыты с 9:00 до 15:00 — так что чело-

век, работающий на полную ставку, просто не может туда 

попасть. Продовольственные магазины нередко закрыты 

в утренние часы, когда люди массово едут на работу или, 

наоборот, возвращаются с ночной смены — и были бы рады 

сделать покупки.

Шоколатерия «Pierre», расположенная на ратушной площа-

ди города Тарту рядом с центральным входом в университет, 

открывает свои двери в 8:00 — и поэтому теряет огромное 

количество потенциальных покупателей кофе и горячих за-

втраков, которые проходят по этой площади межд у 7:30 

и 8:00, чтобы успеть на занятия к 8:15.

Ч 1. К  ,  
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А вскоре после того, как я написал об этом в своем блоге 

alex-levitas.lj.ru — Артемий Лебедев сообщил, что его кафе 

на Никитской с сентября начнет работать с 8:30, чтобы ро-

дители, которые провожают детей в расположенную рядом 

школу, могли на обратном пути выпить кофе и позавтракать. 

Если вы обслуживаете частных лиц, проверьте, есть ли 

значимые клиентские потоки рядом с вашим бизнесом в те 

часы, когда вы закрыты. Если есть, проверьте также, готовы 

ли люди совершать покупки в это время — девушка, возвра-

щающаяся из ночного клуба, едва ли захочет купить мешок 

картошки или заказать тур в Грецию, но с удовольствием за-

глянет в кафе. Если вы работаете на рынке B2B — проверьте, 

активны ли ваши клиенты в нерабочие для вас часы. Не ис-

ключено, что вам стоит попробовать открываться на час-два 

раньше, закрываться позже или перенести обеденный пере-

рыв на другое время (а то и вовсе отказаться от него).

Если ваша компания обслуживает клиентов по всей России — 

не забывайте, пожалуйста, что, когда в Москве два часа ночи, 

во Владивостоке и Хабаровске уже начался рабочий день.

Иногда бывает особенно выгодно работать, когда все 

остальные закрыты. Ночная стоматологическая клиника, 

круглосуточная аптека, работающий до 23:00 копироваль-

ный центр или открытое до часу ночи кафе зачастую дела-

ют хорошие продажи именно в то время, когда не работают 

конкуренты — если потенциальные клиенты знают, что их 

готовы обслужить только здесь.

Если вы уже работаете в необычное для вашей отрасли 

время — позаботьтесь о том, чтобы донести эту информацию 

до как можно большего числа потенциальных клиентов. Со-

общайте об этом в рекламе, используйте броские надписи на 

«Д  !»
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