


Уже	не	первый	год	я	стараюсь	хотя	бы	раз	в	году	встретиться	с	Дэном	Кеннеди	и
пообщаться	целый	день,	а	лучше	два.	Его	идеи	о	том,	как	вывести	мой	бизнес	на	новый

уровень,	а	потом	—	на	следующий,	а	потом	еще	дальше,	бесценны.

Майкл	Дженз,	Орегон,	Insurance	Profit	Systems,	один	из	ведущих	консультантов	и	бизнес-
тренеров	в	области	страхования

Не	проходит	и	месяца,	чтобы	я	мысленно	не	возблагодарил	Дэна	Кеннеди	за	то,	как	его
маркетинговые	стратегии	преобразили	мой	бизнес.

Уильям	Хэммонд,	Канзас,	частнопрактикующий	юрист,	бизнес-консультант,	писатель

В	2001	году	у	нас	было	два	магазина,	мы	пахали,	как	кони,	едва-едва	делали	$50	000	в	год,
и	тут	прослышали,	что	в	наш	городок	приходит	крупная	сеть	дискаунтеров.	В	2003	году
два	наших	магазина	процветают,	у	нас	растущее	предприятие	по	почтовой	и	интернет-

торговле,	доходы	выросли	на	400%	с	лишним,	и	мы	наконец-то	уходим	с	работы	засветло.
В	чем	секрет?	Маркетинг	по	Дэну	Кеннеди.

Чарлз	и	Бетти	Хильдегарб,	Джорджия,	Antiquities	LLC

Дэн	Кеннеди	кардинально	и	полностью	изменил	весь	мой	бизнес	—	теперь	я	зарабатываю
гораздо	больше,	а	работаю	гораздо	меньше.	И	обучаю	агентов	со	всей	страны,	как

скопировать	мою	схему	работы.

Роб	Минтон,	риелтор,	Home	Selling	Team	Inc.

Мой	друг	Дэн	Кеннеди	—	уникальная	личность,	гений	сразу	в	нескольких	областях.	Меня
всегда	восхищало	его	умение	видеть	в	моем	бизнесе	ключевые	проблемы	и	решения	и
говорить	по	делу	и	в	четких	формулировках.	У	него	крепкая	хватка.	Провокационные

идеи.	И	непревзойденное	умение	добиваться	результатов	для	клиента.

Брайан	Трейси.	Из	предисловия	к	книге	Дэна	Кеннеди	«Об	успехе	в	бизнесе	без	шелухи»	(B.	S.
Business	Success).	Брайан	Трейси	—	один	из	самых	востребованных	в	Америке	лекторов,

автор	десятков	книг	о	бизнесе

Дэн	отсечет	всякую	чепуху	и	отлично	научит	вас	наращивать	продажи.

Том	Хопкинс.	Из	предисловия	к	книге	Дэна	Кеннеди	«Успешные	продажи	без	шелухи»	(No	B.
S.	Sales	Success).	Том	Хопкинс	—	всемирно	известный	мастер	продаж	и	бизнес-тренер

Хотите	делать	деньги,	получить	магистерскую	степень	в	предпринимательстве?	Бегите	в
ближайший	книжный	и	купите	новую	книгу	Дэна	Кеннеди	—	она	равноценна

четырехлетнему	обучению	в	бизнес-школе!

Эл	Райс,	писатель	(«Маркетинговые	тактики»,	«22	железных	закона	маркетинга»



(Marketing	Warfare,	22	Immutable	Laws	of	Marketing)	Эл	говорит	о	книге	«Как	заработать
на	своих	идеях	миллионы»	(How	to	Make	Millions	with	Your	Ideas)

Кеннеди	дает	парадоксальные	советы...	они,	как	волшебный	пинок,	могут	подхлестнуть
вас	пойти	и	заколотить	несколько	миллиончиков.

Publishers	Weekly,	о	книге	Дэна	Кеннеди	«Без	правил:	21	великое	заблуждение	об	успехе»	(No
Rules:	21	Giant	Lies	About	Success)



ПРЕДИСЛОВИЕ

Конец	рекламы	и	маркетинга,	какими	вы	их	знаете

Маркетинг	и	реклама	в	малом	бизнесе	по	большей	части	полная	туфта.	Огромные	деньги
летят	на	ветер,	а	возможности	не	используются.

Большинство	 бизнесменов	 тычутся	 наугад,	 даже	 не	 понимая	 толком	 разницу	 между
хорошим	и	плохим	маркетингом.

Почти	 все	 ваши	 представления	 о	 нем	 —	 неправильны.	 Как	 бы	 ни	 делали	 рекламу
крупные	компании,	вам	это	не	годится.	В	малом	бизнесе	слепые	водят	слепых.

В	этой	книге	написано,	как	можно	все	разом	поменять.
Прочитав	 ее,	 вы	 хлопнете	 себя	 по	 лбу	 в	 изумлении,	 как	 же	 сами	 до	 этого	 не

додумались.	Вы	поразитесь,	насколько	разумны	ее	рекомендации.	Вы	больше	никогда	не
посмотрите	 ни	 на	 один	 рекламный	щит,	 письмо,	 листовку	 и	 тому	 подобное	 прежними
глазами.	Вы	навсегда	потеряны	для	традиционной	рекламы.

И	вы	все	поменяете	в	собственном	маркетинге	и	рекламе	—	и	срочно.
Когда	 вы	 этим	 займетесь,	 вас	 будут	 осуждать,	 с	 вами	 будут	 спорить,	 возможно,	 над

вами	 даже	 будут	 смеяться	 конкуренты,	 сотрудники,	 а	 то	 и	 друзья,	 и	 родные…	 Но	 вы
получите	 удивительные	 плоды,	 так	 что	 у	 вас	 хватит	 храбрости	 и	 твердости	 никого	 не
слушать.	 Лучше	 иметь	 миллионы,	 слывя	 дураком	 или	 вероотступником,	 чем	 быть
«нормальным»	и	«правильным»	и	едва	сводить	концы	с	концами.

Я	 получаю,	 можно	 сказать,	 неприличные	 суммы	 за	 обучение	 директ-маркетингу,	 за
составление	 продающих	 текстов	 и	 иную	помощь	 в	 подготовке	маркетинговых	 планов	 и
инструментов.	 Я	 сообщаю	 это	 вам	 не	 ради	 бахвальства,	 но	 чтобы	 вы	 поняли,	 какую
невероятно	ценную	книгу	начинаете	читать.	Например,	мне	обычно	платят	от	$50	000	до
$100	000	плюс	роялти	 за	разработку	рекламных	кампаний	и	продающих	писем,	причем
85%	 клиентов	 обращаются	 ко	 мне	 снова	 и	 снова.	 С	 2006	 года,	 чтобы	 получить
гарантированную	 возможность	 меня	 нанять,	 нужно	 за	 отдельную	 плату	 вступать	 в
«Закрытую	группу	клиентов».	А	мой	минимальный	гонорар	за	день	консультации,	то	есть
простого	 разговора,	 состоящего	 из	 вопросов	 и	 ответов,	 —	 $9200.	 Все	 основные	 меры,
которые	я	советую	клиентам,	вполне	отражены	в	этой	книге,	хотя	я	сам	написал	тут	лишь
некоторые	главы.

Я	созвал	команду	авторов,	и	каждый	принес	по	главе.	Это	разные	люди.	Но	все	они	в
какой-то	момент	отказались	от	традиционной	рекламы	и	маркетинга	и	последовали	моей
методике.	Кто-то	обратился	 легко,	 а	 кто-то	—	с	 великими	 страданиями,	 с	недоверием,	 с
неохотой.	Некоторые	стали	большими	мастерами	в	применении	необычного	маркетинга.
Большинство	к	тому	же	заработали	вес	и	авторитет,	консультируя	других	в	своей	деловой
или	 профессиональной	 области.	 Они	 все	 радикалы-революционеры.	 В	 иные	 времена
товарищи	по	цеху	послали	бы	их	на	костер	за	колдовство.

Вы	можете	чему-то	научиться	у	каждого	из	них,	извлечь	выгоду	из	каждой	главы.	Да,



хорошо	 бы	 найти	 одну-две,	 описывающих	 близкий	 к	 вашему	 тип	 бизнеса.	 Такие	 главы,
вероятно,	 окажутся	 самыми	 интересными	 и	 полезными,	 предложенные	 там	 приемы	 и
рекомендации	вы	 сможете	применить	почти	или	 совсем	без	подгонки.	Но	общая	 сумма
всех	 глав	 заставит	 вас	 переменить	 не	 просто	 бизнес-стратегию,	 но	 самое	 понимание
маркетинга.	 Влияние	 авторов	 книги	 на	 ваши	 общие	 представления	 о	 маркетинге
окажется,	 вероятно,	 ценнее	 конкретных	 советов,	 адресованных	 вашему	 типу	 бизнеса.
Словом,	 под	 этой	 обложкой	 вы	 найдете	 как	 тонкую	 методичку	 из	 одной-двух	 глав,
относящуюся	к	вашей	сфере	бизнеса	и	содержащую	точные	практические	рекомендации,
так	и	широкий,	можно	сказать,	глобальный	разбор,	который	должен	изменить	ваш	общий
взгляд	на	маркетинг	от	«А»	до	«Я».	И	хотя	эта	книга	рассказывает	о	маркетинге,	открытия,
которые	вас	ждут,	изменят	всю	вашу	жизнь.

Не	спешите	верить	мне	на	слово.	Прочтите	комментарии	в	начале	книги,	отобранные
из	тысяч	подобных.	И	тогда	приступайте.	Впереди	головокружительное	и	захватывающее
приключение.

Как	читать	эту	книгу
Часть	 I.	 Мой	 экспресс-курс	 директ-маркетинга,	 применимый	 в	 любом	 бизнесе	 или
профессиональной	практике,	в	работе	любого	продажника.	Знакомство	с	этими	основами
или	их	повторение	поможет	извлечь	максимальную	выгоду	из	глав	части	 II,	написанных
нашими	экспертами.

Часть	 II.	 Главы,	 написанные	 разными	 авторами,	 владельцами	 бизнесов	 и
консультантами	 в	 своих	 областях	 рынка.	 Практически	 каждый	 читатель	 найдет	 в	 этом
разделе	 главу,	 которая	описывает	 его	бизнес	 в	 точности	или	достаточно	близко,	 так	что
можете,	если	хотите,	начать	чтение	именно	с	такой	главы.	Но	идеи,	применимые	в	вашем
бизнесе,	вы	найдете	в	каждой	из	глав.



Часть	I

ЗАКЛАДЫВАЕМ	ОСНОВЫ	ГРАНДИОЗНОГО	УСПЕХА.
ДИРЕКТ-МАРКЕТИНГ	—	В	КАЖДЫЙ	БИЗНЕС



ГЛАВА	1

Великий	переход:	почему	вдруг	директ-маркетинг
для	недирект-маркетинговых	бизнесов?

Странное	название	у	этой	книги,	правда?
Если	 вы	 потянулись	 за	 ней	 в	 надежде,	 что	 она	 поможет	 вашему	 бизнесу	 мощно

рвануть	вперед,	то	вы	сделали	верный	выбор.
Но	в	первую	очередь	нужно	разобраться	с	определениями.
Под	 недирект-маркетинговым	 бизнесом	 я	 понимаю	 любой	 бизнес,	 кроме	 почтовой,

каталожной	или	онлайновой	торговли,	где	продавец	напрямую	предлагает	заказать	у	него
товар.

Почти	 любому	 известны	 такие	 директ-маркетинговые	 бизнесы,	 как	 телемагазины
вроде	 QVC	 или	 HSN,	 товарные	 каталоги	 Lillian	 Vernon,	 J.	 Peterman,	 SkyMall	 и	 другие,
клубы	типа	Fruit	of	the	Month	Club	и	массовые	почтовые	рассылки,	предлагающие	товары,
—	например,	Publishers	Clearing	House.

Существуют	 десятки	 тысяч	 чисто	 директ-маркетинговых	 предприятий.	 Какие-то
широкой	публике	известны,	но	большинство,	громадное	большинство,	известны	только	в
той	рыночной	нише	или	той	категории	потребителей,	которую	обслуживают.	Например,
среди	моих	клиентов	более	50	директ-маркетинговых	бизнесов,	продающих	книги,	диски,
курсы	для	самостоятельного	изучения,	семинары	и	услуги	по	почте,	по	Интернету,	через
печатные	издания	и	телесеминары	и	при	этом	обслуживающих	только	одну	свою	отрасль
или	профессию.	Один	продает	чистильщикам	ковров,	другой	—	рестораторам,	третий	—
мануальным	терапевтам	и	т.п.	Если	вы	не	мануальный	терапевт,	то,	наверное,	не	слыхали
о	докторе	Альтадонне.	А	вот	если	да,	то	вряд	ли	умудрились	ни	разу	на	него	не	наткнуться:
он	 дает	 страничные	 рекламы	 в	 отраслевых	 журналах,	 рассылает	 кучу
специализированных	 рассылок	и	 не	 забывает	 о	 других	 видах	 директ-маркетинга.	 Есть	 и
такие	«директ-маркетеры»,	чьих	имен	не	знает	никто,	хотя	все	знают	их	продукцию	или
бренд.	 Это,	 например,	 мой	 старый	 клиент	 Guthy-Renker	 Corporation	 —	 компания	 с
миллиардными	оборотами,	создающая	телевизионные	инфомершиалы	для	косметической
линии	 актрисы	 Виктории	 Принсипал	 Principal	 Secret	 и	 лечебных	 кремов	 Pro-Activ.	 Или
мой	 друг	 Джо	 Шугарман,	 гений	 директ-маркетинга,	 владелец	 Blu-Blockers	 sunglasses	 —
компании,	торгующей	не	только	в	магазинах,	но	и	через	QVC,	через	инфомершиалз,	по
Интернету	 и	 путем	 адресных	 почтовых	 рассылок.	 Все	 эти	 бизнесы	 объединяет
фундаментальный	 принцип	 продаж	 напрямую	 потребителю	 через	 информационный
канал,	без	магазинов	и	без	личного	контакта.

Но	 это	 не	 те	 люди,	 кому	 адресована	 эта	 книга,	 пусть	 даже	 я	 лично	 больше	 всего
работаю	именно	с	такими	предприятиями.

Эта	 книга	—	 для	 владельцев	 невиртуальных	 бизнесов:	 с	 магазинами,	 выставочными
залами	и	офисами;	ресторанов,	 зубных	кабинетов,	аудиторских	или	похоронных	контор,



то	 есть	 обычных	 предприятий,	 скорее	 всего	 местного	 уровня,	 обслуживающих
потребителей	из	ближайшей	округи.	Именно	такие	предприниматели	уже	два	десятка	лет
наполняют	мои	аудитории,	подписываются	на	мою	рассылку	«Маркетинг	без	дураков»	и
применяют	 мои	 методы,	 чтобы	 превратить	 свои	 «обычные»	 бизнесы	 в	 удивительные
машины	 по	 производству	 прибылей,	 далеко	 превосходящих	 средние	 показатели	 по
отрасли,	 цифры	 у	 конкурентов	 и	 самые	 дерзкие	 мечты	 владельцев.	 Как	 у	 них	 это
получается?	 Этот	 великий	 переход	 нетрудно	 описать	 (пусть	 и	 немного	 труднее
выполнить):	они	переходят	от	традиционных	форм	рекламы	к	рекламе	прямого	отклика.
Отбрасывают	приемы	обычного	и	привычного	маркетинга,	осваивая	методы	маркетинга
адресного.

«Обычные»	бизнесы	рекламируются	и	продвигаются	как	крупные	компании	и	бренды,
то	 есть	 тратят	 (впустую)	кучу	 денег	на	имидж,	имя	и	презентацию.	Но	подражать	 здесь
большим	 игрокам	 —	 все	 равно	 что	 кролику	 подражать	 льву.	 Бессмысленно.	 Крупные
компании	 строят	 рекламу	 и	 маркетинг	 таким	 образом,	 потому	 что	 у	 них	 есть	 на	 это
тысяча	причин,	не	связанных	с	привлечением	клиентов	и	совершением	продаж!	Но	ваши
задачи	 гораздо	 проще,	 и	 вам	 нужно	 копировать	 бизнес	 вашего	 масштаба	 и	 с	 вашим
кругом	 задач.	 А	 это	 не	 кто	 иные,	 как	 директ-маркетеры.	 У	 вас	 с	 ними	 одни	 и	 те	 же
основные	идеи:
1.	 На	каждый	доллар,	вложенный	в	маркетинг,	получить	(и	быстро)	два	или	двадцать,

приход	которых	можно,	несомненно,	связать	с	вложением.
2.	 Не	вкладывать	ни	одного	доллара,	не	приносящего	непосредственно	и	скоро	два	или

двадцать.

А	 вот	 думать,	 будто	 вы	 поняли	 революционный	 принцип,	 не	 надо!	 Тщательно
выбирайте,	кого	копировать.	За	кем	повторять.	Кого	изучать.	Если	цели,	задачи,	планы	и
причины,	мотивирующие	чьи-то	поступки	и	выбор	методов,	отличны	от	ваших,	не	стоит
их	изучать,	повторять	или	копировать!

Задачи	крупной	компании	в	маркетинге	и	рекламе
1.	 Ублажить/успокоить	совет	директоров	(в	котором	почти	никто	не	смыслит	в

маркетинге	и	рекламе	ни	черта,	но	каждый	много	чего	об	этом	думает).
2.	 Ублажить/успокоить	акционеров.
3.	 Выглядеть	подобающе	и	пристойно	для	Уолл-стрит.
4.	 Выглядеть	подобающе	и	пристойно	для	СМИ.
5.	 Иметь	фирменный	стиль.
6.	 Выигрывать	призы	за	рекламу.
7.	 Ну	и	продать	что-нибудь.

Ваши	задачи
1.	 Что-нибудь	продать.	Поскорее.



А	 вот	 думать,	 будто	 вы	 поняли	 итоговый	 революционный	 принцип,	 не	 надо!
Найдите	успешного	предпринимателя,	у	которого	те	же	цели,	задачи	и	планы,	что	и	у	вас,
и	со	всем	тщанием	вникайте,	что	он	делает	и	как.

Не	сомневаюсь,	кто-то	 скажет,	что	я	 сейчас	 «ослепляю	очевидностью».	Что	ж,	хотите
—	считайте	это	очевидностью,	но	тогда	объясните,	отчего	99%	предпринимателей	ведут
себя	так,	будто	не	понимают	этой	вот	очевидной	логики?

И,	 кстати,	 надо	 добавить,	 что	 этот	 принцип	 работает	 не	 только	 для	 маркетинга.
Конечно,	если	идти	прямо	на	север,	в	конце	концов	придешь	на	юг,	но	жизнь	будет	легче,
а	бизнес	—	успешнее,	если	сразу	двинуться	по	направлению	к	нужному	месту.	Следовать
неподходящим	 примерам	—	 это	 как	 топать	 на	 юг,	 чтобы	 попасть	 на	 Северный	 полюс.
Скорее	 всего,	 вы	 заблудитесь,	 обессилете	и	попадете	 в	 зубы	 гигантской	игуане	 раньше,
чем	увидите	снег.

Ну	и	почему	все-таки	вокруг	столько	дурацкого,
непродуктивного,	убыточного	маркетинга	и	рекламы?

Железная	 истина.	 Владельцы	 бизнесов	 по	 большей	 части	 просто	 теряются,	 едва	 дело
касается	 маркетинга	 и	 рекламы.	 А	 значит,	 становятся	 легкой	 добычей	 продавцов
рекламных	 площадей	 в	 СМИ	 и	 рекламных	 агентствах,	 а	 также	 прочих	 «специалистов»,
столь	 же	 мало	 понимающих,	 как	 привлечь	 потребителя	 или	 обеспечить	 продажу!
Попробуйте	спросить	рядового	владельца	бизнеса,	чем	именно	он	привлекает	клиентов	и
что	обеспечивает	продажи,	сколько	стоит	приход	клиента	из	источника	А	и	сколько	—	из
источника	Б	или	каковы	измеримые	результаты	той	или	иной	рекламы,	и	он	не	 сможет
ответить.	У	него	лишь	догадки.	Соответственно,	такой	владелец	зачастую	недоволен	и	зол
на	то,	на	что	не	следует,	и	платит	тем,	кому	не	следует.

Причин	 такой	 неосведомленности	 и	 беззащитности	 перед	 лицом	 рекламных
хищников	 много.	 А	 главная	 из	 них	 —	 «маркетинговый	 инцест».	 Начиная	 свой	 бизнес,
каков	 бы	 он	 ни	 был,	 вы,	 вероятно,	 наблюдали,	 что	 делают	 другие	 бизнесмены,	 и
повторяли	за	ними.	Мало-помалу	вы	старались	делать	это	лучше	других;	без	радикальных
перемен,	просто	лучше.	И	вот	получается,	что	в	вашей	отрасли	все	выстроились	в	круг	и
смотрят	друг	на	друга,	не	замечая	того,	что	творится	за	их	спинами.	Похоже	на	инцест,	и
результаты	 подобны	 настоящему	 биологическому	 инцесту:	 особи	 становятся	 все	 глупее,
глупее	и	глупее.

Люди,	с	которыми	вы	познакомитесь	в	этой	книге,	поступили	совершенно	иначе.	Они
повернулись	спиной	к	центру	круга	и	нарочно	пошли	прочь	от	своих	в	поисках	других	—
не	просто	«получше»,	а	совсем	иных	—	методов	маркетинга.	Теперь	и	вы	тоже	пойдете.

Да,	спасение	возможно
Теперь	хорошая	новость:	предприниматели,	как	бы	мало	они	ни	смыслили	в	эффективной
рекламе	 и	 прибыльном	 маркетинге,	 как	 правило,	 отлично	 знают,	 как	 продавать	 свои



товары	 и	 услуги.	 И	 это	 здорово,	 потому	 что	 директ-маркетинг	 для	 недирект-
маркетинговых	 бизнесов	 не	 имеет	 ничего	 общего	 с	 традиционной	 рекламой	 и
маркетингом.	 Это	 просто	 «умение	 продавать,	 усиленное	 техническими	 средствами».	 И
потому	 вы,	 вообще-то,	 уже	 крепко	 держите	 в	 руках	 одну	 из	 сторон	 «Треугольника
результатов	Кеннеди»,	пользоваться	которым	научит	эта	книга.	Вы	знаете	послание.	Оно
немного	изменится,	я	объясню	как.	Но	эта	часть	у	вас	уже	есть.

Железные	правила
Сначала	я	заложу	основы.	(Что	само	по	себе	уже	радикальная	идея!)	Советую	скопировать
приведенный	ниже	список	правил	и	вывесить	там,	где	он	будет	постоянно	попадаться	на
глаза,	пока	вы	не	выучите	его	наизусть.	Он	поможет	не	сбиться	с	дороги,	сэкономит	кучу
денег	и	несравненно	улучшит	ваш	маркетинг.

После	 этого	 любая	 реклама,	 которую	 вы	 публикуете,	 каждая	 листовка,	 которую	 вы
вручаете	 прохожим,	 каждая	 открытка	 или	 письмо,	 которые	 вы	 отправляете	 по	 почте,
каждый	 сайт,	 который	 запускаете	 и	 вообще	 любой	 маркетинговый	 шаг	 должны
повиноваться	 этим	 правилам.	 Сказать	 по	 совести,	 эти	 правила	 слишком	 категоричны	 и
элементарны	и	в	определенных	 ситуациях	разумно	от	них	отступать.	Но	пока	вам	будет
полезно	 следовать	 им	 как	 строгой	 диете.	 Поэкспериментируете	 позже,	 когда	 очистите
бизнес	от	токсинов.

Правило	1. Всегда	должно	быть	предложение	(предложения).

Правило	2. Должна	 быть	 причина,	 побуждающая	 клиента	 ответить
немедленно.

Правило	3. Должны	быть	ясные	инструкции,	как	отвечать.

Правило	4. Все	должно	отслеживаться	и	измеряться.

Правило	5. Любое	 строительство	 бренда	 должно	 быть	 сопутствующим
эффектом,	за	него	вы	не	платите.

Правило	6. Клиентов	нужно	неотступно	сопровождать.



Правило	7. Должен	 быть	 убедительный	 продающий	 текст,	 а	 не
расплывчатые	гиперболы.

Правило	8. В	 целом	 все	 должно	 быть	 похоже	 на	 рекламу	 «товары	 —
почтой».

Правило	9. Главное	—	результат,	и	точка.

Правило	10. Нужно	 жестко	 и	 непреклонно	 держать	 бизнес	 на	 строгой
директ-маркетинговой	диете	по	меньшей	мере	полгода.

В	следующей	главе	я	кратко	расшифрую	каждое	правило.



ГЛАВА	2

Правила

Как-то	я	написал	целую	книгу	о	том,	как	нарушать	правила,	и,	вообще	говоря,	я	считаю,
что	правила	—	это	для	других,	 для	простых	 смертных,	но	не	для	меня	—	и	равно	не	для
вас,	 если	 вы	 истинный	 предприниматель.	 Если	 так,	 то	 вас,	 как	 и	 меня,	 правила	 бесят.
Однако	тому,	кто	 захотел	избавиться	от	дурных	привычек	и	 заменить	их	полезными,	на
время	понадобится	набор	строгих	и	непреложных	указаний.	Хорошо	их	усвоив	и	прожив
по	 ним	 приличный	 срок,	 можете,	 если	 захочется,	 и	 поэкспериментировать.	 Но	 прежде
чем	вовсе	от	них	отказываться,	научитесь	как	следует	держаться	на	воде.

Правило	1.	Всегда	должно	быть	предложение
(предложения)

Мой	 коллега	 лектор	 Зиг	 Зиглар	 все	 время	 говорил,	 что	 продажники,	 «сливающие»
закрытие,	—	это	«профессиональные	визитеры»,	а	не	профессионалы	продаж.	Начиная	с
этого	момента	вы	будете	продавать	печатным	словом,	продавать	через	средства	массовой
информации,	 и	 вам	 не	 захочется	 работать	 визитером;	 а	 в	 те	 редкие	 моменты,	 когда
придется,	это	будет	не	по	воле	случая,	а	в	соответствии	с	обдуманным	намерением.	Итак,
ваша	 задача	 —	 составить	 предложение,	 требующее	 немедленного	 отклика,	 что,	 к
счастью,	 несложно.	 Написать	 что-то	 вроде	 «Купи	 эту	 штуку	 и	 получишь	 вторую
бесплатно»	или	«Звоните	и	получите	бесплатный	каталог	и	DVD».	Чем	оно	интереснее	и
заманчивее,	тем	лучше.	Но	главный	принципиальный	момент	таков:	никогда	ни	в	каком
послании	не	заканчивайте	«разговор»,	не	сделав	прямого	предложения.

Проверьте	 свою	рекламу	 в	 «Желтых	 страницах».	 Скорее	 всего,	 предложения	 там	нет.
Море	 бизнесменов	 даже	 в	 газеты	 дает	 рекламу	 без	 предложения!	 У	 них	 там,	 что
называется,	 «подразумеваемое	 предложение».	 Например,	 реклама	 похоронной	 конторы
содержит	 ее	 название,	 срок	 пребывания	 на	 рынке,	 часы	 работы	 и	 какие-то	 факты	 об
оказываемых	 услугах.	 Подразумеваемое	 предложение:	 когда	 понадобится,	 мы	 вас
похороним.	 И	 такого	 типа	 рекламу	 дает	 куча	 предпринимателей:	 вот	 мы;	 вот	 что	 мы
делаем.	Больше	так	не	делайте!	Это	 глупо.	Закончим	пример	с	похоронной	конторой.	К
той	рекламе	нужно	просто	кое-что	добавить.

Закажите	нашу	бесплатную	«Памятку	предусмотрительного»	и	аудиодиск	«19	советов	по
распоряжению	имуществом	и	финансами	для	ответственного	главы	семьи»	бесплатным
звонком	на	наш	автоответчик	в	любое	время	по	тел.	(000)	000–0000.

Набор	высылается	по	почте,	бесплатно,	без	всяких	условий.



А	если	хотите	сделать	два	предложения,	можно	присовокупить	еще	кое-что.
Словом,	 будьте	 тверды:	 никакая	 реклама	 не	 выскальзывает	 из	 ваших	 дверей,	 не

прихватив	с	собой	одного-двух	предложений.

Посетите	наш	новый	Сад	вечного	покоя	в	Лейксайде	и	получите	ответы	на	все	вопросы	о
заблаговременном	 планировании	 с	 понедельника	 по	 субботу	 по	 предварительной
записи.	Звоните	гиду	Уильяму	по	тел.	(000)	000–0000.	Всем	посетителям	—	бесплатный
благодарственный	 бонус:	 торжественный	 ужин	 на	 двоих	 в	 стейк-хаусе	 «Золотой
корраль».

Правило	2.	Причина,	побуждающая	ответить	немедленно
Мой	 друг	 Джон	 Карлтон,	 один	 из	 лучших	 копирайтеров,	 работающих	 в	 директ-
маркетинге,	 советует	 всем	 воображать	 потенциального	 клиента	 в	 виде	 гигантского
ленивца-сомнамбулы,	развалившегося	на	диване	в	сонной	одури,	вдали	от	телефона.	Ваше
предложение	должно	встряхнуть	его	и	заставить	двигаться	сию	же	минуту.	Ваша	цель	—
немедленный	ответ.	Пресным,	скучным,	вялым	предложением	такого	не	добиться.

Правило	3.	Ясные	указания
Два	подправила.	Во-первых,	растерянный	потребитель	ничего	не	будет	делать.	Во-вторых,
большинство	 людей	 охотно	 следуют	 указаниям.	 Причина	 большинства	 маркетинговых
неудач	 и	 разочарований	—	 в	 том,	 что	 потребителю	 дали	 непонятные	 указания	 или	 не
дали	вообще	никаких.

Любой	 подготовленный	 вами	 маркетинговый	 инструмент	 —	 реклама,	 листовка,
письмо,	сайт,	сценарий	телефонного	разговора	и	т.п.	—	должен	представлять	собой	узкую
тропу	 с	 высокими	 стенами	 по	 бокам	 (чтобы	 потребитель	 не	 сбился	 с	 пути),	 ведущую	 к
решению	и	действию.	В	конце	этой	тропы	нужно	сказать	потенциальному	потребителю,
каких	 именно	 шагов	 вы	 от	 него	 ждете	 дальше,	 как	 ему	 их	 сделать	 и	 когда	 и	 что	 он
получит	в	результате.

Отныне	не	рассылайте	никаких	посланий	без	четких	команд.

Правило	4.	Отслеживание	и	измерения
Чтобы	 принимать	 верные	 и	 здравые	 маркетинговые	 решения,	 нужны	 точные	 факты	 и
данные.	 Глупо	 решать,	 исходя	 из	 собственного	 или	 чужого	 впечатления,	 догадок,
ощущений,	предчувствий	и	т.п.	А	глупым	быть	не	хочется,	правда?

Отслеживание	 означает	 педантичный	 сбор	 всей	 информации,	 которая	 нужна,	 чтобы
понять,	 какая	 реклама	 работает,	 а	 какая	 нет,	 какое	 предложение	 мотивирует,	 какое
оставляет	равнодушным,	какой	маркетинг	цепляет,	какой	бьет	мимо	цели.	Отслеживание



помогает	узнать	отдачу	на	каждый	вложенный	доллар.
Разумеется,	 здесь	 есть	 свои	 тонкости.	 Например,	 на	 каждого	 нового	 клиента,

привлеченного	 Рекламой	 1	 (Р1),	 тратится	 $122,80,	 а	 на	 каждого,	 привлеченного
Рекламой	2	(Р2),	—	$210,	и	может	показаться,	что	Р1	выгоднее.	Ага,	но	средняя	покупка	у
тех,	кто	пришел	на	Р2,	—	$380,	а	у	тех,	кто	пришел	на	Р1,	—	$198.	И	какая	теперь	лучше?
Далее,	30%	пришедших	на	Р2	в	ближайшие	30	дней	приходят	снова	и	покупают	еще,	а	из
тех,	что	пришли	на	Р1,	—	только	8%.	А	теперь	какая	лучше?	И	не	вздумайте	отмахиваться
от	 этих	 вопросов	 —	 мол,	 слишком	 запутано.	 Думайте.	 Постройте	 систему	 для	 сбора
необходимых	сведений,	найдите	время	на	их	анализ.	Даже	если	поначалу	будет	трудно	и
нудно,	со	временем	дело	пойдет.	И	принесет	выгоду.

Часто	корректно	отслеживать	ситуацию	мешают	ваши	работники:	кто-то	ленится,	кто-
то	упрямится,	 у	кого-то	есть	более	изощренные	мотивы,	например,	 скрыть	собственную
небрежность	или	некомпетентность.	Если	до	сих	пор	вы	не	отслеживали	эффект	рекламы,
то	 работники	 неизбежно	 будут	 противиться.	 Поэтому	 раздайте	 им	 ясные,	 простые	 и
четкие	 инструкции,	 что	 они	 должны	 делать.	 И,	 если	 нужно,	 применяйте	 правило	 отца
девочки,	 сформулированное	громилой	Хауи	Лонгом	из	 «Окленд	райдерс»:	 «Я	пристрелю
первого	же	парня,	который	явится.	Думаю,	об	этом	пройдет	слух».	Увольняйте	до	тех	пор,
пока	 не	 добьетесь	 повиновения.	 Мне	 всякий	 раз	 удивительно	 и	 забавно	 слышать	 от
владельцев	 предприятий:	 «Мои	 сотрудники	 не	 станут	 этого	 делать».	 Простите,	 а	 кто	 на
кого	у	вас	работает?

С	этого	мгновения	вы	не	тратите	ни	доллара	без	отслеживания	рентабельности.

Правило	5.	Бренд	—	это	сопутствующий	продукт
Создание	 брендов	 в	 традиционном	 понимании	 уместно	 для	 гигантских	 корпораций	 с
супербюджетами,	ведущих	войну	за	место	на	полках	супермаркетов	и	за	узнаваемость	у
потребителей.	 Если	 вы	 исполнительный	 директор	 Heinz,	 Coors	 или	 подобного	 монстра,
играющий	 на	 чужие	 фишки,	 то,	 конечно	 же,	 стройте	 бренды.	 Резвитесь.	 Но	 если	 вы
предприниматель,	 вкладывающий	 свои	 деньги,	 забудьте	 о	 брендах.	 Сосредоточьтесь	 на
откликах	и	 продажах.	 Если	попутно	 у	 вас	 родится	 узнаваемый	бренд	—	отлично.	Но	не
тратьте	ни	цента	исключительно	на	это.	Нельзя,	чтобы	попытки	выстроить	бренд	мешали
успешному	контакту	с	клиентом.

Поясню:	многие	виды	рекламы	прямого	отклика,	направленной	на	генерацию	«лидов»
(зацепов)	 и	 подталкивающей	 выбранного	 потенциального	 клиента	 выступить	 вперед,
объявить	 о	 себе	 и	 запросить	 дальнейшую	 информацию,	 гораздо	 лучше	 работают
«голыми»,	 без	 упоминания	 брендов	 и	 использования	 логотипов,	 чем	 с	 называнием
компаний	 и	 марок.	 Одна	 из	 таких	 моделей	 —	 ныне	 уже	 классическая	 реклама-
предупреждение:	 «Вниманию	 вкладчиков	 паевых	 фондов:	 эксперты	 предсказывают
резкие	 перемены	 в	 ближайшие	 29	 дней.	 Вам	 нужна	 информация,	 которую	 брокеры
стремятся	 от	 вас	 скрыть.	 Вы	 получите	 ее	 бесплатно,	 позвонив	 на	 горячую	 линию
вкладчиков	 ПИФов	 по	 номеру	 1-800-000-0000».	 Крупный	 броский	 логотип,	 название



консалтинговой	 фирмы	 и	 бодрый	 слоган	 убьют	 весь	 эффект	 от	 этой	 рекламы.	 Когда
стоите	 перед	 таким	 выбором,	 всегда	 выбирайте	 отклик	 и	 с	 легким	 сердцем	 жертвуйте
брендом.

Создание	брендов	—	игра	для	весьма	терпеливых	людей	с	весьма	и	весьма	глубокими
карманами.	А	вы,	вероятно,	не	из	них.

Правило	6.	Сопровождение	клиентов
Я	вот	терпеть	не	могу	пустых	трат.

Если	люди,	прочитав	вашу	рекламу,	звонят	вам	и	задают	вопросы,	а	секретарь	просто
отвечает	и	не	спрашивает	ни	имен,	ни	адресов,	ни	электронной	почты	—	вообще	ничего
—	 и	 не	 предлагает	 тут	 же	 выслать	 бесплатное	 информационное	 письмо,	 сувенир	 или
купон,	—	это	преступное	мотовство.	Ответить	на	звонок	стоило	денег,	и	ничего	из	этого
звонка	 не	 извлечь	 —	 это	 все	 равно	 что	 смыть	 деньги	 в	 унитаз.	 Прошу	 вас,	 пойдите	 и
сделайте	 это	 прямо	 сейчас,	 чтобы	 почувствовать,	 каково	 оно.	 Выньте	 из	 бумажника
самую	 крупную	 из	 имеющихся	 банкнот	—	 десятку,	 двадцатку,	 а	 лучше	 всего	 сотню,	—
ступайте	 в	 туалет,	 порвите	 купюру	 на	 мелкие	 клочки,	 бросьте	 в	 унитаз	 и	 смойте.	 Не
думаю,	что	вам	будет	приятно.	И	это	хорошо.	Вспоминайте,	каково	это	было,	всякий	раз,
когда	провалите	сопровождение	(активное)	клиента	или	«потенциала».

Другой	 случай	 растраты	 —	 когда	 вы	 не	 начинаете	 тут	 же	 вести	 клиента,	 впервые
купившего	 у	 вас.	 Еще	 один	 —	 когда	 не	 разрабатываются	 зацепы,	 собранные	 на
отраслевой	 или	 потребительской	 выставке.	 То	 же	 и	 реферралы.	 Если	 Бетти	 говорит	 «Я
рассказала	 про	 вас	 Билли	 Бобу»,	 вы	 не	 просто	 говорите	 «Спасибо»	 —	 вы	 просите	 и
получаете	 адрес	 Билли	 Боба.	 Вы	 пишете	 ему	 любезное	 письмо	 с	 упоминанием	 Бетти	 и
прилагаете	купоны,	буклеты	или	сувенир.	А	потом	пишете	Билли	Бобу	второе	письмо	—
если	 он	 не	 среагировал	 на	 первое.	 И	 третье,	 четвертое,	 пятое.	 И	 ставите	 его	 в	 список
получателей	вашей	рассылки:	на	год	или	навсегда.	Вот	это	—	сопровождение.

Отныне	 ни	 один	 из	 ваших	 проектов	 не	 будет	 одношаговым.	 Это	 всякий	 раз	 будет
осуществленная	 до	 конца	 цепочка	 запланированных	 шагов.	 Любой	 ваш	 контакт	 с
потенциальным	 клиентом	 или	 потенциального	 клиента	 с	 вами	 запустит
последовательность	определенных	событий.

Правило	7.	Убедительный	продающий	текст
Продажи	 и	 тонкие	 намеки	 редко	 идут	 рука	 об	 руку.	 Вокруг	 вас	 кипит	 непрестанная
грандиозная	 битва	 за	 внимание	 потребителя,	 где	 каждому	 приходится	 пробиваться
сквозь	 неумолчный	 гвалт.	 Застенчивого	 мямлю	 не	 пошлешь	 стучаться	 в	 дома	 или
вламываться	 в	 офисы:	 он	будет	полушепотом	умолять	потенциального	клиента,	попусту
отнимая	 у	 того	 минуту	 за	 минутой.	 Точно	 так	 же	 нельзя	 мямлить	 в	 газетной	 рекламе,
листовках,	 письмах	 и	 т.п.	 Посылать	 надо	 Арнольда	 Шварценеггера.	 Он,	 если	 надо,
вынесет	 дверь.	 Усвойте	 повелительную	 манеру.	 Когда	 входит	 Шварценеггер,	 человек



бросает	все	дела	и	поднимает	на	него	глаза.

Правило	8.	В	целом	все	должно	быть	как	«товары	—	почтой»
Едва	 ли	 не	 самый	 знаменитый	 деятель	 рекламной	 индустрии	 Дэвид	 Огилви,	 создатель
одного	 из	 крупнейших	 агентств	 на	 Мэдисон-авеню,	 признавал,	 что	 только	 авторы
рекламы	прямого	отклика	действуют	осознанно,	а	его	люди	стреляют	вслепую.	Ну	и	кому
стоит	подражать?

Любая	и	всякая	реклама	любого	бизнеса	должна	подражать	рекламе	товаров	почтой.
Настойчиво	собирайте	и	прилежно,	как	будто	от	этого	зависит	ваша	жизнь,	изучайте	все,
написанное	и	опубликованное	авторами	из	следующего	списка:

Э.	Джозеф	Коссман;
Джерарадо	Джофи;
Роберт	Кольер;
Джо	Шугармен.

А	еще	читайте	и	слушайте	Билла	Глейзера,	потому	что	он	виртуоз	«почтовой»	рекламы
для	 обычных	бизнесов	и	 ему	 аплодировал	 бы	 каждый	из	 четырех	 только	 что	названных
мной	авторов.

Соберите	 подшивку	 газетных	 и	 журнальных	 реклам	 почтовой	 торговли	 форматом	 в
страницу,	 призывающих	 что-то	 купить	 или	 по	 крайней	 мере	 запросить	 бесплатные
сведения	 либо	 содержащих	 скидочный	 купон	 или	 телефонный	 номер	 для	 бесплатного
звонка.	Всякий	раз,	составляя	или	согласуя	рекламу	своего	продукта	—	макеты,	листовки,
продающие	 письма	 или	 веб-сайты,	 —	 вынимайте	 эту	 подшивку	 и	 сравнивайте.	 Лучше,
если	ваша	реклама	будет	похожей	на	ту.

Правило	9.	Главное	—	результат,	и	точка
Дальше	 в	 этой	 книге	 многое	 может	 показаться	 вам	 неправильным:	 слишком	 смело,
слишком	 агрессивно,	 слишком	назойливо,	 слишком	непрофессионально,	 слишком	 того,
сего,	пятого	и	десятого.	Разумеется,	это	ваш	прежний	взгляд:	вы	так	видели,	пока	не	стали
профессионалом	директ-маркетинга.	Но	независимо	от	вашего	опыта	в	бизнесе	и	даже	от
умений	 в	 области	 директ-маркетинга	 ваше	 мнение	 и	 ощущения	 не	 имеют	 никакого
значения.	У	вас	нет	права	голоса,	ведь	не	вы	приносите	денег	в	кассу.	Ваша	жена	или	муж,
мама,	 соседи,	 товарищи	 по	 гольф-клубу,	 конкуренты	 или	 наемные	 служащие	 тоже	 не
имеют	голоса	—	по	той	же	причине.	Ну	и	к	тому	же	никто	из	них,	скорее	всего,	ни	в	зуб
ногой	 в	 директ-маркетинге.	Имеют	 значение	 лишь	 голоса	 клиентов	 или	 покупателей,	 а
единственный	 настоящий	 бюллетень	 для	 голосования	 —	 это	 их	 чеки	 или	 банковские
карты.	 Все	 прочее	 —	 сотрясение	 воздуха.	 Отныне	 вы	 будете	 самым
«результатоцентричным»	 человеком	 на	 планете,	 которому	 плевать	 на	 мнения,	 критику,
догадки.	Что	продает,	то	и	хорошо.	Остальное	—	не	годится.



Правило	10.	Жестко	и	непреклонно	держать	бизнес	на
строгой	директ-маркетинговой	диете	по	меньшей	мере

полгода
Когда	 садишься	 на	 диету,	 приходится	 кое-что	 сделать.	 Во-первых,	 выбросить	 из
холодильника	 и	 буфета	 все	 нездоровые	 продукты,	 от	 которых	 толстеешь.	 И	 больше	 их
туда	 не	 допускать.	 Вместо	 печенек	 —	 стебель	 сельдерея.	 Во-вторых,	 составить	 график
приема	 пищи	 и	 терпеливо	 и	 упрямо	 ему	 следовать.	 В-третьих,	 обзавестись	 кое-какими
инструментами	типа	весов.	В-четвертых,	считать	калории,	жиры,	углеводы	или	баллы	по
системе,	чтобы	можно	было	отслеживать	прогресс	и	ориентироваться	на	цифры.	В-пятых,
наращивать	физические	нагрузки.

То	 же	 самое	 нужно	 делать,	 чтобы	 превратиться	 в	 поджарого	 и	 скупого	 директ-
маркетера.	 Во-первых,	 повыкидывайте	 из	 вашего	 бизнеса	 нездоровую	 «еду»	 —	 милые
брошюрки,	нарушающие	без	малого	все	перечисленные	выше	правила.	Дохлые	рекламы,
от	 которых	 ноль	 эффекта.	 Учтивые,	 изящные,	 скучные	 продающие	 письма.	 Строптивых
работников.	Старье	на	помойку,	новое	в	дом!	Во-вторых,	составьте	маркетинговый	план.
В	этом	вам	хорошо	поможет	моя	книга	«Умный	маркетинг	в	жесткие	времена».	В-третьих,
обзаведитесь	 инструментами:	 новыми	 рекламами,	 листовками,	 купонами,	 продающими
письмами,	 сайтами	 и	 сценариями	 обработки	 входящих	 звонков.	 В-четвертых,	 считайте.
Помните	четвертое	правило:	«Все	должно	отслеживаться	и	измеряться».	В-пятых,	давайте
себе	 умственные	 нагрузки.	 Читайте	 книги	 и	 статьи,	 слушайте	 записи	 и	 посещайте
семинары	по	директ-маркетингу.

Будьте	 крайне	 осторожны,	 не	 пускайте	 в	 новую	 маркетинговую	 стратегию	 то,	 чему
там	 не	место.	 Вот,	 например,	 хлеб,	 который	 в	 ресторане	мне	 подают	 к	 салату.	Не	 реже
раза	 в	 неделю	 я	 заказываю	из	 ресторана	 поблизости	 большой	 салат	 «Цезарь»	 с	 курицей
гриль	навынос.	И	мне	всегда	кладут	вместе	с	ним	треть	краюхи	свежевыпеченного	хлеба,
даже	 когда	 я	 не	 прошу.	 Приехав	 домой,	 я	 вынимаю	 хлеб	 из	 пакета,	 разворачиваю	 и
выкидываю	 в	 мусорный	 контейнер	 прямо	 в	 гараже.	 Зачем?	 Затем,	 что	 у	 меня	 гораздо
меньше	 силы	 воли,	 чем	 кажется.	 Если	 хлеб	 пересечет	 порог	 моего	 дома,	 я	 его	 съем.
Потому	я	просто	не	довожу	до	этого.	Вам	нужно	так	же	охранять	свой	бизнес.	Если	что-то
не	 вписывается	 в	 девять	 предшествующих	 правил	—	 ему	 нет	 входа.	 Скажите	 «стоп».	 И
заприте	дверь	на	засов.



ГЛАВА	3

Треугольник	результатов

Каждая	 из	 маркетинговых	 стратегий,	 какие	 мне	 только	 приходилось	 разрабатывать	 для
клиентов	 (а	 клиентов	 у	меня	 уже	 давно	не	одна	 сотня,	и	платят	 они	мне	от	$100	000,	 а
зачастую	—	много	больше),	опирается	на	этот	треугольник.

Что	бы,	когда	бы,	где	бы,	кому	бы,	по	какой	бы	цене	и	при	каких	бы	условиях	вы	ни
продавали,	 маркетинг	—	 это	 всегда	 три	 компонента.	 Обычно	 предприниматель	 упорно
считает,	 что	 у	 него	 есть	 какие-то	 не	 совсем	 стандартные	 обстоятельства.	 Ерунда.	 Любое
предприятие	на	земле,	и	в	прошлом,	и	ныне,	нуждается	в	этих	трех	компонентах,	чтобы
процветать

Никакой	иерархии	у	них	нет,	она	невозможна.	Все	три	равно	важны.	И	необязательно
какой-то	идет	впереди,	хотя	в	следующих	трех	главах	я	разберу	их	в	том	порядке,	в	каком
это	 мне	 удобно.	 Однако	 вам	 все	 три	 части	 нужны	 одновременно.	 Представьте	 себе
трехногий	табурет.	Сломайся	одна	нога,	он	не	устоит.	Нужны	три.

А	 еще	 этот	 треугольник	 замкнутый.	 Каждый	 из	 трех	 компонентов	 питает	 два
остальных.	 Если	 угодно,	 «маркетинговая	 энергия»	 перетекает	 по	 сторонам	 из	 каждого
компонента	в	два	других	и	в	каждый	компонент	—	из	двух	соседних.

Схема	простая	и	легко	запоминающаяся.

Есть	несколько	вариантов,	как	развалить	весь	треугольник:
Верное	послание	—	неверный	адресат	—	верный	носитель.
Верное	послание	—	верный	адресат	—	неверный	носитель.
Верное	послание	—	неверный	адресат	—	неверный	носитель.
Неверное	послание	—	верный	адресат	—	верный	носитель.
Неверное	послание	—	неверный	адресат	—	верный	носитель.
Неверное	послание	—	верный	адресат	—	неверный	носитель.
Неверное	послание	—	неверный	адресат	—	неверный	носитель	(тройная	засада!).

И	только	один	способ	собрать	его:
Верное	послание	—	верный	адресат	—	верный	носитель.



ГЛАВА	4

Адресат

Адресат	—	это	крайне	важно.
Выбирая	канал	и	форму	послания,	на	кого	вы	его	нацеливаете?
На	кого	должно	подействовать	его	содержание?
Увы,	большинство	предпринимателей	не	может	точно	и	полно	описать,	чей	ответ	им

нужен,	 кто	 их	 идеальный	 клиент	 и	 кого	 они	 обслуживают	 сейчас.	 В	 маркетинге	 они
занимаются	в	основном	стрельбой	с	завязанными	глазами.	Опасные	жмурки.

За	 годы	 работы	 я	 видел	 кучу,	 да	 нет	 —	 тучу	 примеров	 такой	 стрельбы	 вслепую.
Позвольте	 рассказать	 о	 трех	 случаях:	 они	 поучительны	 и,	 хотя	 относятся	 к	 разным
областям	бизнеса,	демонстрируют	один	и	тот	же	весьма	мощный,	полезный	и	мало	кому
известный	принцип.

Сценарий	1.	Один	мой	клиент	владел	прибыльным	и	необычным	делом:	его	компания
за	условленную	плату	помогала	разочарованным	американским	мужчинам	искать	невест
за	границей	и	улаживала	все	формальности	с	иммиграцией.	У	него	все	делалось	в	одном
окне,	 клиент	 мог	 просмотреть	 анкеты	 тысяч	 предварительно	 отобранных	 женщин	 из
России,	 Азии	 и	 много	 откуда	 еще,	 жаждущих	 выйти	 за	 американца.	 Фирма	 помогала
наладить	 общение	 с	 потенциальной	 невестой,	 инструктировала,	 организовывала
заграничные	поездки,	решала	юридические	вопросы.	Стандартная	плата	за	услуги	на	тот
момент,	когда	этот	человек	пришел	ко	мне	учиться,	составляла	от	$495	до	$995,	но	вскоре
подскочила,	 по	 моему	 наставлению,	 до	 $4995–9995	 без	 всяких	 возражений	 со	 стороны
клиентов,	 однако	 разговор	 сейчас	 о	 другом.	 Я	 спросил	 его,	 для	 кого	 он	 работает.	 Кто
составляет	 клиентуру?	 Кто	 для	 него	 лучший	 клиент?	 Он	 ответил,	 что	 идут	 все:
проповедники,	учителя,	водители	грузовиков,	профессиональные	гольфисты,	менеджеры,
парикмахеры	и	 кто	 угодно	 еще.	Но	 я	 спросил,	 нет	 ли	преобладания	какой-то	 категории
над	другими,	и	тут	попал	в	точку:	этот	бизнесмен	не	знал	ответа.	Мы	провели	анализ.	И
обнаружили,	 что	 примерно	 половина	 его	 клиентов	 —	 дважды	 разведенные	 водители-
дальнобойщики.	 Теперь	 предлагаю	 вам	 подумать,	 какую	 пользу	можно	 извлечь	 из	 этой
информации,	а	сам	вернусь	к	нашей	истории	позже.

Сценарий	 2.	 Клиент	 продает	 готовые	 модели	 домашнего	 бизнеса,	 подходящие	 для
белых	воротничков	любого	пола.	Дает	рекламу	в	USA	Today	и	других	газетах	и	в	журналах
для	 начинающих	 предпринимателей,	 например	 в	 Entrepreneur.	 Его	 я	 тоже	 спросил	 об
адресате.	 Оказалось,	 клиентура	 состоит	 из	 «всевозможных»	 продажников,	 бухгалтеров,
юристов,	 врачей,	 менеджеров	 и	 пенсионеров.	 Но	 когда	 я	 поинтересовался,	 нет	 ли
численно	 преобладающей	 категории,	 мой	 клиент	 затруднился	 с	 ответом.	 Мы
поразбирались.	Больше	 трети	покупателей	 составили	бухгалтеры	и	 аудиторы.	Примерно



треть	 —	 ипотечные	 брокеры,	 а	 в	 оставшейся	 трети	 было	 всех	 понемножку.	 Теперь
предлагаю	 вам	 подумать,	 чем	 нам	 помогает	 это	 знание,	 и	мы	 вернемся	 к	 этой	 истории
позже.

Сценарий	 3.	 Мы	 много	 работали	 с	 одним	 мануальным	 терапевтом.	 Скрупулезно
изучив	 его	 записи	 и	 просеяв	 базу	 пациентов,	 мы	 установили	 две	 вещи:	 большинство
пациентов,	плативших	наличными	за	каждый	прием,	имели	две	общие	черты:	во-первых,
платили	 картами	 American	 Express	 чаще,	 чем	 VISA	 или	 MasterCard,	 и,	 во-вторых,
выписывали	 журнал	 Prevention.	 Большинство.	 Теперь	 подумайте,	 что	 нам	 дает	 это
открытие,	и	позже	мы	вернемся	к	этому	сюжету.

Итак,	 что	 мы	 имеем	 в	 первой	 истории,	 с	 иностранными	 невестами.	 Вот	 как	 можно
распорядиться	 обнаруженными	 фактами:	 во-первых,	 радикально	 поменять	 места
размещения	 рекламы	 и	 вложения	 в	 разные	 виды	 размещения.	 Существуют	 журналы,
издаваемые	 для	 водителей	 грузовиков	 и	 только	 ими	 читаемые,	 есть	 кемпинги	 для
дальнобойщиков,	 где	 можно	 распространять	 материалы,	 есть	 адресные	 базы	 и	 даже
телефонные	 базы,	 которые	 могут	 послужить	 каналом	 для	 распространения	 «голосовых
сообщений»	 (см.	 главу	 16	 «Как	 автоматизировать	 маркетинг»).	 Поэтому	 вместо	 того,
чтобы	 тратить	 100%	 рекламного	 бюджета	 на	 издания	 общего	 плана	 типа	USA	 Today,	 не
меньше	половины	его	нужно	направить	туда,	откуда	приходит	половина	всех	клиентов.	В
маркетинговом	треугольнике	Кеннеди	это	сторона	«Канал».	Следующим	шагом	следовало
бы	собрать	все	нефокусированные	рекламные	макеты,	письма,	буклеты	с	отзывами	и	т.д.
и	 слегка	 подрихтовать	 их,	 создав	 версию,	 обращенную	 только	 к	 водителям	 и
рассказывающую	только	о	них,	использующую	отзывы	только	водителей.	В	треугольнике
это	«Послание».

Обратимся	 ко	 второму	 примеру	 —	 теперь	 все	 ясно,	 правда?	 Существуют	 журналы,
предназначенные	 для	 бухгалтеров	 и	 аудиторов	 и	 только	 ими	 читаемые,	 адресные	 базы,
профессиональные	 объединения,	 съезды	 и	 конференции.	 Точно	 такая	 же	 модификация
канала,	точно	такая	же	модификация	послания.

И	 третий	 случай.	 Существует	 рынок	 адресных	 баз,	 и	 вы	 можете	 заказать	 реестр
подписчиков	 журнала	 с	 выборкой	 по	 почтовым	 индексам	 (а	 также	 по	 полу,	 возрасту	 и
т.п.),	список	держателей	American	Express	с	выборкой	по	почтовым	индексам.	Дальше	вы
отбираете	 только	 дубли:	 тех,	 кто	 есть	 в	 обоих	 списках	 и	 живет	 на	 вашей	 территории.
Поскольку	 список	 меньше	 чем	 из	 5000	 имен	 не	 закажешь	 (это	 минимальный	 объем),
расходы	 составят	 около	 $700.	 Мой	 клиент	 нашел	 на	 своей	 территории	 лишь	 27
подходящих	 адресатов	 —	 выходит,	 каждый	 обошелся	 ему	 примерно	 в	 $26.	 Немало
предпринимателей	 тут-то	 и	 возопят:	 «Такие	 деньжищи!»	 Не	 будьте	 тупицами.	 Сколько,
по-вашему,	пришлось	бы	потратить	на	обычную	рекламу	и	массовую	почтовую	рассылку,
чтобы	найти	27	человек,	точно	подпадающих	под	описание	вашего	идеального	клиента?
После	 серии	 писем,	 разосланных	 всем	 27,	 11	 человек	 пришли	 к	 моему	 клиенту	 в	 офис
(отклик	 40%	 против	 нормальных	 для	 обычной	 массовой	 рассылки	 1–2%),	 а	 9	 стали



пациентами	 и	 принесли	 $17	 800	 немедленного	 дохода,	 не	 считая	 перспективной
ценности	и	реферралов.	Вот	вам	потенциал	маркетинга	с	лазерным	прицелом.

Все	три	примера	содержат	один	и	тот	же	урок.	Адресат	необыкновенно	важен.	Если	вы
знаете,	 кого	 хотите	 привлечь,	 то	 чаще	 всего	 сможете	 найти	 канал,	 который	 нацелен
только	 на	 эту	 аудиторию.	 И	 часто	 у	 вашего	 предприятия	 уже	 есть	 верное	 описание
адресата,	 просто	 вы	 не	 обращали	 на	 него	 внимания	 или	 не	 думали,	 как	 его	 пустить	 в
дело.

Ладно,	 а	 что	 если	 вы	 новичок	 в	 бизнесе	 и	 еще	 не	 накопили	 данных	 об	 адресате?
Используйте	 здравый	 смысл.	 Может,	 стоит	 поискать	 какие-то	 подсказки	 в	 отраслевом
сообществе	 или	 даже	 у	 конкурентов.	 Один	 мой	 клиент	 открывал	 новый	 престижный
магазин	 вин	 и	 деликатесов;	 так	 он	 практически	 жил	 на	 стоянке	 возле	 магазина-
конкурента	 и	 на	 другой	 —	 у	 дорогого	 ресторана	 рядом,	 пересчитывая	 и	 переписывая
марки	 и	 модели	 машин.	 Он	 выявил	 заметное	 преобладание	 новых	 и	 почти	 новых
роскошных	 авто	 иностранного	 производства,	 а	 потом	 заказал	 список	 владельцев	 таких
машин	в	своем	районе.	Или	начните	по	крайней	мере	с	собственных	предпочтений.	Кого
бы	 вы	 хотели	 видеть	 своим	 клиентом?	 Так	 или	 иначе,	 при	 первой	 же	 возможности
перестаньте	быть	местом	для	всех	и	каждого.

Что	 до	 меня,	 то	 я	 еще	 много	 лет	 назад	 открыл,	 что	 мои	 лучшие	 клиенты,	 лучшие
слушатели	 семинаров	 и	 самые	 ценные	 покупатели	 —	 это	 мужчины	 консервативных
политических	 взглядов,	 кроме	жителей	 «синих»	штатов»	 Восточного	 побережья,	 то	 есть
тех,	которые	преимущественно	голосуют	за	демократов.	Бывают	ли	исключения?	Да,	и	их
немало	 —	 у	 меня	 были	 и	 есть	 удивительные	 женщины-клиентки,	 несколько	 отличных
клиентов	из	ярых	либералов	и	замечательные	клиенты	из	Нью-Йорка.	Но	большинство	—
мужчины-консерваторы	 в	 основном	 со	 Среднего	 Запада,	 юга	 и	 юго-запада	 США.
Соответственно,	когда	я	пишу,	говорю	или	что-то	делаю,	я	не	стараюсь	угодить	всем	и	ни
минуты	не	беспокоюсь,	как	бы	не	задеть	кого-нибудь	в	менее	ценных	и	малочисленных
группах.	Я	знаю	свой	главный	рынок	и	строю	послание	и	выбираю	канал	в	соответствии	с
ним.

И	 пусть	 эта	 глава	 по	 меньшей	 мере	 заставит	 вас	 больше	 размышлять	 о	 своей
аудитории.	Слишком	часто	предприниматели	сосредоточиваются	на	себе,	своем	продукте
и	на	том,	что	хотят	сообщить	о	себе	о	и	продукте,	совсем	не	задумываясь,	кто	же	может
оказаться	 самым	 чутким	 и	 отзывчивым	 слушателем,	 кто	 скорее	 и	 охотнее	 прочих
откликнется	на	предложение.
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Послание

Если	хочешь	заманить	во	двор	стадо	оленей,	не	выкладывай	там	двадцатикилограммовую
сырную	 голову.	 Положи	 глыбу	 соли.	 А	 вот	 если	 нужны	 мыши	 и	 крысы	 —	 тогда	 сыр.
Хочешь	 поймать	 форель	 —	 не	 насаживай	 на	 крючок	 рваный	 башмак.	 Правило	 проще
некуда:

Подбирай	приманку	по	зверю

Определившись	 с	 добычей	 —	 как	 мы	 обсудили	 в	 предыдущей	 главе,	 —	 нужно
подобрать	 или	 сотворить	 подходящую	 приманку.	 В	 маркетинге	 приманка	 —	 это	 две
составляющих:	 ваше	 послание	 и	 та	 «фишка»,	 которой	 вы	 провоцируете	 немедленный
ответ,	будь	то	литература,	информация,	бесплатная	услуга	или	какой-нибудь	подарок.

Большинство	предпринимателей	не	получают	особой	отдачи	от	рекламы	и	маркетинга
как	раз	потому,	 что	не	 выкладывают	приманку	или	выкладывают	 тухлую	или	просто	не
подходящую	для	зверя,	которого	нужно	привлечь.

Без	 приманки	 —	 это	 обычная	 имиджевая	 или	 брендовая	 реклама,	 но	 не	 реклама
прямого	отклика.

Тухлая	приманка	—	это	 скучная,	неинтересная,	непривлекательная	реклама	прямого
отклика.	 Бесплатная	 методичка	 «Как	 покупать	 страховку»	 —	 это	 тухлая	 приманка.
Брошюрка	 под	 названием	 «Как	 законно	 избежать	 всех	 налогов	 на	 наследство»	 —
пожалуй,	 получше,	 но	 на	 своего	 зверя.	 Брошюрка	 в	 сочетании	 с	 бесплатным
аудиодиском,	 где	 записаны	 интервью	 с	 пятью	 богатыми	 бизнес-функционерами,
рассказывающими,	как	они	совершали	ошибки	в	планировании	налогов	и	как	потом	их
исправляли,	и	с	еще	одной	методичкой	—	«Как	удвоить	необлагаемый	доход	по	IRA,	SEP,
Keogh	и	другим	пенсионным	фондам»	—	уже	гораздо	более	привлекательный	вариант.

Неподходящая	 наживка	 —	 бесплатная	 методичка	 по	 налогам	 на	 наследство,	 если
привлечь	нужно	молодые	супружеские	пары.

Конечно,	 все	 это	 кажется	 (теперь)	 абсолютно	 очевидным	и	 элементарным.	И	 все	же
90%	всей	рекламы	допускает	какую-то	из	трех	«приманочных»	ошибок.

Далее	 следует	 главный	 вопрос	—	 как	 приманку	 подогнать	 под	 адресата.	 Существует
термин:	 соответствие	 (или	 несоответствие)	 послания	 рынку.	 У	 большинства	 бизнесов
маркетинг	«эластичный»,	безразмерный.	На	все	случаи	один	универсальный	инструмент:
один	 буклет,	 один	 каталог,	 один	 сайт.	 Но	 один	 размер	 никогда	 не	 подойдет	 всем.
Послание	 обладает	 магнетизмом,	 если	 оно	 только	 для	 меня!	 Получив	 его,	 я	 сразу
подпрыгиваю	до	потолка:	ведь	это	явно	мое,	про	меня,	и	это	как	раз	от	моей	болячки	или



страха,	в	духе	моих	надежд	или	увлечений.
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Канал

Список	 доступных	 рекламных	 носителей	 и	 информационных	 каналов	 длиннее,	 чем	 все
страницы	этой	книги,	вырванные	из	переплета	и	выложенные	в	одну	линию.

Газеты,	журналы,	 вкладки	 в	 газеты	и	журналы,	 телеканалы	и	радиостанции,	 купоны,
открытки,	листовки,	письма,	каталоги,	веб-сайты,	электронные	рассылки,	факс-рассылки,
телемаркетинг,	 рекламные	 щиты,	 призмы	 на	 машинах,	 надписи	 на	 небе,	 вкладыши	 в
товарную	 упаковку,	 подставки	 для	 мячей	 в	 гольфе,	 веб-адреса,	 наколотые	 на	 затылках
боксеров	 или	 на	 прелестях	 стриптизерш,	 и	 еще	 тысячи	 видов	 и	 разновидностей.	 Что
лучше?	Что	хуже?	Что	самое	лучшее?	Что	хуже	всего?

Простите,	однозначного	ответа	нет.
Во-первых,	это	сильно	зависит	от	области	бизнеса.	Но	еще	важнее	то,	какого	адресата

вы	хотите	завлечь.	Обратит	ли	он	внимание	на	этот	канал	и	удостоит	ли	ответом?	Флаер,
гарантирующий	 вторую	 пиццу	 бесплатно	 к	 первой,	 сунутый	 под	 дворник	 машины	 на
стоянке	 у	 блошиного	 рынка,	может	 быть	 отличным	носителем.	Листовка,	 призывающая
вложить	от	$250	000	в	международные	валютные	фонды,	сунутая	под	тот	же	дворник,	—
точно	плохой.	Но	дело	не	в	носителе,	а	в	том,	как	его	использовать.	Вот	что	не	подлежит
сомнению:	 если	 носитель	 не	 годен	 для	 послания,	 требующего	 немедленного	 отклика,
брось	его.

Вместе	 с	 тем	 ваша	 святая	 обязанность	 —	 находить	 как	 можно	 больше	 носителей	 и
информационных	 каналов.	 По	 большей	 части	 предприниматели	 по	 собственной	 лени
попадают	 в	 зависимость	 от	 одного-двух-трех	 каналов	 и	 оказываются	 беззащитны	 перед
неожиданным	обвалом	рынка	или	появлением	более	агрессивных	конкурентов.
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Мастерство

Пусть	эта	книга	побудит	вас	учиться	директ-маркетингу.
В	 молодости	 я	 слышал	 из	 уст	 Эрла	 Найтингейла	 —	 одного	 из	 великих	 учителей

философии	успеха,	выдающегося	оратора	и	лектора,	—	что,	посвящая	изучению	какого-то
вопроса	 всего	 лишь	один	час	 каждый	день,	можно	 за	 три	 года	или	меньше	 стать	 в	 этой
теме	экспертом	мирового	уровня.	Я	отнесся	к	этим	словам	серьезно.	В	директ-маркетинге
я	 на	 100%	 эксперт-самоучка.	 Я	 не	 учился	 этому	 в	 колледже,	 нигде	 не	 стажировался.
Только	изучал	все	доступные	материалы,	старательно	и	прилежно.

Конечно,	вы	вряд	ли	собираетесь	стать	экспертом,	которого	нанимают.	Наверное,	нет.
Но	 вы	 должны	 осознать	 истину,	 которая	 все	 кардинально	 меняет:	 вы	 работаете	 в
маркетинге.	Не	в	индустрии	коврочистки	и	не	в	ресторанном	бизнесе,	не	в	производстве
безделушек,	организации	свадеб	или	химической	промышленности.	Нет,	ваша	работа	—
маркетинг	 услуг	 коврочистки,	 или	ресторанов,	 или	безделушек,	 или	проведения	 свадеб,
или	химикатов.	Когда	 вы	 это	поймете,	 у	 вас	появятся	 все	резоны	оттачивать	мастерство
маркетолога.	 Если	 выбираешь	 что-то	 делом	 жизни,	 главным	 занятием	 и
ответственностью,	разве	не	логично	стать	в	этом	деле	выдающимся	мастером?

Дальше	 вы	 увидите,	 что	 отдельные	 главы,	 составляющие	 вторую	 часть	 книги,
связывает	общая	нить.	Приглядевшись,	вы	поймете	какая.	Это	золотой	ключик	не	только
к	 росту	 продаж	 и	 прибылей,	 не	 только	 к	 более	 разумным	 тратам	 на	 рекламу,	 к	 более
приятным	цифрам	на	банковских	 счетах	—	но	и	 к	 чему-то	 большему,	 к	 ценностям	куда
важнее.	 Читая,	 пожалуйста,	 ищите	 этот	 ключик.	 Если	 найдете	 и	 верно	 определите,	 он
мотивирует	вас	внять	моему	следующему	совету.

Лучшая,	 самая	 выгодная	 и	 самая	 революционная	 программа,	 на	 которую	 вы	можете
подписаться	 на	 ближайшие	 полгода-год,	 —	 это	 каждый	 божий	 день	 ровно	 час
неукоснительно	и	свято	отдавать	освоению	директ-маркетинга.

Читая	эту	книгу,	твердо	помните:	большинство	предпринимателей	не	распоряжаются
собственным	бизнесом,	а	состоят	у	него	в	рабстве.	В	итоге	они	работают	на	свой	бизнес,	а
не	 он	 работает	 на	 них.	Но	 есть	 способ	 перевернуть	 ситуацию	—	поставить	 все	 так,	 как
должно	 быть.	 Вы	найдете	 его	 в	 этой	 книге.	И	 станете	 хозяевами	и	 своего	 дела,	 и	 своей
жизни.



Часть	II

НЕДИРЕКТ-МАРКЕТИНГОВЫЕ	БИЗНЕСЫ,
УСПЕШНО	ПРИМЕНИВШИЕ	ДИРЕКТ-МАРКЕТИНГ:

ИЗ	ПЕРВЫХ	УСТ

Розничные	бизнесы
Две	следующие	главы,	написанные	Биллом	Глейзером	и	Чонси	Хаттером-младшим,
представляют	стратегии	и	примеры	использования	директ-маркетинга	в	розничной
торговле	и	в	сфере	услуг	частным	лицам.

Если	вам	нужно,	чтобы	клиенты	шли	к	вам	в	магазин,	выставочный	зал	или	офис,
желательно	в	нужное	время	—	когда	это	вам	надо	—	да	с	определенными	целями,	то
эти	две	главы	для	вас.
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Как	эксцентричная	реклама	превратила	обычную
розничную	торговлю	в	суперприбыльный

маркетинговый	бизнес
(Билл	Глейзер)

В	семи	различных	областях	ретейлерского	бизнеса,	да	и	во	многих	других,	меня	знают	и
считают	 экспертом	 по	 «эксцентричной	 рекламе»	 —	 так	 я	 ее	 зову.	 Но	 начинал	 я,	 в
принципе,	как	все	остальные	ретейлеры.	Моя	история	содержит	немало	уроков,	полезных
для	любого	владельца	бизнеса.

Розница	в	генах
Мой	отец	открыл	небольшую	торговлю	мужским	платьем	в	Балтиморе,	штат	Мэриленд,	в
1946	 году,	 и	 я	 с	 самого	 детства	 работал	 в	 магазине.	 К	 12	 годам	 заматерел	 —	 уже	 сам
продавал	костюмы.	Окончив	в	1974	 году	колледж,	пошел	в	 семейный	бизнес	на	полную
ставку.

В	 те	 дни	 только	 в	 центре	 Балтимора	 было	 14	 магазинов	 мужской	 одежды,	 да	 еще
четыре	универмага,	где	она	тоже	продавалась.	Но	в	1980-е	я	заметил,	что	в	нашей	сфере
бизнеса	 творится	 кое-что	 необыкновенно	 занятное.	 Магазины	 закрывались	 один	 за
другим,	и	хотя	у	нас	дела	пока	шли	отменно,	я	забеспокоился:	что-то	будет	завтра?

И	решил,	что	пора	идти	учиться
Сначала	 я	 изучал	 рынок	 мужской	 одежды.	 Ездил	 на	 все	 отраслевые	 конференции.
Смотрел,	как	ведут	дела	в	других	магазинах.	Читал	все	выходившие	книги	о	рознице	и	в
конце	концов	обнаружил	одну	весьма	ценную	закономерность.

Я	 увидел,	 что	 большинство	 выживших	 магазинов	 мужской	 одежды,	 в	 принципе,
делали	то	же,	что	и	я	в	то	время:	изучали	все,	что	делают	конкуренты	и	более-менее	слепо
копировали.	Иными	словами,	мы	все	перенимали	друг	у	друга	неработающие	методы.

И	как	на	беду
Мои	 наблюдения	 показали,	 что	 ретейлеры	 большую	 часть	 времени	 тратят	 на
мерчендайзинг	и	рутинные	 торговые	операции,	но	почти	не	 уделяют	внимания	 третьей
составляющей	 бизнеса,	 не	 менее	 важной,	 чем	 первые	 две.	 Я	 говорю,	 конечно	 же,	 о
маркетинге.



Возможно,	 они	 забросили	 эту	 сферу	 как	 раз	 потому,	 что	 маркетинг,	 который	 они
пытались	применять,	стоил	кучу	денег	и	не	приносил	заметных	улучшений.	Но,	как	бы	то
ни	было,	большинство	розничных	торговцев	не	понимало	решающей	роли	маркетинга	и
того	влияния,	которое	он	способен	оказать	на	бизнес.

И	я	вышел	за	границы	своей	отрасли
Я	взялся	за	изучение	маркетинга	успешных	предприятий.	Я	потратил	целое	состояние	на
лучших	 экспертов	 и	 консультантов	 вроде	 Дэна	 Кеннеди.	 Я	 собирал	 все	 новейшие
маркетинговые	находки	и	применял	их	у	себя	—	с	почти	пугающей	эффективностью.

Строго	говоря,	я	увидел	мощный	прогресс	сразу,	и	всего	за	два	года	мои	два	магазина
стали	самыми	успешными	магазинами	мужской	одежды	во	всем	штате.	Несмотря	на	все
усилия	огромных	сетевых	магазинов,	старавшихся	нас	задавить,	мои	магазины	сохранили
всех	клиентов	и	увеличили	продажи.	 (Только	в	прошлом	году	наши	показатели	на	 253%
превзошли	среднюю	по	стране	цифру	для	торговых	предприятий	нашего	масштаба.)

Но,	 пожалуй,	 еще	 важнее	 другое:	 со	 временем	 я	 обнаружил,	 что	 система,
разработанная	 мной	 для	 своих	 магазинов,	 прекрасно	 подходит	 для	 любого	 розничного
бизнеса,	какой	только	можно	вообразить.	И	вот	сегодня	мои	стратегии	применяют	3100
ретейлеров	 из	 самых	 разных	 сфер	 розницы:	 одежда,	 ювелирные	 изделия,	 мебель,
сувениры,	спорттовары,	велосипеды,	туристическое	снаряжение…	все,	что	только	можно
придумать.

И	 более	 того,	 моя	 система	 проверенных	 маркетинговых	 методик	 равно
суперэффективна	как	в	Нью-Йорке	или	Сан-Диего,	так	и	в	городке	Вирджиния-Сити,	штат
Невада,	с	населением	700	человек	или	в	любом	другом	захолустье.	Она	сработает,	будь	у
вас	одна	лавка,	где	вы	один	отвечаете	за	все,	или	сеть	из	полусотни	магазинов.	А	главное,
она	действует	при	любой	экономической	ситуации.

Под	бременем	славы
В	 2000	 году	 отраслевой	 журнал	MR	Magazine	 включил	 «Авторскую	 систему	 маркетинга
розничного	 бизнеса	 Билла	 Глейзера»	 в	 список	 100	 людей,	 мест	 и	 вещей,	 заметно
повлиявших	на	развитие	отрасли	в	нынешнем	тысячелетии.	Это	все	равно	что	попасть	в
список	ста	самых	влиятельных	и	замечательных	людей	в	журналах	People	или	Time.	Обо
мне	 писали	 авторитетные	 маркетинговые	 и	 общеделовые	 издания,	 в	 том	 числе	 Direct
Marketing	News	и	Entrepreneur.

Чуть	позже	управление	по	делам	малого	бизнеса	штата	Мэриленд	выбрало	меня	одним
из	 двух	 лучших	 деловых	 людей	 года.	 Представьте	 себе.	 Из	 всех	 возможных	 кандидатов
награду	 отдали	 какому-то	 розничному	 торговцу.	 В	 том	 же	 2002	 году	 на	 ежегодной
конференции	по	 розничной	 рекламе	 я	 удостоился	 престижной	награды	RAC	Award.	 Эта
высокая	 честь	 в	 нашей	 индустрии	 —	 эквивалент	 «Оскара»	 у	 кинематографистов	 или
«Эмми»	у	телевизионщиков.	Только	представьте,	что	независимый	ретейлер	соперничал	с



такими	 гигантами,	 как	 Target,	 Wal-Mart,	 Chevrolet,	 Best	 Buy	 и	 Payless	 Shoe	 Source,	 и
победил	их.

Невероятно!	 «Независимый	 ретейлер»	 с	 двумя	 магазинами	 мужского	 платья	 в
Балтиморе	обскакал	крупнейших	игроков	благодаря	умному	и	эффективному	маркетингу
и	помогает	сделать	то	же	самое	тысячам	других	независимых	ретейлеров.

Но,	пожалуй,	самый	крупный	брильянт	моей	короны	—	это	недавняя	оценка	главного
маркетингового	гуру	Америки	Дэна	Кеннеди:

«Учитывая,	сколько	я	езжу,	—	последние	десять	лет	я	общаюсь	с	200	000,	если	не
больше,	предпринимателей	каждый	год,	—	можно	утверждать,	что	я	видел,	как
поставлены	реклама	и	маркетинг	у	сотен	тысяч	ретейлеров,	так	вот:	никто,	ни
один	человек	не	разбирается	в	продвижении	розничных	бизнесов,	как	Билл	Глейзер».

Как	это	вышло?	В	чем	мой	секрет?
Не	 думаю,	 что	 у	 меня	 есть	 какие-то	 секреты;	 я	 пробую,	 а	 потом	 преподаю	 другим
эмоциональный	маркетинг	 прямого	 отклика,	 который	 обеспечивает	 предпринимателям
зримый	и	измеримый	доход	на	инвестиции.

Вот,	 например,	 в	 городе	 Чеви-Чейз,	 штат	 Мэриленд,	 есть	 один	 торговец	 бельем,
который,	 использовав	 мой	 шаблон	 грошовых	 открыток	 из	 юбилейного	 предложения,
получил	20%-й	скачок	продаж	за	месяц.

Я	обучаю	десяткам	вариантов	предложений	вроде	описанного	выше,	но	обнаруживаю,
что	 если	 и	 есть	 инструмент,	 необходимый	 всем	 деловым	 людям,	 так	 это	 полностью
интегрированная	 система.	Это	 значит,	под	предложениями	у	вас	должна	лежать	 твердая
база:	 программа	 реактивации	 клиентов,	 система	 обработки	 реферралов	 и	 бесплатная
информационная	кампания.

Сегодня	 я	 предлагаю	 среди	 прочих	 продуктов	 полностью	 кастомизированную
программу	лояльности	клиентов,	которая	автоматически	рассылает	послания	по	адресам,
не	 требуя	 от	 владельца	 бизнеса	 никаких	 специальных	 усилий.	 Она	 дает	 поистине
удивительные	результаты,	и	я	то	и	дело	получаю	отзывы	типа	того,	что	прислала	хозяйка
сувенирной	лавочки	из	Колони,	штат	Техас:	 ее	клиенты,	охваченные	программой,	 стали
приходить	в	два	раза	чаще,	а	главное	—	тратить	за	год	в	четыре	раза	больше.

В	 последнее	 время	 я	 широко	 использую	 передовой	 способ	 недорогого
распространения	информации,	 то	есть,	конечно	же,	 электронные	рассылки.	Я	учу	 своих
студентов	 рассылать	 клиентам	 еженедельные	 электронные	 письма	 по	 особой	 системе,
которая	гарантирует	не	только	то,	что	письмо	откроют,	но	главное	—	что	его	прочтут!

Примеры	эксцентричной	рекламы
Больше	всего	я	известен	тем,	что	моя	реклама	несколько	чудаковата.	То	я	оставляю	на	10
000	 домашних	 автоответчиков	 записанное	 послание	 от	 двойника	 Элвиса,	 то	 рассылаю



письма	 на	 ресторанных	 бумажных	 скатерках	 (рис.	 8.1),	 то	 «написанные	 от	 руки»	 на
желтых	листках	из	блокнота	(рис.	8.2).

На	 этих	 двух	 примерах	 видны	 многие	 важные	 моменты.	 Во-первых,	 письма,
разумеется,	выглядят	очень	непохоже	на	типичную	рекламную	почту.	Странно	выглядят,
прямо	 сказать.	 Скатерки	 с	 лицевой	 стороны	 полностью	 имитировали	 настоящие,	 из
ресторана,	 а	 на	 обороте	 было	 мое	 «рукописное»	 продающее	 письмо.	 Их	 складывали,
клеили	 ярлык	 с	 адресом,	 шлепали	 реальный	 потовый	 штемпель	 и	 отправляли:	 будто	 я
писал	 прямо	 в	 ресторане	 на	 настоящей	 салфетке,	 потом	 сложил	 ее,	 налепил	 адрес	 и
бросил	в	ящик.	Ведь	это	так	странно,	что	я	вам	пишу	на	ресторанной	бумажке,	значит,	вы
прочтете	—	 а	 только	 это	 мне	 и	 нужно!	 Письмо	 на	 листке	 из	 блокнота	—	 почти	 та	 же
философия:	 наскоро	 набросанная	 записка	 от	 меня.	 А	 в	 нем	 даже	 есть	 четыре
«рукописных»	 купона.	 Потом	 эта	 «блокнотная»	 рассылка	 превратилась	 еще	 и	 в
необыкновенно	успешную	газетную	рекламу.

Во-вторых,	 в	 заголовках	 этих	 посланий	 содержится	 весьма	 необычное	 предложение.
Такое	нельзя	упускать.

В-третьих,	 я	 эксплуатирую	 свои	 «личные»	 отношения	 с	 адресатом,	 пусть	 даже	 я
отправляю	эти	письма	десятками	тысяч	экземпляров.	Я	постоянно	общаюсь	с	клиентами
лично.	 Рассылаю	 открытки	 на	 День	 благодарения,	 голосовые	 послания,	 которые	 звучат
так,	 будто	 это	 я	 сам	 позвонил	 и	 наговорил	 сообщение	 на	 автоответчик	 или	 голосовую
почту,	отправляю	видовые	открыточки	из	путешествий.	По	сути	дела,	с	людьми	общается
не	компания.	Общаюсь	я	—	как	человек.

Наконец,	 получать	 от	 меня	 рекламную	 почту	 или	 видеть	 мою	 рекламу	 в	 газете
забавно.	Клиенты	ждут	моих	писем,	им	интересно,	что	я	выкину	на	этот	раз!

***

Билл	Глейзер	—	лучший	и	самый	знаменитый	маркетинговый	консультант	в	сфере
розницы,	чьи	новаторские	методы	почтовой	рекламы	и	рекламы	прямого	отклика,
обкатанные	 на	 двух	 его	 собственных	 чрезвычайно	 успешных	 магазинах	 в
Балтиморе,	используют	тысячи	престижных	торговых	сетей	по	всему	миру.

Знаменитые	 пятистраничные	 рукописные	 послания	 Билла	 Глейзера,	 имитирующие
листки	из	блокнота,	не	только	удостоились	престижной	премии	RAC	Award,	но	побудили
отозваться	сотни	и	сотни	клиентов.







ГЛАВА	9

Хочет	еще	кто-нибудь	узнать,	как	парень,	почти
ничего	не	смыслящий	в	налогах,	возглавил

аудиторскую	фирму	с	двумя	сезонными	служащими
и	продажами	на	$50	000	в	год	и	построил	бизнес	с
оборотом	$4	млн,	24	офисами	и	440	служащими?

(Чонси	Хаттер-мл.)

Короткий	ответ	на	этот	вопрос:	маркетинг	прямого	отклика.
Длинный	ответ…	ну,	в	общем,	им	будет	вся	эта	глава.	Понимаете,	я	и	сегодня	не	знаю,

как	 оформлять	 себе	 налоговый	 вычет	 (мой	 брат-аудитор	 оформляет	 мне	 его).	 Но,	 как
вскоре	 увидите	 и	 вы,	 привлечение	 клиентов	 через	 проверенные	 и	 надежные
маркетинговые	 стратегии	 и	 последующее	 закрытие	 продаж	 —	 важнее,	 чем	 умение
считать	налоги.

И	 конкретнее:	 использовать	 мощь	 директ-маркетинга,	 тестируя	 различные
коммерческие	предложения	и	выясняя,	какое	продвижение	хорошо,	какое	лучше,	какое
самое	 лучшее.	 Уметь	 предсказать	 с	 приемлемой	 надежностью,	 какой	 следует	 ожидать
рентабельности.	 Применять	 полученные	 сведения,	 чтобы	 такие	 же	 высокие	 результаты
получить	в	10	или	20	областях	рынка,	а	не	в	одной-единственной.	Вот	это	резко	повлияет
на	ваш	бизнес,	каким	бы	он	ни	был!

В	моем	случае	 за	каких-то	несколько	лет	небольшой	аудиторский	кабинет	 с	 годовым
оборотом	 $50	 000	 вырос	 в	 компанию	 с	 миллионными	 доходами,	 которая	 продолжает
процветать	 и	 приносит	 все	 большие	 прибыли	 благодаря	 тому,	 что	 успешные
маркетинговые	стратегии	приведены	в	систему.

Позвольте	 кратко	 набросать	 историю	 нашего	 бизнеса,	 чтобы	 вы	 нагляднее	 увидели,
как	может	пригодиться	маркетинг	прямого	отклика	в	вашем	собственном	деле	—	ведете
ли	вы	его	уже	сейчас	или	только	планируете	открыть.

Как	 вы	 уже	 знаете,	 наш	 семейный	 многомиллионный	 бизнес	 не	 всегда	 был	 таким
масштабным.	В	1990	году	я	начал	работать	в	маленькой	аудиторской	фирме	своего	отца,
занимавшей	всего	две	комнаты.	У	него	было	два	 сезонных	работника	и	продажи	на	$50
000	 в	 год,	 он	 не	 мог	 платить	 мне	 жалованье,	 но	 предложил	 $200	 в	 неделю	 из	 моих
продаж.	И	вот	я	пошел	от	двери	к	двери,	предлагая	мелким	бизнесменам	бухгалтерские
услуги.	 Такую	 работу	 никак	 не	 назовешь	 заманчивой,	 особенно	 летом,	 когда	 я	 к	 ней	 и
приступил.	 Иным	 бизнесменам	 становилось	 жаль	 меня,	 мотающегося	 по	 округе	 в
августовский	зной,	и	они	выслушивали	меня	из	милосердия

И	 я	 продавал	 достаточно,	 чтобы	 выкроить	 $200	 каждую	 неделю.	 А	 потом	 подошел
налоговый	 сезон.	 В	 январе	 мелкие	 предприниматели	 оказывались	 куда	 более



восприимчивыми	 к	 моим	 словам,	 поскольку	 у	 них	 голова	 болела	 о	 налогах.	 И	 я	 с	 ходу
понимал,	 готов	 ли	 клиент.	 У	 человека	 загорались	 глаза,	 он	 бросал	 свои	 дела	 и	 начинал
задавать	вопросы.

Но	 вы	 же	 понимаете,	 что	 тогда,	 как	 и	 теперь,	 я	 ни	 черта	 не	 смыслил	 в	 налоговых
процедурах.	И	 потому	 всегда	 отвечал:	 «Я	 с	 вами	 свяжусь	—	 ответ	 знают	 специалисты	 в
офисе».	Но	пока	я	разговаривал	с	клиентами,	я	узнавал	что-то	об	их	предприятии	и	о	том,
какие	именно	налоговые	услуги	их	интересуют.

Эффективный	алгоритм,	но	отнимает	 слишком	много	времени,	когда	 занимаешься	в
одиночку.	 Ручной	 труд	 обычно	 весьма	 производителен,	 если	 хорошо	 умеешь	 то,	 что
делаешь.	И	он	совсем	недорогой,	если	не	учитывать	потраченное	время.	В	тот	момент	у
меня	было	какое-никакое	время,	но	долго	так	продолжаться	не	могло.

Я	понял,	в	каком	бизнесе	на	самом	деле	работаю
За	 год	до	 того	отец	начал	оформлять	налоговые	вычеты	на	компьютере,	и	в	 январе	нам
много	 звонили	 с	 вопросами	 о	 новой,	 быстрой	 и	 точной	 системе.	 Поскольку	 я	 был	 «на
продажах»,	 то	 отвечать	 на	 такие	 звонки	 обязали	 меня.	 И	 я	 же	 принимал	 посетителей,
которые	приходили	в	контору.	Другие	сотрудники	помогали	клиентам	заполнить	бланки
и	 проверяли,	 чтобы	 все	 цифры	 в	 документах	 для	 Федеральной	 налоговой	 службы	 были
точными.

Посадить	на	телефон	и	на	рецепцию	человека,	умеющего	продавать,	оказалось	весьма
удачной	 тактикой:	 продажи	 пошли	 в	 рост.	 Я	 тогда	 и	 не	 представлял,	 что	 в	 больших
авторитетных	 аудиторских	 конторах	 и	 вообще	 у	 большинства	 наших	 конкурентов	 на
телефон	 сажали	 —	 практически	 в	 наказание	 —	 тех,	 кто	 хуже	 других	 справляется	 с
расчетами,	недотягивает,	 или	новеньких,	 которые	пока	 «у	 подножья	 тотемного	 столба».
Там	 считали,	 что	 расчеты	 и	 есть	 главное	 содержание	 их	 бизнеса,	 и	 потому	 самые
звездные	сотрудники	у	них	занимались	бухгалтерией.

Я	же	 сразу	 инстинктивно	 понимал,	 что	 прежде	 всего	 клиенту	 нужно	 продать,	 а	 уж
потом	 считать	 его	 налоги.	 Если	 первый	 контакт	 происходил	 по	 телефону,	 я	 стремился
мотивировать	человека	пойти	к	нам,	а	не	к	другим	аудиторам.	И	поскольку	дружелюбное
отношение	и	приятная	атмосфера	в	офисе	помогают	добиться	благосклонности	клиента	и
добавляют	 реферралов,	 я	 старался,	 чтобы	 и	 в	 этом	 плане	 у	 нас	 все	 было	 на	 должном
уровне.

Что	 и	 говорить,	 работы	 хватало	 всем	 нам!	 И	 в	 компании	 происходило	 нечто	 весьма
примечательное,	 но	 я	 был	 тогда	 слишком	 зелен,	 чтобы	 вполне	 понять	 всю	 важность
перемен.	 Из	 каждых	 десятерых,	 что	 приходили	 к	 нам	 в	 начале	 налогового	 сезона,
девятеро	 становились	 нашими	 клиентами!	Подбивая	 цифры	 в	 конце	 дня,	 я	 говорил	 про
себя:	 «Ого!»	Небывалое	для	 давно	 существующего	бизнеса	 соотношение	новых	и	 старых
клиентов.

Что	 ж,	 я	 и	 не	 знал,	 что	 скоро	 на	 нас	 обрушится	 настоящая	 лавина	 заказов!
Невероятная	куча	работы.	Люди	набивались	во	все	закоулки	нашего	офиса.	Мы	захватили



вестибюль,	 коридоры,	 крыльцо	 и	 тротуар	 у	 здания.	 Всем	 хотелось	 того,	 что	 мы
предлагали.	Нам	 практически	 тут	же	 пришлось	 установить	 третью	 смену,	 и	 служащие	 с
радостью	работали	сверхурочно.

Предлагайте	людям	не	то,	что	им	нужно,	а	то,	чего	им
хочется

На	 случай,	 если	 вы	пропустили:	 я	 только	 что	 сказал	 важную	вещь.	 «Всем	 хотелось	 того,
что	 мы	 предлагали».	 Может,	 вам	 покажется,	 что	 это	 диковато	 звучит.	 Всем	 хотелось
рассчитать	налоги?	Ну,	не	совсем	так.	Если	мы	работаем	в	аудиторском	бизнесе,	это	еще
не	 значит,	 что	 аудит	 и	 есть	 наш	 настоящий	 бизнес.	 Вообще-то,	 в	 большинстве	 случаев
владельцы	 предприятий	 абсолютно	 не	 представляют,	 каков	 на	 деле	 их	 бизнес.	 В	 моем
случае	суть	предлагаемой	услуги	—	это	«быстрые	деньги».

Ну	 да,	 наша	 фирма	 оформляет	 людям	 налоговые	 вычеты.	 Но	 не	 поэтому	 клиенты
стояли	 на	 тротуаре	 в	 очереди	 к	 нам.	 А	 потому,	 что	 система	 электронного	 расчета,
которую	мы	предлагаем,	—	именно	 то,	 что	нужно	определенной	 социальной	категории
налогоплательщиков.	Позвольте	мне	кратко	объяснить.

Моя	целевая	группа	—	рабочие	семьи	с	низким	доходом.	Те,	у	кого	годовой	доход	на
семью	 не	 превышает	 $34	 000.	 Если	 там	 выполняется	 еще	 несколько	 условий,	 то	 такие
семьи	уже	получают	от	государства	льготы	на	подоходный	налог.	И	для	некоторых	семей
вычет	 доходит	 до	 $6000–7000	 (среднее	 значение	 $3000),	 и	 эти	 деньги	 прямиком	идут	 в
семейный	бюджет.

И	 вот	 мы	 предлагаем	 разные	 варианты	 подачи	 электронной	 заявки	 на	 вычет.
Большинству	 наших	 клиентов	 нужны	 эти	 деньги:	 оплатить	 счета,	 купить	 одежду,
потратить	на	другие	необходимые	вещи.	И	в	теории	у	клиента	выбор	такой:

1)	получить	$5000	по	почте	в	виде	чека	от	правительства	через	6–8	недель
или
2)	получить	$1000	через	полчаса,	а	завтра	еще	$3700	и	не	париться,	чем	заплатить	за

наши	услуги:	плата	автоматически	удержится	из	суммы	вычета	(деньги	дает	наш
партнерский	банк,	понимая,	что	через	пару	недель	они	придут	ему	от	Федеральной
налоговой	службы;	комиссия	банка	и	цены	за	наши	услуги,	то	есть	за	подготовку
документов	для	ФНС,	вычитаются	из	суммы,	выдаваемой	клиенту	на	руки).

Именно	быстрых	денег	мой	клиент	и	хочет!	Большинство	решает	забрать	у	Дяди	Сэма
как	можно	больше	и	как	можно	быстрее.

Вы,	может	быть,	скажете	себе:	«Я	бы	так	никогда	не	сделал»	(отдать	несколько	сотен
банку	и	аудиторам	вместо	того,	чтобы	выждать	полтора	месяца	и	забрать	все,	ни	с	кем	не
делясь).

Ну	так,	знаете	что	—	вы	не	из	числа	моих	клиентов.	И	я	сам	тоже	не	из	них.
Когда	за	год	до	того	продавец	налогово-аудиторских	программ	пришел	к	моему	отцу	и

объяснил	 эту	 схему,	 отец	 сказал	 ровно	 то	же:	 «Кто	же	 станет	 платить	 за	 такие	 услуги?»



Однако	 он	 прикинул,	 что	 если	 хотя	 бы	 два-три	 человека	 обратятся	 за	 «электронным
банковским	займом»,	то	уже	вернутся	деньги,	потраченные	на	программу,	и	—	делов-то,
давай	 попробуем!	 (В	 первый	 же	 год	 за	 этой	 услугой	 обратились	 и	 получили	 ее	 454
человека,	а	в	следующем	налоговом	сезоне	—	уже	1283.)

Год	за	годом	я	слышу	от	аудиторов,	бухгалтеров	и	владельцев	аудиторских	компаний,
что	они	просто	не	видят	 смысла	предлагать	услугу,	не	 создающую	клиенту	финансового
выигрыша.	А	я	им	год	за	годом	отвечаю,	что	существует	определенный	тип	личности	или
семьи,	который,	что	бы	там	ни	говорили	эксперты,	предпочтет	деньги	поскорее.

И	если	люди	этого	так	или	иначе	добьются	(услуга	эта	законна	и	вполне	официальна,	и
ее	запрашивают	ежегодно	миллионы	людей),	я	говорю	«Ну	так	и	дадим	им,	чего	хотят»	и
делаю	 это,	 но	 на	 порядок	 лучше,	 чем	 другие	 фирмы	 (мы	 предлагаем	 гарантии	 по
скорости,	точности,	обслуживанию	и	пр.).

Прямая	рассылка	повышает	эффект	обращения	к	быстрым	кнопкам

В	начале	1990-х	я	еще	не	умел	писать	в	самом	эффективном	жанре	рекламной	почты
—	в	жанре	длинного	продающего	письма.	У	меня	была	другая	философия:	помести	самые
важные	 выгоды	 своего	 сервиса	 на	 открытку	 и	 разошли	 тем,	 кому	 вероятнее	 всего	 эти
выгоды	 захочется	 получить.	 Я	 понимал,	 что	 обойти	 все	 дома	 и	 лично	 поговорить	 с
тысячами	людей	в	январе,	когда	они	получают	от	работодателя	справки	для	налоговой,	не
могу.	 Физически	 нельзя	 быть	 одновременно	 всюду,	 к	 тому	 же	 мы	 на	 второй	 год	 после
моего	прихода	в	бизнес	добавили	к	географии	нашего	дела	три	новых	района.

Быстрыми	кнопками	для	семей	с	низким	доходом,	приходивших	за	нашими	услугами,
были:	1)	скорые	деньги;	2)	большой	вычет;	3)	никакой	платы	вперед.

И	потому	я	писал	на	небольших	открытках	формата	9×15	такой	текст:

Быстрый	возврат	налогового	вычета	за	один	день	—	с	гарантией!
За	услуги	берем	с	налогового	вычета	на	крупную	сумму,	никакой	платы	вперед	не
требуем!

СКИДКА	$10

(Имя/Адрес/Телефон)

Ничего	 особенного	 не	 было	 в	 этих	 открыточках.	Если	 бы	 я	 постучал	 к	 вам	 в	 дверь	 с
предложением	 купить	мои	 услуги,	 я	 бы	 именно	 это	 сказал	 на	 словах.	 Так	 что	 я	 перенес
текст	на	тонкий	картон	и	рассылал	его	по	почте.

(Кстати,	 «совать	 ботинок	 в	 дверь»,	 продавая	 по	 домам,	 я	 выучился	 несколькими
годами	 раньше,	 еще	 в	 колледже,	 когда	 за	 одни	 комиссионные	 (почти)	 торговал
домашним	 фильтрами	 и	 кондиционерами	 для	 воды.	 Этот	 13-месячный	 опыт	 очень



пригождался	мне	позже	в	«продажах	через	печатный	текст»	и	помог	усвоить	все	выгоды
директ-маркетинга	много	быстрее,	чем	усвоил	бы	человек	с	улицы.)

Да,	 теперь	 я	 лично	 могу	 продавать	 лучше,	 чем	 продает	 эта	 открыточка,	 но	 зато	 она
способна	прийти	в	десять,	двадцать	или	тридцать	тысяч	домов	(в	любое	нужное	мне	число
семей)	 в	 один	 день!	 И	 как	 только	 этот	 маленький	 бумажный	 продавец	 дойдет	 по
назначению,	телефоны	начнут	трезвонить	и	у	нас	начнется	гонка!

Печатаешь	это	нехитрое	послание	и	рассылаешь	тем,	кого	оно	должно	заинтересовать,
всем	 в	 строго	 определенное	 время	 года,	 когда	 твоя	 публика	 особенно	предрасположена
спешить	 в	 аудиторские	 фирмы	 оформлять	 налоговый	 вычет	 (в	 январе,	 когда	 раздают
справки	 о	 доходах)…	 и	 потом	 телефон	 разрывается	 от	 звонков.	 Ого,	 да	 этот	 директ-
маркетинг	и	впрямь	что-то	особенное!

Перемотаем	на	13	лет	вперед.	Как	маркетинг	прямого
отклика	принес	нам	миллионы

С	годами	я	много	узнал,	как	лучше	всего	использовать	адресную	рекламную	рассылку	в
стратегических	целях.	Способов	масса,	и	я	считаю,	что	для	развития	бизнеса	(да	пусть	и
для	 сохранения	 своей	 доли	 рынка)	 предпринимателю	 следует	 использовать	 много	 и
разных.

Одной	из	пружин	успеха	нашего	дела	было	умение	в	 сжатые	сроки	провести	в	одной	и
той	 же	 целевой	 группе	 несколько	 рекламных	 кампаний	 по	 принципам	 адресного
маркетинга.	 Каждая	 кампания	 ведется	 самостоятельно,	 и	 по	 каждой	 высчитывается
рентабельность,	 но	 одновременное	 использование	 нескольких	 каналов	 неизбежно
повышает	общий	отклик	адресатов.

См.	рис.	9.1	в	конце	этой	главы.
Ну	а	теперь,	прежде	чем	поделиться	с	вами	своими	практиками	на	миллион	долларов,

которые	я	оттачивал	добрых	десять	лет,	мне	хотелось	бы	дать	некоторую	предысторию.
Вы	 помните,	 что	 я	 работаю	 на	 людей	 с	 низким	 доходом	 и	 средним	 образованием,

занятых	 на	 рабочих	 специальностях	 (адресат).	 Моя	 целевая	 группа	 хочет	 получить
максимальный	налоговый	вычет	на	руки	как	можно	быстрее.	Ничего	не	платить	вперед,
из	 кошелька	—	 для	 них	 значительный	 бонус	 (послание).	 И	 наконец,	 конкретная	 форма
адресной	рекламы	—	продающее	письмо,	газетные	вкладыши,	макет	в	желтых	страницах
и	т.д.	—	это	транспорт,	которым	послание	прибудет	к	адресату	(носитель).

На	 рис.	 9.1	 носитель	 —	 это	 вкладыш	 в	 журнале	 купонов,	 который	 в	 конце	 января
появляется	 на	 стойках	 в	 районе	 одного	 из	 наших	 офисов.	 Среди	 причин,	 побудивших
меня	 попробовать	 такой	 вид	 рекламы,	—	 большое	 число	 продающих	 писем,	 которые	 я
могу	задешево	разослать	по	домам	(совместная	рассылка	против	индивидуальной).

При	 такой	 системе	 послание	 на	 двух	 листках	 обходится	 мне	 лишь	 в	 6	 центов	 на
каждый	адрес.	Но	по	правде,	 даже	не	 в	 этом	дело.	Цифра,	 которая	меня	по-настоящему
интересует,	 —	 какой	 доход	 я	 получаю	 на	 каждый	 вложенный	 доллар.	 Иначе	 говоря,
какова	рентабельность.



Так	 вот,	 сразу	 суть:	 всякий	 раз,	 как	 я	 даю	 такую	 рекламу	 (статейную)	 в	 таком
журнальчике	 (и	 поближе	 к	 раздаче	 справок	 от	 работодателей),	 мы	 снимаем	 по	 $3,50	 с
каждого	доллара,	а	на	отдельных	особо	«голодных»	рынках	—	до	$6,50.

В	 любом	 случае	 я	 крайне	 доволен,	 если	 могу	 вложить	 деньги,	 а	 потом	 измерить	 их
рост,	когда	они	возвращаются	с	прибылью.

А	теперь	маленькая	уловка.	По	правде	сказать,	я	рад	и	тогда,	когда	просто	возвращаю
свой	доллар.	Почему?	Потому	что	получаю	клиента	бесплатно!	Бизнесмены	по	большей
части	 не	 смотрят	 на	 свою	 рекламу	 под	 таким	 углом.	 Думая,	 что	 кампания	 не	 приносит
денег,	 они	 сворачивают	 ее.	 Что	 ж,	 я	 свои	 цифры	 знаю:	 из	 каждого	 десятка	 клиентов,
явившихся	ко	мне	в	контору	(даже	если	я	на	них	не	заработаю	ни	доллара	сразу),	30%	еще
в	этом	же	 сезоне	расскажет	обо	мне	друзьям	или	родным.	Еще	я	обращаю	внимание	на
долговременную	 ценность	 клиента.	Мыслить	 в	 рамках	 одного	 налогового	 сезона	—	 это
зашоренность.	 Если	 эти	 новые	 клиенты	 останутся	 у	 меня	 хотя	 бы	 на	 пять	 лет,	 наши
отношения	принесут	мне	в	среднем	от	$750	до	$1000	с	каждого.

Вернемся	к	рекламе	на	рис.	9.1.	Послание	в	заголовке	прозрачное	—	скорые	деньги	—
и	 слегка	 приправленное	 оборотами	 типа	 «гарантия	 точности»,	 «ФНС-защита»,	 чтобы
покрепче	зацепить	«приценщиков»	и	побудить	читать	дальше.

Еще	 один	 проверенный	 заголовок,	 который	 срабатывает	 всегда	 (и	 вполне	 мог	 бы
стоять	вверху	послания	на	рис.	9.1	и	успех	был	бы	не	меньшим),	—	это…

Самые	большие	и	быстрые	займы	под	налоговые	вычеты,	разрешенные	ФНС.	Гарантия!

Принцип	 в	 том,	 что	 я	 привлекаю	 внимание	 адресата	 дерзкими	 обещаниями	 и
практически	 заставляю	 его	 прочесть	 подзаголовок	 или	 первое	 предложение	 текста,	 а
потом	 не	 особо	 утомляю	 восприятие.	 Вы	 видите	 по	 тексту,	 что	 я	 пишу	 разговорным
языком,	 обращаюсь	 напрямую	 к	 читателю.	 Я	 говорю	 с	 ним	 так	 же,	 как	 говорил	 бы	 в
прежние	дни	на	крыльце,	постучавшись	в	его	дверь.

Прежде	чем	продолжить,	кажется,	я	должен	ответить	на	вопрос,	который	уже	родился
у	вас	в	голове.	Зачем	столько	слов?	Где	пустые	места?	А	разве	не	нужен	логотип?	Вы	не
думаете	 о	 создании	 бренда?	 Хоть	 что-нибудь,	 а	 то	 эта	 реклама	 выглядит	 откровенно
кошмарно!

Если	коротко	и	по	сути,	то	ответ,	почему	я	оформляю	рекламу	именно	так,	а	не	иначе,
будет	следующим:

Это	действует!

Теперь	я	чуть	подробнее	расскажу,	почему	мне	думается,	что	такая	подача	самая	лучшая.
Хотя	дело	вообще	не	в	том,	что	думается	мне,	вам	или	вашей	половине.	Если	маркетинг



работает	 и	 без	 усилий	 сокрушает	 конкурентов,	 единственный	 уместный	 вопрос	 таков:
«Как	мне	поскорее	развернуть	директ-маркетинговую	кампанию?»

Этот	 длинный	 текст	 в	 стиле	 рекламной	 статьи	 соединяет	 в	 себе	 подобие	 настоящего
газетного	 материала	 на	 интересующую	 людей	 тему	 и	 —	 ближе	 к	 концу	 —	 явное
приглашение	 к	 каким-то	 действиям.	 Следующий	 предполагаемый	 шаг	 адресата	 —	 это
звонок	 или	 визит	 в	 наш	 офис.	 И	 знаете,	 что	 происходит	 с	 людьми,	 которые	 возьмут	 и
прочтут	все	эти	слова?	Они	приходят	к	нам	за	дополнительной	информацией	уже	весьма
подготовленными	потенциальными	клиентами	(куда	более	подготовленными,	чем	те,	кто
прочел	простую	открыточку	9×15).	Эти	люди	уже	практически	купили	у	нас	еще	до	того,
как	набрали	первую	цифру	телефона.

Теперь	про	свободное	место	на	листе.	Ну,	тут	все	просто.	Пробелы	еще	ни	разу	никому
ничего	 не	 продали!	 Да,	 крупные	 корпорации	 таким	 способом	 бросают	 свои	 рекламные
бюджеты	на	ветер,	но	это	еще	не	означает,	что	и	вам	тоже	нужно.	У	них	есть	свои	задачи:
угодить	 совету	 директоров,	 работать	 на	 имидж	 и	 т.п.	 Результат	 рекламы?	 Не-е,	 это	 в
самом	конце	их	списка	приоритетов.	Очень	жаль,	но	это	правда.

А	 вот	 слова	 на	 бумаге	 (продажа	 через	 печатный	 текст)…	Пусть	 это	 даже	 сотни	 слов
слепеньким	 шрифтом,	 но	 они	 бывают	 весьма	 убедительными!	 Мой	 тезис	 раз	 за	 разом
подтверждается	 весьма	 впечатляющими	 примерами	 за	 последние	 сто	 лет.	 Один	 старый
мудрый	копирайтер,	подвизавшийся	в	директ-маркетинге,	сказал	однажды:	«Чем	больше
трешь,	там	больше	продаешь».

Мой	 личный	 опыт,	 подтверждаемый	 опытом	 многих	 экспертов	 в	 адресном
маркетинге,	 показывает,	 что	 длинный	 продающий	 текст	 —	 в	 сравнительных	 тестах	 —
практически	 всегда	 оказывается	 успешнее	 немногословных	 посланий	 (бывают	 редкие
исключения,	но	в	98%	случаев	нужно	писать	столько,	сколько	необходимо	для	закрытия
продажи).

Да,	и	вот	еще	одно	важное	преимущество	«корявой»	рекламы:	она	бросается	в	глаза	и
цепляет	 одним	 своим	 видом!	 Вы	 хотите,	 чтобы	 вас	 замечали.	 Используя	 в	 продающих
текстах	 километровые	 заголовки,	 утоптанный	 мелкий	 шрифт	 и	 черно-белую	 (никаких
красок!)	печать,	вы	уж	точно	выделитесь	из	общей	рекламной	шумихи.

Тайные	техники	прибыльной	рекламной	рассылки,	которые
вы,	наверное,	не	отметили

Вы	поймете,	о	чем	я	говорю,	если	еще	раз	взглянете	на	рис.	9.1.	Если	вы	посмотрите	на
рис.	9.2	(также	в	конце	этой	главы),	я	объясню	подробнее.

Одна	 из	 моих	 любимых	 формул	 продающего	 письма	 гласит:	 озадачь,	 обостри,	 дай
решение.	В	рекламном	тексте	я	сообщу,	что	понимаю	проблему	(или	проблемы),	которая
осложняет	 жизнь	 моей	 целевой	 аудитории.	 В	 подробностях	 распишу,	 какие	 неудобства
она	 доставляет,	 обострив	 таким	 образом	 тему.	 И,	 конечно,	 после	 этого,	 проникшись
сочувствием	 к	 своему	 потенциальному	 клиенту,	 появляюсь	 на	 белом	 коне	 и	 все
поправлю,	не	просто	предложив	решение	проблемы,	но	тут	же	доказав,	что	мое	решение



—	«лучшее	из	возможных»,	и	создав	мотивацию	обратиться	ко	мне	немедленно!
Провести	 потенциального	 клиента	 по	 всем	 этапам	 «печатной	 продажи»	 и	 не

завершить	 ее	 —	 это	 грех	 (а	 случается	 сплошь	 и	 рядом,	 когда	 за	 копирайтинг	 берется
новичок)!	 Суть	 адресного	 маркетинга	 и	 заключается	 в	 том,	 что	 вы	 побуждаете
адресата	 дать	 нужный	 вам	 ответ	 и	 получаете	 либо	 зацеп,	 либо	 сразу	 продажу.
Предполагаемый	 ответ	 должен	 быть	 регистрируем	 и	 измерим.	 Набрав	 какие-то
устойчивые	 показатели,	 можно	 варьировать	 разные	 переменные	 и	 смотреть,	 как
меняется	стоимость	зацепа	и	стоимости	продажи.

Отслеживание	и	измерение	не	должны	быть	сложными.	Когда	я	начинал	15	лет	назад,
я	буквально	делал	это	карандашом	в	блокноте!	Сейчас,	конечно,	все	не	так	примитивно,
но	 основы	 остались	 теми	 же.	 Сколько	 потрачено	 на	 кампанию?	 Скольких	 клиентов	 я
получил?	На	сколько	долларов	тянет	каждая	продажа?	Какова	общая	рентабельность?

Посмотрите	 на	 заглавное	 «Внимание!»	 на	 рис.	 9.2.	 Эта	 реклама	 выходила	 в	 разных
формах	 (газетный	 вкладыш,	 колода	 карт-купонов,	 даже	—	 с	 небольшими	 изменениями
дизайна	—	громадная	почтовая	открытка).

Один	 из	 ключевых	 факторов	 успеха	 рекламы	—	 это	 правильно	 выбранный	момент.
Так,	 послание	на	 рис.	 9.2	 я	 предпочитаю	 запускать	 за	неделю	до	 15	 апреля,	 последнего
срока	 подачи	 налоговых	 деклараций.	 Моя	 целевая	 аудитория	 по	 определению
прокрастинаторы.	 Фото	 и	 заголовок	 привлекают	 их	 внимание	 и	 помогают	 развернуть
сценарий	продажи,	усиливая	общую	тему	послания.

Готовя	 рекламную	 кампанию,	 я	 стараюсь,	 чтобы	 тема	 была	 как	 можно	 проще	 и
вызывала	 эмоции,	 которые	 вернее	 всего	 заставят	 человека	 действовать.	 На	 рис	 9.1	 вы
видите	 много	 текста	 «на	 алчность»,	 а	 вот	 на	 рис.	 9.2	 больше	 места	 занимает	 текст	 «на
страх».

Алчность	и	страх:	два	мощных	мотиватора,	заставляющих
потенциального	клиента	шевелиться!

Каков	бы	ни	был	бизнес,	в	нем	ничего	не	происходит,	пока	не	состоится	продажа.	И	если
вы	хотите,	чтобы	продажи	шли	без	запинки,	стоит	выяснить,	чего	потенциальный	клиент
больше	всего	хочет,	а	еще	лучше	—	что	лишает	его	сна,	чего	он	до	оторопи	боится.

Страх	потери	—	пожалуй,	самая	универсальная	эмоция,	она	любого	может
побудить	к	несвойственным	действиям,	которые	человек	совершает	только
потому,	что	боится	пострадать.

Ну	вот,	о	чем	вы	сразу	думаете,	когда	я	произношу	аббревиатуру	«ФНС»?	Вот	сейчас	не
встопорщились	 ли	 у	 вас	 волосы	 на	 загривке?	Не	 выступил	 ли	 пот?	Не	 промелькнула	 ли
парочка	 неприятных	 мыслей?	 Могу	 ручаться,	 упоминание	 Федеральной	 налоговой
службы	не	вызывает	у	вас	безотчетной	радости!

Поэтому	 я	 использую	 к	 собственной	 выгоде	 страх.	 Я	 вливаюсь	 в	 разговор,	 уже



происходящий	 в	 голове	 потенциального	 клиента.	 Если	 человек,	 дотянув	 до	 крайнего
срока,	не	заполнил	налоговую	декларацию,	вывести	его	из	равновесия	не	составит	труда.

Однако	не	упускайте	из	виду	и	алчность.	Желание	иметь	больше	денег	свойственно,
пусть	в	разной	степени,	всем.	У	одних	алчность	становится	главным	советчиком,	и	погоня
за	 презренным	 металлом	 завладевает	 ими	 целиком.	 У	 других	 иначе:	 они	 бы	 не	 прочь
подразжиться	 деньгами,	 но	 никого	 ради	 этого	 не	 огреют	 дубиной	 по	 голове.	 Однако
перспектива	улучшить	свои	обстоятельства	всегда	привлекает.

Я	 знаю	 свою	 целевую	 аудиторию.	 И	 после	 праздников,	 когда	 растет	 стопка	 счетов,
этим	 людям	 нужны	 деньги.	 Это	 своего	 рода	 лихорадка.	 Куча	 народу	 вокруг	 только	 и
долдонит,	 как	 они	 распорядятся	 лишними	 деньгами,	 которые	 получат	 через	 несколько
недель	 после	 подачи	 налоговой	 декларации.	 Когда	 алчность	 серьезно	 влияет	 на
налоговые	 решения	 человека,	 ее	 стоит	 задействовать	 в	 рекламе	 как	 мотивирующий
фактор.

Будь	«другим»	—	повысишь	отклик
Мы	 уже	 поговорили	 о	 длинных	 текстах,	 черно-белой	 печати	 в	 противовес	 цветной	 и
«базарном»	 дизайне	 в	 противовес	 «профессиональному»,	 брендовому,	 с	 широкими
полями	и	отступами	на	листе.	Однако	давайте	взглянем	еще	раз	на	рекламы	на	рис.	9.1	и
9.2	и	отметим	некоторые	нюансы,	усиливающие	отклик	аудитории.

Прежде	 всего	 я	 предлагаю	 не	 то	 же	 самое,	 что	 остальные	 налоговые	 фирмы.	 Я	 не
только	 даю	 скидку	 всем,	 кто	 обратится	 раньше	 условленной	 даты,	 я	 добавляю	 еще	 и
бонусы	как	дополнительный	стимул.	То	уникальную	футболку,	то	набор	инструментов,	то
украшение.	 Сейчас	 так	 много	 возможностей	 задешево	 приобрести	 подобные	 товары	 в
Интернете.	Сплошь	и	рядом	за	$3–5	можно	купить	вещь,	которая	выглядит	на	все	$25,	а	то
и	 $50!	Любому	 клиенту	нравится	 получить	 бесплатный	бонус.	 Это	 выделяет	 ваш	бизнес
среди	конкурентов	и	в	каких-то	случаях	оказывается	для	человека	решающим	фактором,
чтобы	в	следующий	раз	снова	прийти	именно	к	вам.

Теперь	 признание.	 Мы	 каждый	 год	 проводим	 опрос	 среди	 клиентов	 и	 спрашиваем
среди	 прочего	 почему	 они	 пришли	 к	 нам	 опять	 в	 этом	 году.	 Вы	 бы	 очень	 удивились,
узнав,	как	много	из	них	называют	причиной	бонус-подарок.	Что	ж,	мне	это	подходит.	Я
всегда	готов	выложить	$4	за	подарок	ради	лишней	продажи	на	$175.

А	еще	я	ради	отличия	от	конкурентов	использую	некруглые	скидки.	Другие	аудиторы
предлагают	 скидки	 $20	 или	 $30.	 А	 мы	 —	 $23	 или	 $27.	 Я	 проводил	 сравнительные
испытания	круглых	и	некруглых	скидок,	так	вот:	в	большинстве	случаев	меньшая	скидка
генерирует	больше	сделок.

Например:	 запущены	 две	 рекламы	 на	 одну	 и	 ту	 же	 аудиторию.	 В	 первой	 обещана
скидка	$23,	 во	 второй	$25.	В	 остальном	рекламы	полностью	идентичны.	В	 большинстве
случаев	вариант-23	дает	большую	рентабельность.	Точно	такой	же	опыт	я	провел,	сравнив
скидки	$27	и	$30,	и	вновь	в	большинстве	случаев	выигрывала	меньшая,	некруглая	цифра.



Наконец,	«крупнейший	в	мире…	(нужное	вставить)»	—	фраза,	отлично	работающая	во
многих	 других	 директ-маркетинговых	 бизнесах,	 эффективная	 в	 различных	 вариантах.	 Я
использую	 эту	 формулу	 в	 своих	 посланиях	 также	 для	 того,	 чтобы	 выделиться	 на	 фоне
конкурентов.	Конечно,	с	такими	штуками	не	стоит	перебарщивать,	но	они	дают	всплеск
откликов	 за	 счет	 того,	 что	 необычны:	 это	 не	 то,	 что	 привык	 видеть	 ваш	 клиент	 или
«проспект».

Маркетинг	прямого	отклика:	лучший	способ	продвигать
любой	бизнес!

Аудиторские	 услуги	принципиально	не	 отличаются	от	 любых	других.	 Если	я	 с	 помощью
директ-маркетинга	 смог	 построить	 многомиллионную	 компанию,	 то	 и	 вы	 сможете
сильно	помочь	своему	бизнесу.

А	знаете,	что	самое	забавное?	При	всех	успехах,	которых	год	за	годом	добивается	моя
фирма,	ни	один	из	конкурентов	до	сих	пор	не	попытался	делать	как	мы!	Если	бы	я	увидел,
что	 кто-то	 из	 конкурентов	 растет	 такими	 темпами,	 мне	 не	 терпелось	 бы	 узнать	 его
методы	 и	 тактику	 и	 поскорее	 применить	 их	 у	 себя.	 В	 конце	 концов,	 наши	 рекламы
широко	тиражируются	и,	очевидно,	общедоступны.

В	чем	же	мораль	сей	басни?

Плывите	 против	 течения.	 Делайте	 то,	 что	 противоположно	 принятой	 в	 вашем	 бизнесе
норме.	 Если	 делать	 то	 же,	 что	 и	 все	 остальные,	 никогда	 не	 вырвешься	 вперед	 и	 не
взберешься	 наверх.	 И	 не	 бойтесь,	 что	 ваши	 идеи	 будут	 красть.	 Большинству	 такое	 и	 в
голову	не	придет!

Наши	рекламные	кампании	не	похожи	ни	на	чьи	другие	в	аудиторском	бизнесе.	Мы
получаем	 невероятные	 результаты,	 потому	 что	 невероятно	 отличаемся	 от	 всех
конкурентов.	В	этом	вся	соль.	Помните	о	ней.

Надеюсь,	 эта	 глава	поможет	 вам	 увидеть	новые	 способы	применения	 старой,	 доброй
системы	привлечения	прибылей.	Всего	наилучшего	вам	в	ваших	деловых	начинаниях.

***

Чонси	Хаттер-мл.	—	лучший	в	стране	специалист	по	маркетингу	электронного
налогового	аудита.

Мистер	Хаттер	успешно	консультирует	и	обучает	представителей
аудиторского	бизнеса.	При	возможности	дает	личные	консультации	по	цене	от
$800	до	$4895	за	день.





Рестораны
Как	отмечает	в	следующей	главе	Рори	Фатт,	рестораны	—	самый	популярный	и	самый
распространенный	бизнес	в	Америке.	Большинство	рестораторов,	как	и	большинство
владельцев	предприятий	вообще,	идут	в	бизнес	из	любви	к	самому	делу,	а	не	к
маркетингу.	И	обычно	вскоре	обнаруживают,	что	отличной	кухни,	сервиса	и
атмосферы	для	успеха	и	процветания	мало.	Если	вы	управляете	рестораном,	мечтаете
открыть	его	или,	как	истый	ресторатор,	предпочитаете	заниматься	делом,	а	не
маркетингом	своего	дела,	то	эта	глава	для	вас.



ГЛАВА	10

Как,	давая	меньше	рекламы	на	привлечение	новых
клиентов	удвоить	прибыли

(Рори	Фатт)

Большинство	 бизнесменов	 удивится,	 но	 реклама	 в	 массмедиа	 —	 это	 обычно	 самое
бесполезное,	 что	 можно	 предпринять	 для	 развития	 бизнеса.	 Рестораторам,	 с	 которыми
работаю,	 я	 указываю	 два	 пути:	 1)	 адресный	 маркетинг	 вместо	 широковещательной
рекламы	и	2)	взгляд	внутрь,	а	не	вовне.

Эта	 глава	 для	 рестораторов,	 но	 ресторан	—	 подходящая	 метафора	 почти	 для	 любого
малого	бизнеса.

Удвойте	прибыли	от	ресторана	за	119	дней	или	меньше
Согласно	 статистике,	 большинство	 американцев,	 подумывающих	 о	 собственном	 деле,
хотело	бы	открыть	ресторан.	Причин	этому	две.

Во-первых,	 ресторанная	 индустрия	—	 крупнейший	 в	 частном	 секторе	 американской
экономики	 наниматель,	 прямо	 или	 косвенно	 трудоустраивающий	 9%	 работающего
населения,	 и	 многие	 из	 этих	 наемных	 работников	 мечтают	 сами	 стать	 боссами.	 Вторая
причина	 —	 привлекательность	 мифа,	 создаваемого	 в	 медиа:	 люди	 думают,	 будто
управление	рестораном	—	это	то,	что	делает	Сэм	в	«Веселой	компании»1.	Образ	хозяина,
весь	 день	 смешивающего	 напитки	 за	 барной	 стойкой	 или	 расхаживающего	 по	 залу	 и
болтающего	 с	 посетителями,	 слишком	 заманчив.	 Если	 вы	 дочитали	 до	 этого	 места,	 то,
вероятно,	 сами	 работаете	 в	 ресторанном	 бизнесе	 (или	 там	 работает	 кто-то	 из	 ваших
знакомых)	и	знаете,	что	описанная	выше	картинка	—	лишь	часть	реальности.	Вы	хотите
найти	способ	либо	существенно	увеличить	прибыли,	либо	меньше	времени	проводить	за
работой.

В	последние	 десять	 лет	 в	 ресторанном	бизнесе	 происходят	 разительные	перемены.	В
прежние	 дни,	 открыв	 ресторан,	 достаточно	 было	 подавать	 хорошую	 еду	 и	 обеспечивать
сколько-нибудь	 приличный	 сервис,	 чтобы	 к	 вам	 постоянно	 шли	 люди.	 Феноменальный
рост	 национальных	 ресторанных	 сетей	 и	 одновременное	 появление	 небывалых	 полчищ
людей,	захотевших	иметь	свое	заведение,	означают,	что	нормальный	ресторан	больше	не
гарантирует	 своему	 хозяину	 экономической	 независимости.	 Вообще,	 согласно	 данным
Национальной	ассоциации	ресторанов,	в	Соединенных	Штатах	сегодня	880	000	заведений
общественного	 питания.	 То	 есть	 примерно	 по	 одному	 на	 каждых	 400	 американцев.
Потому	 у	 всякого,	 кто	 захочет	 открыть	 еще	один	ресторан	или	бар,	шансы	на	 успех	 без
проверенной	 системы	 маркетинга,	 привлекающей	 клиентов	 и	 побуждающей	 их
приходить	 снова	 и	 снова,	 будут	 весьма	 невелики.	 Конкуренция	 сейчас	 небывалая:	 дни,



когда	 хорошая	 еда	 уже	 давала	 повод	 рассчитывать	 на	 поток	 посетителей,	 ушли
безвозвратно,	потому	что…

Хороший	ресторан	—	это	лишь	полдела
Для	 многих	 независимых	 рестораторов,	 которые	 обращаются	 ко	 мне	 за	 помощью,
реальность	 сильно	 отличается	 от	 голливудской	 картинки.	Многие	 крайне	 недовольны	 и
даже	удручены	доходами,	которые	получают	от	своего	дела	при	тех	тратах	времени	и	сил,
которых	 оно	 требует.	 Большинство	 рестораторов,	 которых	 я	 встречаю,	 отлично
управляются	со	своими	заведениями,	но,	чтобы	привлекать	и	удерживать	посетителей,	им
не	хватает	ни	знаний,	ни	умений,	ни	хитрости,	ни	опыта.	При	нынешней	насыщенности
рынка	рестораны	всех	сетей,	какие	только	есть,	обязательно	обнаружатся	в	квартале-двух
от	 вашего	 заведения.	 Горькая	 правда	 такова,	 что	 просто	 создать	 хороший	 ресторан	 уже
давно	недостаточно.	Даже	лучший	в	мире	—	и	тот	будет	кое-как	сводить	концы	с	концами
или	даже	разорится	без	постоянного	притока	новых	полноценных	клиентов.

Нельзя	заработать	$10	000,	делая	работу,	цена	которой	$10	в	час.
Рори	Фатт

Большие	 деньги	 в	 ресторанном	 бизнесе	 зарабатывают	 не	 на	 кухне,	 не	 шинкуя
морковку	 и,	 если	 уж	 на	 то	 пошло,	 вообще	 не	 в	 ресторане.	 Все	 решает	маркетинг.	 Кто
этого	 не	 понимает	 —	 разорится,	 а	 вам	 нужно	 сменить	 подход,	 вдохновиться	 новым
знанием	и	заработать	кучу	денег.

Вот,	например,	гравитация.	Мы	ее	не	видим,	но	она	есть	всюду,	не	дает	нам	улететь	в
космос.	Именно	под	ее	действием	предмет,	выпущенный	из	рук,	падает	наземь.	Это	закон
природы,	общий	для	всей	Вселенной.	Гравитации	все	равно,	нравится	ли	она	вам	и	знаете
ли	 вы	 о	 ее	 существовании.	 То	 же	 самое	 относится	 к	 законам	 маркетинга	 и	 вашему
ресторану.	 Эти	 законы	 работают	 независимо	 от	 того,	 знаете	 вы	 о	 них	 или	 нет,
используете	или	нет.

Когда	 вы	 совершаете	 системный	поворот	 в	мышлении,	 то	 есть	 понимаете,	 что	 самое
ценное	применение	вашего	времени,	приносящее	максимальный	доход,	—	это	маркетинг
вашего	бизнеса,	вы	тут	же	получаете	мощное	преимущество	перед	всеми	конкурентами,
включая	сети,	и	возможность	зарабатывать	небывалые	прибыли.

Когда	заходит	речь	о	привлечении	новых	клиентов,	многие	независимые	рестораторы
просто	не	 понимают,	 что	 делать.	Пытаются	подражать	 крупным	 сетям	или	 того	 хуже	—
бесполезной	 рекламе	 своих	 конкурентов.	 Верят	мифу,	 будто	 клиентов	можно	 удержать,
если	 делать	 как	 в	 больших	 сетях.	 Сети	же	 прибегают	 к	 имиджевой	или	 корпоративной,
как	 ее	 можно	 назвать,	 рекламе,	 построенной	 на	 допущении,	 что	 если	 публика	 будет
осведомлена	 о	 заведении,	 о	 том,	 что	 оно	 существует,	 то	 все	 потенциальные	 клиенты
отчего-то	 загорятся	 желанием	 его	 посетить.	 Такой	 принцип	 может	 срабатывать	 у
компаний	 с	 необъятными	 рекламными	 бюджетами.	 Миллионными.	 И	 с	 широкой
географией,	когда	траты	можно	раскидать	на	десятки,	сотни,	а	лучше	тысячи	ресторанов.



Если	же	такую	рекламу	дает	мелкий	частный	ресторатор,	он	скорее	разорится,	чем	что-то
от	 нее	 выиграет.	 У	 таких	 предпринимателей	 просто	 не	 хватит	 ресурсов	 или	 времени,
чтобы	 сдвинуть	 машину	 с	 мертвой	 точки.	 И	 уж	 поверьте,	 рекламные	 менеджеры,
впаривающие	 вам	 размещение,	 не	 лишатся	 сна	 и	 покоя,	 если	 ваша	 реклама	 не	 будет
привлекать	новых	клиентов.	Эти	люди	продают	не	клиентов,	а	площади.

Независимому	 ресторатору	 нужен	 точный	 маркетинг,	 который	 без	 лишних	 трат
приносит	плоды.	А	это	по	определению	маркетинг	прямого	отклика.	Он	устроен	так,	что
сам	себя	окупает.	Только	такой	маркетинг	нужно	применять	для	ресторана.	И	это	полная
противоположность	тому,	что	делают	национальные	сети.

Есть	 две	 черты,	 общие	 для	 всех	 процветающих	 независимых	 рестораторов:
маркетинговая	 система,	 способная	 работать	 на	 автопилоте,	 и	 система	 коммуникации	 с
другими	 успешными	 владельцами	 ресторанов,	 позволяющая	 делиться	 выигрышными,
прибыльными	 стратегиями.	 Я	 работал	 более	 чем	 с	 4000	 независимых	 рестораторов	 и
обнаружил,	 что	 все,	 кто	 перешел	 от	 прозябания	 к	 быстрому	 росту,	 успеху	 и
благополучию,	 использовали	 один	 набор	 простых	 инструментов	 и	 средств.	 Я	 их	 все
показываю	схематически	на	рис.	10.1,	который	вы	найдете	в	конце	этой	главы.	Эту	схему
я	 даю	 на	 своих	 тренингах,	 за	 которые	 мне	 платят	 по	 $1997	 с	 человека.	 И	 называю	 ее
«Законом	Рори	для	благополучного	ресторана».

Бей	в	одно	место
Реклама	на	слишком	широкую	аудиторию,	то	есть	не	на	конкретную	целевую	группу,	—
одна	 из	 самых	 распространенных	 ошибок	 независимых	 рестораторов.	 Определив	 свою
целевую	 группу	 и	 выяснив,	 чего	 эти	 люди	 хотят	 от	 ресторана,	 вы	 на	 целый	 шаг
приближаетесь	 к	 успешной	 маркетинговой	 стратегии,	 скроенной	 под	 ваше	 заведение.
Кто	 сегодня	 ваши	 лучшие	 клиенты:	 заказчики	 выездного	 обслуживания,	 потребители
обедов	 с	 доставкой	 на	 дом,	 бизнесмены,	 приходящие	 на	 ланч?	 Где	 они	 живут,	 где
работают?	На	каких	 ездят	машинах?	Получив	ответы	на	 эти	 вопросы,	 вы	легко	 сможете
находить	людей	этого	типа	и	напрямую	к	ним	обращаться.

Насколько	 важно	 найти	 целевую	 группу,	 объясняет	 мой	 клиент	 Сэйлем	 Сьюбер	 из
Джаспера,	штат	Джорджия:

«Применив	ваш	системный	подход	к	продвижению	ресторана,	я	нащупал	рынок
чуть	к	северу	от	своего	города.	Оказалось,	я	нахожусь	между	“голодными”	из
отдаленных	предместий	и	большим	городом,	куда	они	ездят.	Пока	я	не	применил
вашу	систему,	эти	клиенты	проезжали	мой	город	насквозь,	даже	не	зная	про	мое
заведение.	Это	одна	из	причин,	по	которым	я	получил	такой	замечательный	рост
прибылей	от	одной	рекламы.	Я	разведал	нефтяную	скважину.	Хотите	верьте,
хотите	нет,	у	каждого	ресторана	есть	неразведанное	месторождение	клиентов
только	и	ожидающих	приглашения,	будь	то	посетители	в	зале	или	заказчики
кейтеринга».



Клиент	или	гость?
Многие	рестораторы	недооценивают	важность	отношений,	сложившихся	с	посетителями,
и	то,	насколько	ценна	возможность	рекламироваться	именно	этим	людям.	На	постоянных
отношениях	 всегда	 заработаешь	 больше,	 чем	 на	 разовых	 сделках,	 и	 кому	 адресовать
рекламу	 заведения,	 как	не	 людям,	 только	что	 вышедшим	 за	 дверь?	Кстати,	 завсегдатаев
ресторана	 я	 считаю	 гостями,	 не	 клиентами.	 Слово	 «клиент»	 подразумевает	 разовую
сделку,	но	 гость	 в	 вашем	ресторане,	 как	и	 гость	 в	 вашем	доме,	—	это	 тот,	 кого	 вы	рады
видеть	 снова	 и	 снова,	 с	 кем	 хотите	 развивать	 и	 укреплять	 отношения.	 Возможность
завязывать	 и	 поддерживать	 долговременные	 выгодные	 отношения	 с	 гостями	 —	 это
громадное	преимущество,	которое	есть	у	независимого	ресторатора	перед	федеральными
сетями.	Преимущество,	которое	вы	просто	обязаны	капитализировать.

Одна	 из	 стратегий,	 в	 которую	 я	 посвящаю	 всех	 моих	 клиентов	 и	 которую	 активно
насаждаю	 в	 собственной	 компании,	 —	 рассылка	 ежемесячного	 послания	 гостям.	 Это
отличный	 способ	 укрепить	 связи	 с	 существующими	 клиентами,	 рассказать	 им	 что-то,
сформировать	у	клиентов	личные	отношения	и	с	рестораном,	и	с	владельцем,	вами.	Так	у
гостей	появится	причина	бывать	у	вас	почаще,	а	вы	попутно	сможете	рекламировать	им
другие	свои	услуги	—	кейтеринг,	заказ	доставки	и	т.д.	—	и	привносить	личный	момент	в
отношения.	 Рассылка	 может	 поощрять	 гостей	 воспользоваться	 ежемесячной	 скидкой,
поучаствовать	 в	 благотворительных	 акциях,	 вступать	 в	 те	 или	 иные	 программы
лояльности	и	т.п.

У	 Скотта	 Хаумза	 из	 Сильвердейла,	 штат	 Вашингтон,	 такая	 ресторанная	 рассылка
принесла	скорые	и	впечатляющие	плоды.	Он	говорит:

«Главное,	что	я	получил:	мои	гости	стали	приходить	намного	чаще.	А	это
отличный	способ	умножить	прибыли:	больше	работать	с	клиентами,	которые
тебя	знают	и	любят	твое	заведение.	На	этом	сделаешь	больше	денег,	чем	на	новых
клиентах,	привлекаемых	рекламой».

Другая	 ценная	 технология,	 которой	 Скотт	 от	 меня	 научился,	 —	 ведение	 базы	 дней
рождения	 клиентов.	 День	 рождения	—	железный	 повод	 для	 похода	 в	 ресторан,	 значит,
ресторатору	 стоит	 помнить	 дни	 рождения	 клиентов.	 Обратившись	 к	 адресному
маркетингу,	 Скотт	 принялся	 записывать	 даты	 рождения	 посетителей,	 и	 каждому	 в
урочный	день	отправлял	поздравительную	открытку	с	предложением	бесплатного	обеда.
Красота	 этого	 приема	 в	 том,	 что	 в	 свой	 день	 рождения	 никто	 не	 ходит	 в	 ресторан	 в
одиночку.	 Опыт	 показывает:	 на	 каждое	 бесплатное	 угощение	 вы	 получаете	 2,3	 нового
гостя,	 которые	 тратят	 куда	 больше	 суммы	 вашего	 среднего	 чека,	 отмечая	 праздник
алкоголем,	 закусками	и	десертами.	Запустив	у	 себя	 «деньрожденную»	программу,	Скотт
обнаружил,	что	из	каждых	десяти	адресатов	рассылки	четверо	приходят	к	нему	снова.	Это
рентабельность,	с	которой	кое-что	уже	можно	отнести	в	банк.

К	 чему	 все	 это	 сводится:	 вот	 у	 вас	 есть	 свой	 ресторан,	 вы	 хорошо	 научились	 в	 нем



управляться	и	отлично	работаете.	Вы	должны	 получать	 за	 это	 хорошее	 вознаграждение,
каждую	 неделю	 приносить	 домой	 больше	 денег,	 чем	 вам	 необходимо	 на	 жизнь,
вкладывать	 их	 в	 будущую	финансовую	 стабильность.	 А	 если	 это	не	так,	 то	 как	 и	 когда
ваша	жизнь	изменится	к	лучшему?

***

Рори	Фатт,	президент	компании	Restaurant	Marketing	Systems,	продает	рекламные
и	маркетинговые	технологии,	тренинги,	семинары	и	курсы	более	чем	4000
независимым	рестораторам.

Практикующие	специалисты
С	1983	по	1987	год	я	был	совладельцем,	основателем	и	лицом	крупнейшей	в	Штатах	и
Канаде	компании,	издающей	учебную	литературу	и	проводящей	семинары	и	лекции
для	мануальных	терапевтов	и	дантистов.	Наш	учебный	курс	прошли	более	10	000
врачей.	Сегодня	среди	людей,	которые	учатся	у	меня,	трое	адвокатов,	четыре	дантиста
и	немало	практикующих	специалистов	других	профессий.	Я	также	плотно	работал	с
финансовыми	и	инвестиционными	консультантами.

Кое-что	не	изменилось	с	начала	1980-х	и,	вероятно,	не	изменится	никогда:



сомнения,	скептицизм	и	брезгливость	этих	специалистов	по	отношению	к
агрессивной	рекламе	и	маркетингу.	Они	слишком	чувствительны	к	тому,	как	их
действия	сказываются	на	профессиональной	репутации	у	пациентов,	коллег	и
широкой	публики.	На	самом	деле	эта	чувствительность	почти	всегда	чрезмерна,	не
говоря	уже	о	том,	насколько	нелогично,	что	этим	людям	равно	важно,	как	относятся	к
их	поведению	пациенты	(то	есть	люди,	которые	несут	им	деньги)	и	как	относятся
коллеги,	конкуренты	и	разных	мастей	комментаторы	(люди,	которые	им	денег	не
несут).	Я	понял,	что	снять	самовнушенную	эмоциональную	блокировку	не	менее
важно,	чем	вооружить	клиентов	эффективными	маркетинговыми	технологиями.	В
следующих	двух	главах	об	этом	будут	говорить	доктор	Мартин	и	доктор	Альтадонна.

Если	вы	частнопрактикующий	специалист	любого	профиля,	эти	главы	для	вас.



ГЛАВА	11

Храбрый	маркетинг,	маркетинговая	храбрость
(доктор	Бен	Альтадонна)

Работая	мануальным	терапевтом,	понимаешь	одну	истину,	которая	относится,	я	уверен,	и
ко	 всем	 другим	 частнопрактикующим	 специалистам,	 и	 к	 большинству	 бизнесменов
вообще,	 —	 бизнесмены	 по	 большей	 части	 трусы!	 В	 том	 смысле,	 что	 они	 трусливо
принимают	 всех	 и	 любых	 пациентов,	 клиентов,	 покупателей,	 каких	 только	 могут
заполучить,	 позволяют	 тем	 диктовать,	 какими	 будут	 отношения,	 а	 в	 итоге	 ходят	 как
оплеванные.	На	примерах	из	практики	мануальщиков	я	бы	хотел	показать,	как	это	можно
изменить.

Как	удвоить	поток	клиентов,	увеличить	число	отзывов	и	зарабатывать	больше
за	счет	урезания	своих	гонораров	и	безропотного	смирения	с	клиентами,
плюющими	на	ваши	рекомендации,	на	ваших	сотрудников	и	на	вас	самих!

Если	 мой	 парадоксальный	 заголовок	 кажется	 вам	 диковатым,	 знакомство	 с	 этой	 главой
обернется	для	вас	выгодой.	Если	он	кажется	вам	осмысленным	и	разумным	—	это	чтение
тем	более	вам	необходимо.

Вот	почему:	вы,	не	сомневаюсь,	помните	эпопею	со	сбежавшей	невестой.	Когда	одна
дурочка	за	два	дня	до	собственной	свадьбы	инсценировала	исчезновение.

Как	 мы	 потом	 узнали	 из	 новостей,	 пережить	 такой	 ужас	 ее	 жениху	 и	 родным
пришлось	лишь	потому,	что	у	нее	случился	легкий	предсвадебный	мандраж.	Живо	помню
ее	 отца,	 рыдающего	 по	 национальному	 телевидению	 и	 умоляющего	 похитителей	 не
убивать	дочь.

А	дочери	и	дела	не	было	до	того,	что	полиция	истратила	на	ее	поиски	$60	000	из	казны
и	 что	 ее	 жениху	 пришлось	 пройти	 через	 ад,	 поскольку	 именно	 он	 оказался	 главным
подозреваемым.

Потом	она	позвонила	из	Лас-Вегаса,	 сочинив	байку,	 будто	 ее	похитили,	 а	 ей	 удалось
сбежать…	или	ее	отпустили.	Не	помню,	что	именно.

Не	важно.
Обливаясь	крокодиловыми	слезами,	она	врала	в	лицо	своему	морально	раздавленному

жениху.
Помните	эти	события?
Что	ж,	тогда	я	вас	спрошу:	на	месте	жениха,	пережив	все	это…

Остались	бы	вы	с	этой	девицей	и	женились	бы	на	ней?



Не	знаю,	каков	ваш	ответ,	но	помню,	тот	парень	заявил	журналистам,	что	останется	с	ней
и	не	намерен	отказываться	от	брака.

На	это	могу	сказать	лишь	одно	слово…	Ого!
Ну	ладно,	какое	отношение	все	это	имеет	к	вашей	практике	и	дурацкому	заголовку?
А	 вот	 какое:	 есть	 немало	 консультантов,	 которые	 учат	 мануальщиков	 поступать

именно	так,	как	я	сформулировал	в	заголовке.
Учат	не	выставлять	высоких	цен.
Учат	не	обязывать	пациента	точно	следовать	плану	лечения,	а	позволять	ему
составлять	собственный,	приходить	и	уходить,	когда	захочет.

Подобные	 «квалифицированные	 советы»	 эти	 консультанты	 оправдывают	 тем,	 что
высокие	 цены	 и	 принуждение	 пациента	 к	 точному	 соблюдению	 плана	 лечения
уменьшают	число	реферралов.

Да	ну?
Выходит,	чтобы	прибавить	реферралов	и	больше	заработать,	нужно…

Отдать	управление	психбольницей	в	руки	ее	обитателей?

Позвольте	мне	вернуться	к	парнишке	из	истории	со	сбежавшей	невестой.	Я	не	собираюсь
судить	 ничьи	 действия,	 но…	 неужели	 он	 думает,	 что	 дальше	 у	 них	 будет	 лучше?	 И
согласен,	 что	 человек,	 решивший	 —	 по	 собственному	 невероятному	 эгоизму	 —
подвергнуть	свою	семью	страданиям	и	сам	для	этого	все	устроивший,	вполне	его	достоин?

Вот	к	чему	все	и	сводится	на	деле:	что	ты	считаешь	достойным	себя	и	готов	принять?
Давайте	 по-честному.	Что	 за	 практика	 у	 вас	 будет,	 если	 вы	 станете	 брать	 всех	 новых

пациентов	на	их	условиях?
Что	будет	твориться	у	вас	в	кабинете,	если	вы	позволите	новым	пациентам	лечиться	по

их	собственному	расписанию:	приходить	и	уходить,	когда	им	вздумается?
Сколько	 вы	 рассчитываете	 зарабатывать,	 если	 опустите	 цену	 до	 той,	 которую,	 по

вашему	мнению,	готовы	или	рассчитывают	платить	пациенты?
Насколько	 усилятся	 ваше	 напряжение	 и	 недовольство	 и	 вырастет	 нагрузка,	 если	 вы

наполните	свою	приемную	скупердяями	и	голодранцами?
Уверен,	вашу	самооценку	ждут	разительные	перемены,	если	вы	позволите	пациентам

вытирать	о	вас	ноги	прямо	в	вашем	кабинете.
Тьфу.
Трусы	так	и	поступают.	Они	работают	в	страхе.	Принимают	пациентов	на	их	условиях

или	 по	 бросовой	 цене,	 потому	 что	 нуждаются	 в	 них.	 Трусы	 никогда	 не	 зарабатывают
настоящих	денег,	ненавидят	свою	практику	и	заканчивают	нервным	истощением.	И	все
это	потому,	что…

Трусы	не	знают	верных	маркетинговых	стратегий!



Те	 самые	 консультанты	 учат	 клиентов	 так	 вести	 дела,	 потому	 что	 просто	 не	 знают,	 как
успешно	 продвигать	 практику	 и	 привлекать	 столько	 клиентов,	 чтобы	 работать	 на	 своих
условиях.

Применяя	 секреты	моей	 системы	 и	 другие	 знания	 из	 этой	 книги,	 вы	 легко	 соберете
столько	желающих	у	вас	лечиться,	что	сможете	им	отказывать.	И	когда	такое	происходит,
начинается	настоящее	волшебство.

В	 вас	 просыпается	 способность	 выбирать	 и	 решать,	 кого	 вы	 примете,	 а	 кого	 нет,
сколько	 запросите	 за	 свою	помощь,	и	пациенты	послушно	соблюдают	 назначенный	 им
план	лечения,	или…

Или	вы	просто	отказываетесь	их	лечить!

Будет	 ли	 цена	 таким	 важным	 фактором,	 как	 пугают	 консультанты?	 Никогда.	 При
хорошем	маркетинге	цена	практически	не	имеет	значения.	Есть	ли	такой	момент,	когда
цена	 становится	 слишком	 высокой	 и	 сдерживает	 бизнес?	 Разумеется.	 Если	 постоянно
поднимать	 цену,	 достигнешь	 цифры,	 при	 которой	 твой	 предельный	 доход	 пойдет	 на
убыль,	а	повышение	расценок	снижает	чистую	прибыль.

Обратите	 внимание	 на	 крайне	 важный	 нюанс.	 Его-то	 и	 не	 могут	 понять	 те	 самые
«эксперты-консультанты».

Я	 сказал	 «снижает	 чистую	 прибыль».	 Заметьте	 я	 не	 сказал	 «Снижает	 число
посещений».

«Посещения»	 нас	 не	 волнуют.	 «Посещениями»	 не	 оплатишь	 счета,	 на	 них	 не	 купишь
«мерседес»,	на	который	давно	облизываешься.	«Посещения»	—	это	работа,	это	процедуры,
для	кого-то	из	пациентов,	возможно,	и	лишние.

А	 волнует	 нас	 чистая	 прибыль.	 Если	 вы	 повысите	 цену	 в	 два	 раза,	 а	 посещения
сократятся	на	25%,	плохо	ли	это?	По	мне,	так	просто	отлично.	Я	загребаю	гораздо	больше
фишек,	а	работаю	меньше!

В	чем	и	состоит	единственная	цель	любого	бизнеса…

Максимальная	прибыль	в	кратчайшие	сроки	и	при	минимуме	работы!

Может,	вы	хотите	обслужить	больше	людей	или	обслуживать	больше	и	чаще.	Вам	может
нравиться,	 когда	 посещений	много.	 Все	 это	 нормально	 и	 прекрасно.	Но	 все	 это	личные
предпочтения,	а	не	бизнес-решения.

И	 если	 вам	 нравится	 та	 порода	 людей,	 которую	 вы	 заманиваете	 низкими	 ценами,
которая	 диктует	 вам,	 как	 лечить,	 —	 я	 за	 вас	 рад.	 Ничего	 не	 меняйте.	 Менять	 нужно
докторам,	которые	хотят	работать	и	зарабатывать	по	своим	правилам.

И	что	же	реферралы?	Правда	ли	высокие	цены	и	строгое	требование	следовать	плану
лечения	уменьшают	число	отзывов,	как	утверждают	«эксперты»?

Давайте	 для	 начала	 разберемся	 с	 туфтой	 про	 высокие	 цены.	 Если	 бы	 мысль,	 будто



высокие	 цены	 убавляют	 реферралов,	 была	 верна,	 от	 этого	 страдали	 бы	 все	 люксовые
бизнесы.	Да	неужто?

Что,	пластические	хирурги	с	астрономическими	ценами	не	получают	новых	клиентов
по	рекомендации	существующих?

И	 никто	 не	 советует	 знакомым	 дорогие	 магазины	 типа	 Neiman	 Marcus	 или	 Tiffany?
Выходит,	всем	бизнесам	на	Родео-драйв	нужно	искать	 способ	как-то	работать	без	 всяких
реферралов!

Наверное,	 к	 Дэну	 Кеннеди,	 самому	 высокооплачиваемому	 из	 известных	 мне
копирайтеров,	 запрашивающему	до	$70	000	 за	 серию	продающих	писем	 (да,	 70	 тысяч!)
никто	не	приходит	«по	наводке»?

Любому	 ясно,	 что	 все	 это	 неправда.	И	—	пока	 вы	не	 взвились	 со	 старинным	бредом
про	то,	что	«мануальщики	—	особый	случай»,	—	нет,	это	не	так.	В	основе	своей	все	бизнесы
и	все	частные	практики	одинаковы.

И	прежде	чем	мы	перейдем	к	конкретике,	позвольте	мне	заявить	во	всеуслышание:

Да	кому	какое	дело	до	реферралов?

Представим,	 что	 вы	 подняли	 цены	 и	 заставили	 пациентов	 слушаться.	 Создали	 такую
практику,	какая	вам	по	душе	и	делаете	кучу	денег.	Но	при	этом	никто	не	рассказывает	о
вас!

Черт.	У	вас	практика,	о	какой	только	можно	мечтать,	но	никто	не	рассказывает	о	ней!
Ну	и	ладно.	Держитесь	прежнего	маркетинга.	Только	и	всего.

За	 каким	 чертом	 вам	 нужны	 отзывы-ссылки,	 наполняющие	 вашу	 приемную	 не	 теми
людьми?	Почему	бы	не	держаться	своей	линии	и	работать	с	теми,	с	кем	хочешь?

А	если	вы	опустите	цены	и	станете	принимать	пациентов	на	их	условиях,	в	приемной
будут	 сидеть	 ненавистные	 вам	 люди	 и	 вы	 не	 заработаете,	 сколько	 могли	 бы	 и	 должны
зарабатывать.

Почему?	 Да	 потому	 что	 молва	 распространяется	 среди	 подобных.	 Пациенты,	 в	 грош
вас	не	 ставящие,	приведут	своих	родных	и	друзей,	которые	так	же	будут	на	вас	плевать.
Халявщик	 приведет	 халявщика.	 Это	 закономерность.	 И	 у	 вас	 начнется	 непрерывный
реферрал-кошмар!

Подумайте	 вот	 о	 чем:	 вам	и	 впрямь	 хочется	широко	прослыть	 «дешевым	 доктором»?
Подумайте…

Но	 у	 меня	 для	 вас	 хорошая	 новость:	 если	 вы	 решите	 не	 быть	 трусом,	 запрашивать
высокую	цену	и	принимать	пациентов	только	на	своих	условиях…

То	они	приведут	других	таких	же!

Придет	ли	их	столько	же,	сколько	приходит	оболтусов	к	дешевому	и	позволяющему	собой
помыкать	 доктору?	 Наверное,	 нет.	 Но	 столько	 и	 не	 нужно.	 Не	 забывайте,	 эти	 новые



клиенты	стоят	дороже.	В	общем,	повторю:	работаете	вы	меньше,	а	зарабатываете	больше,
общаясь	только	с	теми	пациентами,	которые	вам	по	нраву.

Еще	раз:	подобные	приводят	подобных.
Если	хотите	дешевых	пациентов,	которые	 станут	указывать	вам,	что	делать,	и	лечить

которых	будет	для	вас	мукой,	принимайте	их,	и	они	заполнят	вашу	приемную	новыми	и
новыми	подобными	себе.

Почти	всякий	раз,	когда	я	слушаю	выступление	Дэна	Кеннеди,	в	аудитории	кто-нибудь
поднимает	 руку	 и	 принимается	 жаловаться	 в	 том	 духе,	 что	 у	 него	 все	 пациенты
скупердяи,	ленивцы	и	тупицы,	не	слушают	доктора,	не	уважают	его	и	прочее.	В	общем,	к
ним	ходят	люди,	которых	они	не	могут	терпеть.

Ответ	Дэна	всегда	один	и	тот	же:

«А	кто	их	привел?»

Кто	 привел	 их	 в	 ваш	 кабинет	 и	 согласился	 лечить?	 Если	 они	 вам	 не	 нравятся,	 какого
рожна	вы	их	не	замените?

Я	 объясню,	 почему	 этого	 не	 делает	 большинство	 врачей.	 Они	 не	 знают	 как.	 Но	 вы,
послушав	меня,	будете	знать	точно,	что	вам	делать.

Если	 вести	 грамотный	 маркетинг	 и	 принимать	 только	 послушных	 и	 приятных	 вам
пациентов	и	по	 самой	высокой	цене	—	и,	 заполучив	их,	 делать	 все	 как	нужно,	—	то	об
этом	они	и	будут	рассказывать	другим.

Мне	 смешно	 слышать,	 когда	 так	 называемые	 «эксперты»	 наущают	 врачей	 быть
трусами	 только	 потому,	 что	 не	 секут	 в	 маркетинге	 и	 не	 знают,	 как	 правильно	 строить
бизнес	 и	 практику.	 А	 раз	 они	 так	 трясутся	 со	 страху,	 то	 им	 приходится	 склоняться	 и
угождать	всякому,	кто	ввалится	в	двери.

Послушайте.	 Будь	 то	 хоть	 личная	жизнь,	 хоть	 работа,	 каждый	 из	 нас	 не	 бесконечно
может	выносить	гадости	от	ближних.

К	мануальным	терапевтам	слишком	долго	относились	как	к	людям	второго	сорта.	Их
притесняли	 жадные	 страховые	 компании,	 невежественные	 медики	 и	 предвзятые
журналисты.

И	 вот	 теперь	 еще	 доканывают	 «консультанты»	 и	 «коучи»,	 усугубляющие	 ситуацию
своими	 советами	 снижать	цены	и	позволять	 пациентам,	 не	имеющим	вообще	никакого
понятия	о	мануальной	терапии,	решать,	когда	и	как	часто	приходить	на	процедуры.

Имеют	ли	подобные	советы	для	вас	какую-то	ценность?
Выбирать	 путь	 наименьшего	 сопротивления,	 потому	 что	 боишься	 собственных

пациентов	 и	 не	 знаешь,	 откуда	 придет	 следующий,	 —	 это	 не	 способ	 заниматься
практикой.	И	не	способ	жить.

Жизнь	в	бедности	и	страхе



И	еще.	Как	бы	вы	ни	старались,	невозможно	скрыть,	какие	на	самом	деле	у	вас	в	кабинете
порядки.	 Как,	 по-вашему,	 будут	 смотреть	 на	 вас	 окружающие,	 коллеги	 и	 даже	 близкие,
если	вы	станете	практиковать	в	подобном	духе?

Не	 лгите	 себе.	 Что	 вы	 будете	 думать	 о	 докторе,	 который	 сбрасывает	 цену,	 умоляет
пациентов	лечиться	у	него	и	дает	им	самим	составлять	план	лечения?

А	хуже	всего,	что	этот	образ	сам	себя	подпитывает,	и	чем	дальше,	тем	дело	хуже.	Если
только	вы	не	примете	мер,	чтобы	все	изменить.

Не	лучше	ли	будет	стать	самым	дорогостоящим	врачом	в	городе?
Не	лучше	ли	ходить	в	своей	клинике	и	по	улицам	с	высоко	поднятой	головой,	потому
что	вас	уважают	и	ценят	за	вашу	работу?
Не	лучше	ли	иметь	возможность	обеспечить	свою	семью	всем,	чего	она	хочет	—	и
когда	хочет.	Чтобы	не	приходилось	ее	огорчать	(никогда)	отказами,	жить	одним
днем	и	на	всем	экономить,	чтобы	больше	не	пришлось	тревожиться	о	новых
пациентах	или	о	деньгах?
Разве	все	это	не	лучше,	чем,	съежившись	в	углу,	смириться	с	поражением	и
довольствоваться	в	жизни	жалкими	крохами?	Лишь	потому,	что	вы	не	применили
информацию,	имеющуюся	на	руках.

Итог:	 так	 быть	не	 должно.	 С	 теми	 умениями,	 которые	 я	 даю,	 вы	 сможете	 построить
практику	как	захотите	и	жить	как	хотите.	Пользоваться	уважением	пациентов	и	соседей.
Иметь	сколько	захочется	денег.	Дарить	семье	все	самое	лучшее	в	жизни,	работая	при	этом
не	больше	или	не	меньше,	чем	вам	хочется.

Похоже	на	счастливый	сон…	правда?	Ну,	так	это	не	сон.	И	не	везение.
Успех,	описанный	мной	выше,	—	результат	применения	нужных	знаний	в	сообразных

обстоятельствах.	И	последующая	автоматизация	процесса,	позволяющая	умножить	успех
и	 урезать	 объем	 работы,	 необходимый	 для	 получения	 тех	 же	 плодов.	 Автоматизация
также	 предполагает	 препоручение	 работы	 кому-то	 еще,	 чтобы	 вам	 самим	 приходилось
работать	меньше.

Успеха	 не	 добиваются	 упорным	 трудом.	 Если	 вы	 так	 думали,	 оглянитесь	 вокруг.	 Я
каждый	 день	 вижу	 трудяг,	 которые	 надрываются,	 чтобы	 свести	 концы	 с	 концами	 и
остаться	на	плаву.	Землекопы	работают	больше,	чем	когда-либо	будем	мы	с	вами.	Но	даже
если	 они	 день	 ото	 дня	 вкалывают	 все	 сильнее,	 это	 не	 всегда	 повышает	 их	 доход	 или
улучшает	жизнь.

Успех	также	не	есть	производная	от	таланта.	Несть	числа	талантливым	беднякам.	То	же
самое	можно	сказать	о	связи	успеха	и	интеллекта.

На	 самом	 деле	 важно	 придумать	 удачный	 ход	 и	 применить	 его	 там,	 где	 он	 должен
лучше	всего	сработать.	А	дальше	все	решает	упорство.

Но	 без	 хитрого	 хода,	 без	 тайного	 знания	 вы	 останетесь	 собакой	 в	 погоне	 за
собственным	хвостом,	будете	работать	все	больше	и	больше,	а	цель	ваша	будет	уплывать
все	дальше	и	дальше.

Если,	 конечно,	 вам	 не	 повезет.	 Такое	 время	 от	 времени	 случается.	 Но	 я	 бы	 не	 стал



ставить	на	везение.	И	кстати,	раз	уж	мы	о	нем	говорим…
С	 опаской	 относитесь	 к	 советам	 тех,	 чей	 успех	 был	 продуктом	 одного	 лишь

счастливого	 стечения	 обстоятельств.	 Такие	 стечения	 обстоятельств	 почти	 никогда	 не
повторяются.

Возьмем,	например,	мануальщиков,	построивших	мощные	бизнесы	в	1970-х	и	1980-х.
Забрось	 этих	 ребят	 сегодня	 в	 чужой	 город	 начинать	 с	 нуля,	 большинство	 разорится
меньше	чем	за	год.

Если	 вам	 повезло	 стать	 мануальщиком	 в	 те	 годы,	 когда	 достаточно	 было	 прибить
вывеску	 и	 люди	 тянулись	 в	 кабинет	 косяками,	 это	 не	 делает	 вас	 мастером-
предпринимателем.

Мастер	 располагает	 верным	 знанием,	 стратегиями	 и	 методиками,	 позволяющими	 с
нуля	 создать	успешную	практику	всего	 за	120	дней,	 если	не	меньше.	Сегодня	и	 в	 любом
городе.

***

Доктор	Альтадонна	—	бесспорный	авторитет	в	области	привлечения	новых
пациентов	в	клиники	и	расширения	практики	для	мануальных	терапевтов,
разработчик	стратегий	развития,	широко	востребованный	предпринимателями,
малым	и	средним	бизнесом	различной	направленности.	Сегодня	более	5500
мануальных	терапевтов	по	всему	миру	применяют	стратегии	доктора
Альтадонны,	чтобы	привлекать	только	тех	пациентов,	которые	будут	платить,
приходить	снова	и	приводить	других.



ГЛАВА	12

Маркетинг	прямого	отклика	для	дантистов	и
других	практикующих	специалистов

(Чарльз	Мартин)

Кажется,	дантисты	и	другие	частнопрактикующие	специалисты	со	скрипом	соглашаются
применить	 эффективный	 адресный	 маркетинг.	 Я	 же	 давным-давно	 отбросил
настороженность	и	стал	ярым	сторонником	этого	подхода.

Как	практикующего	дантиста,	консультанта,	тренера	и	коуча	меня	часто	спрашивают,
чем	можно	привлечь	новых	пациентов.	Или	даже	—	новых	хороших	пациентов.

Простые	вопросы	со	сложными	ответами.	Но	всякая	сложность	исчезает,	если	рассеять
туман,	окутывающий	99%	методов	любого	специалиста.

Если	вас	не	удовлетворяет	ваш	маркетинг,	то	искать	изъян	нужно	первым	делом	не	в
маркетинге!	 Прежде	 обратитесь	 к	 пяти	 вопросам,	 на	 которые	 нужно	 ответить,	 чтобы
маркетинг	мог	стать	эффективным.

Вот	четыре	первых,	касающихся	вас	и	вашей	практики.
1.	 Чего	вы	хотите	достичь?	(Задачи.)
2.	 Зачем	вы	хотите	этого	достичь?	(Цели.)
3.	 Что	делает	вас	и	ваш	сервис	уникальными,	привлекательными,	не	похожими	на

других	и	предпочтительными	для	клиента?	(Стратегия.)
4.	 Кого	вы	хотите	обслуживать?	Где	живут	эти	люди?	Каков	их	возраст?	Доход?	О	чем

они	думают?	Каковы	их	интересы?	Каковы	демографические	и	психографические
показатели?	(Целевая	аудитория.)

Обстоятельное	 и	 глубокое	 осмысление	 этих	 четырех	 вопросов	 и	 полученные	 вами
ответы	создают	основу	для	успеха.

По	 правде	 говоря,	 большинство	 практикующих	 специалистов	 и	 мелких
предпринимателей	обычно	пропускает	эти	вопросы	или	отвечает	на	них	слишком	скупо.

Неудобная	 правда:	 на	 эти	 четыре	 вопроса	 приходится	 отвечать	 не	 раз,	 а	 снова	 и
снова,	потому	что	окружающая	действительность	меняется	и	развивается.	Жизнь	мчится
вперед	все	быстрее,	и	нужно	поспевать	за	ней,	иначе	отстанешь.

И	вот	пятый	вопрос.
5.	Как	можно	рассказать,	кто	вы	и	что	делаете,	чтобы	люди	захотели	к	вам	пойти	и

предпочли	ваши	услуги	чьим-либо	еще?

Иначе	 говоря,	 как	 строить	 связи	 с	 общественностью,	 маркетинг	 и	 продажи,	 чтобы
привлечь	 пациентов,	 которые	 востребуют	 ваши	 высокопрофессиональные	 и	 лучшие	 на
рынке	услуги?	Вопрос	стратегический.



Доминируют	сильные	стратегии.	Есть	сотни	и	сотни	техник,	но	в	большинстве	случаев
тратить	 на	 них	 время	 не	 стоит,	 если	 не	 ответил	 на	 первоочередные	 вопросы.	 Клиенты
говорят	 мне,	 что	 наше	 общение	 избавило	 их	 от	 сотен	 и	 сотен	 часов	 мучительной
неопределенности	 и	 гаданий.	 Именно	 маркетинговая	 стратегия	 определяет	 выбор
тактики.

Принципы	маркетинга
Есть	набор	основных	принципов,	которые	кладутся	в	основу	маркетинговой	системы.	Вот
семь	наиболее	важных.

1.	 Подлинность.	 Быть	 самим	 собой	—	 это	 хорошо.	 А	 попытки	 быть	 кем-то	 другим
выматывают.	К	тому	же	множеству	людей	вы	будете	нравиться	именно	таким,	каким	сами
предпочитаете	быть.

2.	 Опирайтесь	 на	 то,	 что	 думают	 потенциальные	 пациенты.	 Подключение	 к
имеющейся	 у	 пациента	 картине	 мира	 способствует	 консенсусу.	 Если	 вы	 сможете
согласиться	со	взглядами	пациента,	то	получите	собеседника,	готового	вас	слушать.

3.	Сила	самого	послания	важнее,	чем	способ	выражения.	Если	ваши	слова	доходят
до	сердца,	разум	последует.

4.	Мотивируйте	других	говорить	о	вас	то,	что	не	можете	сказать	сами.	Пусть	вас
расхваливают.	 Пациенты	 скорее	 поверят	 тому,	 что	 говорят	 ваши	 служащие	 и	 другие
пациенты.

5.	Считайте.	Ведите	статистку:	какие	кампании	работают.	Если	та	или	иная	методика
не	 оправдывается,	 оставьте	 ее.	 А	 если	 работает,	 ищите	 способы	 усилить	 эффект.	 Здесь
главное	—	объективный	мониторинг	с	опорой	на	цифры.

6.	 Ваша	 привлекательность	 прямо	 пропорциональна	 отвращению,	 которое	 вы
внушаете.	Вспомните	эффект	Говарда	Стерна.	Его	или	любят,	или	не	могут	терпеть.	Когда
о	нем	заходит	речь,	не	много	находится	равнодушных.	Если	вы	кого-то	отталкиваете,	тем
ценнее	те,	кого	вы	привлекаете.	Работники	сферы	здравоохранения	в	большинстве	своем
тяжело	воспринимают	эту	истину.	Но	если	хочешь	угодить	всем,	не	угодишь	никому!

7.	 Дружите	 с	 математикой.	 Сумма,	 которую	 вы	 можете	 потратить	 на	 маркетинг,
прямо	пропорциональна	ценности	отдельного	пациента	за	тот	срок,	что	он	у	вас	лечится.
Это	 называется	 пожизненная	 ценность	 клиента.	 Она	 увеличивается	 в	 зависимости	 от
среднего	числа	реферралов,	получаемых	от	пациента.



Внимание!	Всем	постам!	Может	быть,	дело	вовсе	не	в	маркетинге!
Стоматологу	и	любому	частнопрактикующему	специалисту	маркетинг	нужен	затем,
чтобы	телефон	не	замолкал.	Хороший	маркетинг	совершает	за	вас	большую	часть
продаж.	Он	убеждает	потенциальных	пациентов/клиентов	идти	к	вам	еще	до	того,	как
вы	предложите	им	сделку.

Умелое	использование	телефона	—	это	или	громандиозная	проблема	или	не	менее
громандиозная	возможность.	(Громандиозная	—	это	грандиозная	и	громадная
одновременно,	согласно	лексикону	моих	четырех	дочерей,	которым	от	15	до	25	лет.)	Я
обнаружил,	что	неумение	пользоваться	телефоном	—	настоящая	эпидемия.	Увы,	той
или	иной	формой	этой	болезни	страдают	в	95%	офисов.	Эта	проблема	каждый	месяц
оборачивается	впустую	потраченными	тысячами	долларов	из	маркетингового
бюджета	и	тысячами	долларов	недополученного	дохода.

Согласен,	поверить	трудно.	Но	факт	остается	фактом,	независимо	от	того,
насколько	мне	или	вам	хотелось	бы	другого	положения	вещей.

Реальная	реклама	прямого	отклика	в	разрезе
Когда	 у	 вас	 будет	 прочная	 маркетинговая	 стратегия	 —	 и	 только	 тогда,	 —	 можно
приступать	 к	 разработке	 и	 распространению	 по-настоящему	 эффективной	 рекламы
прямого	отклика,	сайтов	и	других	маркетинговых	посланий.

Реклама	прямого	отклика	может	работать	в	различных	медиа,	включая	газеты,	теле-	и
радиоэфир,	«Желтые	страницы»,	почтовую	рассылку,	Интернет,	публичные	выступления	и
даже	людскую	молву.

Отличительный	 признак	 рекламы	 прямого	 отклика	 —	 призыв	 к	 действию,
побуждение	что-то	сделать	немедленно	под	воздействием	полученного	сообщения.

Ваш	маркетинг	должен	доносить	до	аудитории,	что	вы	за	специалист,	что	вы	делаете	и
почему	клиенты	должны	выбрать	именно	вас.

Ошибка,	которую	делает	большинство
частнопрактикующих	специалистов

Реклама	 говорит	 об	 услугах	 специалиста!	 Нет,	 нет	 и	 нет!	 Такая	 модель	 чрезвычайно
популярна	 у	 рекламщиков,	 ведь	 они	 знают,	 что	 так	 доктора	 легче	 соглашаются	 на
размещение.

Но	 ваш	 потенциальный	 клиент	 думает,	 что	 реклама	 должна	 быть	 о	 нем	 самом.
Натыкаясь	на	рекламу,	он	как	бы	спрашивает:	 «Про	меня	ли	это,	про	мои	ли	желания	и
нужды,	про	то	ли,	что	меня	волнует?»	Заголовки,	удовлетворяющие	этот	запрос,	бывают
успешны.	 Все	 остальные	 —	 стрельба	 вслепую.	 И	 текст,	 и	 заголовок	 рекламы	 должны



быть	про	клиента	и	про	выгоды,	которые	он	получит,	прибегнув	к	вашим	услугам.	Ваша
реклама	—	не	о	вас.	Она	о	них.

Рекомендации	скажут,	чего	не	скажете	вы

Современная	 культура	 сопротивляется	 прямому	 обращению.	 Если	 вы	 что-то	 заявляете
впрямую,	стоит	подготовить	мощные	подтверждения.	Скепсис	правит	бал.	Людей	столько
раз	дурачили	и	правительство,	и	крупные	корпорации	типа	Enron,	WorldCom	и	Tyco,	что
первая	 реакция	 на	 любое	 прямое	 заявление	 —	 не	 верить.	 Высокое	 качество	 впрямую
обещали	 и	 обещают	 столь	 многие,	 что	 присоединяться	 к	 этому	 хору	 —	 лишь	 попусту
тратить	время.

Качество	услуг	или	любое	другое	достоинство	можно	рекламировать,	но	не	напрямую,
а	используя	отзывы	третьих	лиц.	То,	что	говорят	о	вас	другие,	в	тысячу	раз	убедительнее
ваших	 собственных	 заявлений.	Кроме	 того,	 пациенты	могут	 хвалить	 вас	 в	 таких	 словах,
какие	вы	сами	постесняетесь	сказать	о	себе!

Расскажи	историю!

Наша	 культура	 любит	 увлекательные	 истории.	 В	 детстве	 через	 истории	 мы	 учимся.
Взрослыми	 получаем	 от	 них	 удовольствие.	 Что	 общего	 у	 Библии	 и	 Рональда	 Рейгана
(великого	 мастера	 общения)?	 Склонность	 облекать	 послание	 в	 форму	 истории.	 А	 Опра
Уинфри	 построила	 многомиллионный	 бизнес	 на	 сентиментальных	 историях,	 которые
вставляет	в	свое	ежедневное	телешоу.

Рекомендации	 —	 это	 истории:	 истории	 успеха	 ваших	 пациентов/клиентов.	 Они
пробиваются	 сквозь	 шквал	 рекламных	 сигналов	 и,	 как	 ничто	 другое,	 доносят	 ваше
послание	 до	 адресата.	 Истории	 можно	 и	 нужно	 транслировать	 через	 все
информационные	носители,	 какие	 только	приходят	 вам	в	 голову	 (включая	 стены	вашей
приемной).

Истории	в	форме	отзывов	и	рекомендаций	—	это	ваши	почтовые	голуби,	окрыленные
эмоциями.	 Потенциальный	 пациент	 естественным	 образом	 примеряет	 рассказы	 ваших
клиентов	 на	 себя.	 «Это	 про	 меня»	 —	 естественная	 реакция	 по	 прочтении.	 Люди
подставляют	 себя	 в	 сюжет.	 А	 именно	 там	 они	 вам	 и	 нужны,	 чтобы	 они	 увидели
положительный	и	логичный	результат	будущего	общения	с	вами.

От	хорошего	заголовка	рекомендации	выигрывают

Заголовки	 нужны,	 чтобы	 привлечь	 внимание	 и	 пробудить	 у	 читателя	 интерес	 читать
дальше.	 Заголовки	 «рекламируют	 рекламу».	 Разница	 между	 удачным	 и	 неудачным
заголовком	 видна	 всякому.	 Хороший	 заголовок	—	 это	магнит,	 он	 притягивает.	 Вы	 даже



слышите	его	—	это	телефонный	трезвон	в	приемной,	двадцать	звонков	вместо	двух.

Дайте	портрет	пациента

Изображения	 притягивают	 глаз.	 Визуальное	 воздействие	 ценно	 и	 само	 по	 себе,	 и	 как
сопровождение	истории.	Выбирайте	портреты,	отражающие	и	цепляющие	вашу	целевую
аудиторию.	 По	 возможности	 сообщайте	 возраст	 и	 род	 занятий	 героя.	 Это	 поможет
потенциальному	пациенту	охотно	примерить	историю	на	себя.	И	послание	скорее	найдет
адресата.

Текст	рекламы
Текст	рекламы	должен	выполнять	две	функции.	Во-первых,	он	не	должен	противоречить
тому,	 что	 потенциальный	 клиент	 думает	 о	 ваших	 услугах.	 Сет	 Годин	 называет	 это
«картиной	 мира».	 Роберт	 Кольер	 говорит	 о	 соответствии	 «разговору,	 который	 уже
происходит	 в	 сознании	 адресата».	 Чем	 большее	 соответствие	 вы	 сумеете	 обеспечить,
тем	успешнее	сможете	донести	свое	послание.

Во-вторых,	 реклама	 должна	 сообщать	 о	 выгодах	 от	 сотрудничества	 с	 вами.	 И	 здесь
привлекательность	 содержания	 важнее	 искусно	 составленного	 текста.	 Ловко
составленное,	 но	 неинтересное	 предложение	 не	 найдет	широкого	 отклика.	 А	 вот	 четко
сформулированное	и	ломовое	может	вызвать	лавину	ответов.

Ответ	зависит	от	выгод	вашего	предложения
Главный	 признак	 рекламы	 прямого	 отклика	—	 предложение,	 мотивирующее	 читателя,
слушателя,	 зрителя	 что-то	 сделать	 немедленно.	 Чем	 соблазнительнее	 предложение,	 тем
шире	будет	отклик.

Но	 реклама	 вовсе	 не	 должна	 отказываться	 от	 прибыли,	 чтобы	 привлечь	 клиентов.
Подсчитайте	 среднюю	 пожизненную	 ценность	 каждого	 нового	 пациента	 —	 и	 будете
знать,	 насколько	 ценен	 для	 вас	 каждый	 из	 них.	 Затем	 рассудите	 здраво,	 сколько	 вы
готовы	предложить	за	каждого	нового	пациента	(и	за	удержание	имеющегося).	Нелишне
вместе	 с	 предложением	 выложить	 довод,	 достаточно	 убедительный	 и	 сам	 по	 себе,
поясняющий,	почему	адресат	должен	стать	вашим	пациентом.

Я	бы	советовал	заряжать	в	предложение	столько	пороху,	сколько	новых	пациентов	вам
нужно.	Мне	не	нужно	много,	и	потому	такое	предложение	для	меня	подходит.

Дайте	разные	способы	ответить
В	этой	рекламе,	как	вы	заметите,	предлагается	три	способа	обратной	связи.	Тот,	который
мы	предпочитаем,	—	телефонный	звонок	—	поставлен	первым.

Второй	способ	связи	—	запросить	дополнительные	сведения	по	бесплатному	номеру.



Это	дает	заинтересовавшимся,	но	колеблющимся,	возможность	получить	больше	данных,
ничем	 не	 рискуя,	 а	 нам	 позволяет	 продолжить	 работу	 с	 ними.	 Собрать	 информацию,	 с
которой	 мы	 сможем	 шаг	 за	 шагом	 продвигать	 свои	 услуги	 среди	 этих	 вероятных
пациентов.	Это	классический	маркетинг	наводок.

Третий	 способ,	 обращение	 к	 веб-сайту,	 для	 нас	 наименее	 желателен,	 но,	 поскольку
сегодня	у	каждого	практикующего	специалиста	должен	быть	сайт,	мы	работаем	и	так.	На
сайте	 стоит	 разместить	 дополнительную	 информацию	 и	 побольше	 отзывов:	 многих
потенциальных	 клиентов	 без	 этого	 не	 подтолкнуть	 к	 первому	 шагу.	 Сайт	 также	 может
служить	для	сбора	«наводок».

***

Чарльз	Мартин,	врач-стоматолог,	магистр	Академии	общей	стоматологии,
дипломант	Международного	конгресса	зубной	имплантологии,	действительный
член	Международной	академии	эстетической	стоматологии,	ведет	частную
практику	в	Ричмонде,	штат	Виргиния,	оказывая	комплексную	эстетическую	и
реставрационную	стоматологическую	помощь,	а	также	помощь	по	«методу
Мартина»	пациентам,	прибывающим	в	его	уникальный	кабинет	со	всего	мира.
Чарльз	Мартин	—	автор	«Системы	беспроблемной	практики»,	проводит	обучение
дантистов	в	США	и	Канаде.

Директ-маркетинг	в	продажах
Больше	25	лет	я	работаю	с	профессиональными	продажниками,	призывая	их	заменить
отсталую	и	нудную	ручную	работу	по	просеиванию	потенциальных	клиентов,
особенно	«холодные	звонки»,	намного	более	эффективным	адресным	маркетингом.
Эта	тема	крайне	важна	для	профессиональных	продажников,	менеджеров	продаж	и
предпринимателей,	нанимающих	продажников.	Вот	почему.	Если	вы	управляете
клиникой,	где	работает	прославленный	виртуозный	кардиохирург,	вы,	разумеется,	не
порyчите	ему	мыть	пол	или	отвечать	на	звонки	вероятных	пациентов,	не	отобранных
ни	по	медицинским	показаниями,	ни	по	платежеспособности.	О	нет!	Вам	нужно,
чтобы	хирург	делал	операции.	Если	же	вы	сами	такой	хирург,	а	управляющий
клиникой	вручает	вам	швабру,	избейте	его	этой	шваброй	в	кровь.	Точно	так	же
хороший	профессионал-продажник	должен	быть	занят	продажами.

Глава	Скотта	Такера	именно	об	этом,	и	она	должна	здорово	вдохновить	любого
профессионального	продажника.

Многие	торговые	агенты,	как	и	многие	владельцы	бизнесов,	близоруко	видят	в
продаже	только	событие	и	только	финал	—	то,	что	совершается,	когда	клиент	ставит
свой	росчерк	над	линейкой	в	договоре.	Но	большинство	успешных	профессиональных



продажников,	которых	я	знаю	и	с	которыми	работаю,	считают	иначе.	Для	них	этот
момент	—	лишь	часть	процесса.	Глава	Эла	Уильямса	превосходно	объясняет	этот
аспект.

Если	вы	профессионально	продаете,	все	равно,	в	какой	области,	то	применение
идей,	предложенных	в	следующих	главах,	принесет	вам	огромную	пользу.	Если	вы
владеете	бизнесом	и	нанимаете	продажников	или	управляете	продажниками,	эти
главы	должны	вдохновить	вас	сменить	модель	применения	ваших	агентов	и	дать
ключи	к	лучшей	организации	их	работы	и	повышению	производительности	их	труда.



ГЛАВА	13

Как	добиться,	чтобы	клиенты	были	осведомлены,
заинтересованы,	довольны	и	приходили	снова	и

снова
(Эл	Уильямс)

Я	работаю	в	таком	бизнесе,	где	начало	и	конец	продажи	отстоят	довольно	далеко	друг	от
друга.	 Я	 коммерческий	 кредитор,	 работаю	 с	 инвесторами,	 покупающими
многоквартирные	дома	и	коммерческую	недвижимость,	но	похожая	картина	наблюдается
и	 во	многих	 других	 бизнесах:	 у	 риелторов,	 у	 страховщиков,	 дожидающихся	 подписания
полиса	 после	 продажи,	 даже	 у	 юристов	 и	 у	 многих	 других.	 Я	 решил:	 нужно	 постоянно
поддерживать	 общение	 с	 клиентами,	 чтобы	 они	 не	 тревожились,	 чувствовали,	 что	 их
ценят,	и	хотели	вести	с	нами	дела	в	будущем.

Для	этого	я	разработал	программу,	которую	называю	«Семишаговой	системой	заботы
о	 клиенте».	 Вы	 можете	 захотеть	 или	 не	 захотеть	 применять	 именно	 ее,	 но	 у	 вас
непременно	должна	быть	хоть	какая-нибудь	система.

Что	ж,	посмотрим	для	примера	на	мой	бизнес.
Практический	 любой	 инвестор,	 проходивший	 сквозь	 жернова	 коммерческого

кредитования,	 скажет	 вам,	 что	 веселья	 в	 этом	 совсем	 немного.	 В	 типичном	 случае
обращение	 рассматривается	 полтора	 месяца	 или	 дольше,	 и	 нужно	 завидное	 терпение,
потому	 что	 кредиторы,	 кажется,	 требуют	 все	 новые	 и	 новые	 документы.	 Это	 тревожно,
утомительно	и	просто	скучно.

При	всех	препонах,	что	ставит	кредитор,	главная	жалоба	инвесторов	при	оформлении
займа	 —	 плохой	 контакт	 с	 кредитором	 либо	 брокером	 в	 период	 рассмотрения	 и
обработки	 заявки.	 Лишь	 немногие	 кредиторы	 и	 брокеры	 тратят	 время	 на	 то,	 чтобы
держать	инвестора	в	курсе	дела	и	сообщать	о	том,	как	движется	заявка.

Мы	решили,	что	каждого	инвестора,	обратившегося	к	нам	за	ссудой,	а	вместе	с	ним	и
всех	риелторов	и	остальных	участников	сделки,	следует	«касаться»	по	крайней	мере	раз	в
неделю	с	момента	первого	обращения	и	до	закрытия	трансакции.

Самый	 простой	 и	 самый	 эффективный	 способ	 «касания»	 —	 это	 наши	 пятничные
электронные	 или	 факсовые	 отчеты	 о	 состоянии	 заявки.	 Простейшее	 послание,	 каждую
пятницу	 отсылаемое	 инвестору	 и	 всем	 участвующим	 в	 деле	 агентам	 по	 факсу	 или
электронной	почте,	содержит	отчет	о	том,	как	продвинулась	за	неделю	обработка	заявки,
и	 прогноз	 на	 следующую	 неделю.	 Ничего	 такого	 уж	 нового	 или	 особенного	 в	 этой
системе	нет,	но	совсем	немногие	кредиторы	и	брокеры	делают	для	клиента	и	эту	малость.

Тем	не	менее,	чтобы	по-настоящему	отделить	нашу	компанию	от	сонма	других	фирм,
занимающихся	коммерческим	кредитованием,	мы	сделали	большой	шаг	вперед	в	области
коммуникации	 с	 клиентом.	 Мы	 добавили	 в	 этот	 процесс	 «Семишаговую	 программу



оповещения»,	 в	 которой	 каждое	 письмо	 или	 иное	 обращение	 от	 нас	 приурочивается	 к
определенной	 вехе	 в	 процессе	 рассмотрения	 и	 обработки	 заявки.	 Основу	 программы
составляют	 сувениры,	 периодически	 отправляемые	 инвестору	 и	 как-то	 связанные	 с
моментом,	 который	 наступает	 в	 процессе	 оформления	 кредита.	 Мы	 не	 просто	 хотим
вознаградить	инвестора	за	то,	что	он	выбрал	нас	своим	финансовым	представителем,	мы	с
каждой	почтой	присылаем	ему	практически	полезные	в	личном	обиходе	предметы.	А	на
них	 непременно	 напечатаны	 или	 выгравированы	 логотип	 нашей	 компании,	 адрес	 и
контактные	 телефоны.	 Таким	 образом	 мы	 приносим	 домой	 или	 в	 офис	 к	 инвестору
несколько	 предметов,	 несущих	 на	 себе	 информацию	 о	 нашем	 бизнесе.	 Ниже	 я	 бегло
описываю	 каждый	 из	 семи	 шагов	 программы	 и	 кратко	 пересказываю	 содержание
сопровождающих	подарки	писем.

Шаг	первый.	Письмо	с	фонариком
Человека,	решившего	работать	с	вами,	следует	поздравить	с	хорошим	выбором!

Через	 день-другой	 после	 подачи	 заявки	 на	 кредит	 и	 согласия	 на	 то,	 чтобы	 наша
компания	взяла	на	 себя	финансирование	его	 сделки,	инвестор	 (и,	 если	это	покупка,	 все
участвующие	в	сделке	посредники)	получает	курьерской	доставкой	карманный	фонарик	в
подарочной	 упаковке	 и	 с	 сопроводительным	 письмом-поздравлением.	 Фонарик	 нашего
фирменного	цвета	 (темно-синего),	на	нем	выгравировано	наше	название	и	телефонный
номер	нашей	бесплатной	линии.

В	письме	мы	обращаемся	к	адресату	по	имени,	а	начинается	оно	таким	заголовком:

Поздравляем!	Да	будет	свет!

Мы	 поздравляем	 инвестора	 с	 выбором	 нашей	 компании	 и	 называем	 его	 решение
«просвещенным».	А	дальше	укрепляем	его	в	этом	решении,	признавая,	что	нам	доверена
весьма	 ответственная	 задача	получить	 одобрение	 его	 заявки	и	финансирование	по	ней.
Вместе	с	 тем	мы	напоминаем,	что	наша	фирма	—	лучшая	в	 своей	области	и	что	мудрые
инвесторы,	 приобретатели	 недвижимости	 уже	 больше	 20	 лет	 обращаются	 к	 нам	 за
финансированием	самых	важных	сделок.

Это	наш	первый	шаг	по	формированию	определенных	ожиданий	у	инвестора	и	у	всех
участвующих	в	деле	посредников.	Мы	четко	обозначаем,	чего	клиент	и	его	агенты	могут
ждать	 от	 нас	 в	 плане	 работы	 и	 в	 плане	 взаимодействия.	 Тут	 же	 мы	 представляем	 всем
участникам	 процесса	 наших	 специалистов,	 работающих	 на	 этой	 заявке,	 и	 просим,	 не
стесняясь,	звонить	нам	с	вопросами	и	соображениями	в	любое	время.

В	 конце	 письма	мы	 еще	 раз	 крупным	шрифтом	 благодарим	 за	 выбор	 наших	 услуг	 и
добавляем,	что	фонарик	не	просто	пригодится,	но	и	послужит	напоминанием	о	том,	что
наша	компания	освещает	путь	к	успеху.

Первый	контакт	с	 заемщиком	и	всеми	участвующими	в	сделке	агентами	непременно
сопровождается	 одобрительными	 комментариями	 и	 дружескими	 жестами.	 Подарок



оказывается	 полным	 сюрпризом	 и	 служит	 первым	 показателем	 того,	 насколько	 наше
отношение	 к	 клиенту	 отличается	 от	 отношения	 любого	 другого	 коммерческого
кредитора,	 с	 которым	 наш	 партнер	 мог	 сталкиваться.	 А	 еще	 это	 —	 полезная	 вещь,	 на
которой	весьма	кстати	написаны	наше	название	и	телефон!

Шаг	второй.	Письмо	с	часами
Очень	 важный	момент	на	первых	 этапах	получения	 займа	—	это	 запросить	 у	 заемщика
сведения,	которые	нужны	нам,	чтобы	без	проволочек	обработать	заявку.

И	 мы	 опять	 посылаем	 ему	 курьерской	 доставкой	 пакет	 (и	 по	 пакету	 каждому
маклеру),	в	котором	лежат	механические	настольные	часы	с	нашим	лого	и	телефонами,
предусмотрительно	 выгравированными	 на	 основании,	 как	 напоминание	 о	 том,	 от	 кого
этот	 подарок.	 Еще	 мы	 вкладываем	 в	 пакет	 подарочную	 карточку	 в	 Starbucks	 на	 $5	 и
личное	 письмо.	 В	 нем	 мы	 благодарим	 заемщика	 за	 то,	 что	 он	 нас	 выбрал,	 или,	 если
письмо	 маклеру,	 —	 за	 то,	 что	 привел	 к	 нам	 заемщика.	 А	 затем	 напоминаем,	 что	 наш
кредитный	 департамент	 уже	 направил	 заемщику	 список	 того,	 что	 нам	 нужно	 для
подготовки	займа	к	размещению.

Мы	дарим	заемщику	часы,	чтобы	подчеркнуть,	насколько	ценно	его	и	наше	время:	по
сути,	так	мы	побуждаем	клиента	подготовить	нужные	бумаги	со	всей	возможной	для	него
поспешностью.

Призыв	в	конце	письма	гласит:

Сядьте,	расслабьтесь,	насладитесь	чашкой	латте!

В	конце	письма	мы	даем	клиенту	понять,	что	оформление	кредита	у	нас	—	отлаженный	и
относительно	 безболезненный	 процесс.	 Однако,	 если	 вдруг	 клиент	 в	 какой-то	 миг
почувствует,	 что	 происходящее	 его	 слишком	 напрягает,	 он	 может	 использовать
подарочную	 карточку	 и	 расслабиться	 с	 чашечкой	 латте	 за	 наш	 счет.	 И	 опять
неожиданный	 подарок	 прибывает	 к	 клиенту	 в	 комплекте	 с	 нашим	 названием	 и
телефоном.

Шаг	третий.	Письмо	со	«стрессометром»
Следующая	веха	при	оформлении	займа	—	момент,	когда	пакет	документов	передается	в
отдел	размещения.

К	третьей	или	четвертой	неделе	рассмотрения	заявки	мы	обычно	уже	готовы	передать
полностью	 подготовленный	 заем	 на	 размещение.	 И	 в	 день,	 когда	 документы	 покидают
наш	 офис,	 мы	 посылаем	 заемщику	 еще	 один	 сувенир,	 еще	 одну	 подарочную	 карту
Starbucks	 и	 письмо	 с	 сообщением	 о	 переходе	 к	 следующему	 шагу.	 Как	 всегда,	 нашу
посылку	получают	все	участники	сделки.

В	письме	мы	пишем,	что	заем	передан	на	размещение	и	осталось	дождаться,	пока	оно



осуществится	 (в	 зависимости	 от	 заимодавца,	 это	 занимает	 от	 трех	 дней	 до	 нескольких
недель).	Под	первым	абзацем	письма	идет	крупный	заголовок:

ВНИМАНИЕ!	Ожидание	формального	одобрения	займа	может	сопровождаться
стрессом!

Посылаем	 мы	 наш	 знаменитый	 «стрессометр».	 Это	 линейка	 из	 твердого	 пластика	 с
забавным	 нажимным	 датчиком,	 который	 мерит	 температуру	 и	 влажность	 пальца	 в
момент	 нажима.	 После	 этого	 индикатор	 приобретает	 цвет,	 соответствующий
замеренному	 уровню	 стресса	 (у	 кого-то	 —	 уровню	 безмятежности).	 Мы	 предлагаем
заемщику	воспользоваться	стрессометром	и	оценить	свою	степень	напряженности.

Затем	идет	следующий	заголовок:

Антистресс	приложен!

Это	 призыв	 использовать	 карту	 Starbucks	 и	 выпить	 за	 наш	 счет	 еще	 один	 латте.	 В
завершение	 письма	 мы	 выказываем	 уверенность,	 что	 заем	 скоро	 одобрят,	 и	 просим	 по
всем	вопросам	звонить	нам	в	офис.

Шаг	четвертый.	Письмо	с	папкой
Пожалуй,	самый	важный	и	приятный	этап	в	оформлении	займа	—	оповещение	инвестора
о	том,	что	его	заявка	одобрена.

Немедленно	 по	 одобрении	 мы	 посылаем	 заемщику	 новый	 сувенир	 и	 письмо.	 Мы
поздравляем	с	одобрением	заявки,	а	подарок	придется	весьма	кстати	—	это	мягкая	пака	с
застежкой.	 Большая	 пластиковая	 или	 кожаная	 папка,	 украшенная	 логотипом	 и
контактными	 данными	 нашей	 компании,	 предназначенная	 для	 хранения	 юридических
документов.	 В	 сопроводительном	 письме	 мы	 предлагаем	 инвестору	 использовать	 папку
для	той	горы	бумаг,	что	посыплется	на	него	при	завершении	сделки.

Шаг	пятый.	Индивидуальная	благодарственная	открытка
Необыкновенно	 важно	 сразу	 же	 после	 завершения	 сделки	 поблагодарить	 всех
участников.

На	 следующий	 день	 после	 выдачи	 займа	 мы	 рассылаем	 оригинальные
благодарственные	 открытки	 заемщику	 и	 всем	 посредникам.	 Открытки	 нам	 оформляет
под	 заказ	 местная	 дизайнерская	 компания:	 на	 них	 изображены	 жилые	 или	 офисные
здания.	Внутри	мы	пишем	персональное	послание	получателю,	где	благодарим	за	доверие
и	оповещаем,	что	вскоре	он	получит	от	нас	почтой	еще	один	подарок.



Шаг	шестой.	Корзина	с	угощением
Все	любят	получать	по	почте	вкусности!

В	течение	недели	после	завершения	сделки	мы	отправляем	инвестору	и	риелторам	по
корзине	 с	 фруктами,	 сыром	 или	 вином	 или	 всем	 вместе.	 К	 корзине	 прилагается
небольшая	открыточка	с	очередной	благодарностью	за	обращение	к	нам.

Шаг	седьмой.	Запрос	рекомендации
Запрос	 рекомендации	по	 окончании	 сделки	—	шаг	не	менее	 важный,	 чем	остальные,	 и
притом	критически	важный.

Мы	 составили	 письмо,	 в	 котором	 по	 окончании	 сделки	 просим	 заемщика	 и	 всех
агентов	 написать	 о	 нас	 отзыв.	 Мы	 рассылаем	 его	 с	 таким	 расчетом,	 чтобы	 оно	 попало
заемщику	в	руки	через	два-три	дня	после	того,	как	он	получил	корзину	с	угощением.	Мы
полагаем,	 что	 после	 всех	 подарков,	 полученных	 от	 нас	 во	 время	 оформления	 займа,	 он
должен	 чувствовать	 по	 крайней	 мере	 какое-то	 смущение	 и	 в	 этот	 момент	 более	 чем
охотно	напишет	несколько	добрых	слов	о	нашей	компании	и	ее	сотрудниках.

Чтобы	 максимально	 облегчить	 автору	 задачу,	 мы	 приблизительно	 обозначаем
вопросы,	которых	нам	бы	хотелось,	чтобы	он	коснулся	в	письме.	И	прикладываем	конверт
с	маркой	и	надписанным	адресом.

А	 еще	 вкладываем	 новую	 подарочную	 карту	 Starbucks	 (да-да,	 у	 нас	 есть	 акции
Starbucks)!	 Мы	 отмечаем,	 что	 эта	 карта	—	 знак	 признательности	 за	 то,	 что	 получатель
потратит	 время	 на	 отзыв	 о	 наших	 услугах,	 и	 добавляем,	 что	 он	 волен	 воспользоваться
картой	по	своему	усмотрению,	независимо	от	того,	выполнит	он	нашу	просьбу	или	нет.

Опыт	показывает,	 что	 около	 50%	инвесторов	и	 брокеров	 честно	 берут	 перо	и	 пишут
нам	 отзыв.	 Учитывая,	 что	 в	 год	 у	 нас	 проводится	 более	 200	 займов,	 мы	 получаем	 сто	 с
лишним	новых	рекомендаций	ежегодно,	которые	можем	использовать	для	продвижения
своего	сервиса.

Подойдет	ли	такая	система	для	вас?
Наверное,	 вы	 думаете,	 что	 это	 все	 немного	 слишком.	 Как	 вы	 сможете	 позволить	 себе
такую	систему,	 где	найдете	время	на	ее	разработку	и	внедрение?	А	мы	вот	считаем,	что
мы	не	можем	 себе	 позволить	не	 применять	 ее:	 эта	 тактика	 выделяет	 нас	 среди	 всех	 без
исключения	коммерческих	кредиторов	и	ипотечных	брокеров	в	нашей	местности.

Не	стоит	ли	ради	этого	потратиться?
Если	 сложить	 цену	 всех	 сувениров,	 что	 мы	 рассылаем,	 включая	 кофейные	 карты	 и

расходы	на	курьерскую	доставку	и	бумагу,	выйдет,	что	на	каждого	инвестора	или	агента
мы	 тратим	 около	 $125.	 Учитывая,	 что	 средний	 размер	 комиссионных	 по	 одной
транcакции	 у	 нас	 $15	 000	 с	 лишним,	 судите	 сами,	 стоит	 ли	 нам	 вкладываться	 в	 нашу
программу.



***

Эл	Уильямс	—	президент	компании	Pacific	Northwest	Capital,	ведущего
коммерческого	кредитора	Калифорнии	и	тихоокеанского	северо-запада.	Эл	также
лектор,	тренер	и	консультант,	обслуживающий	и	кредиторов,	и	инвесторов.



ГЛАВА	14

Как	директ-маркетинг	может	изменить	всю	вашу
деловую	жизнь
(Скотт	Такер)

Дэн	 Кеннеди	 постоянно	 призывает	 нас	 не	 просто	 подсчитывать,	 сколько	 мы	 можем
заработать,	но	думать	и	о	том,	как	мы	заработаем	свои	деньги.	То	есть	какие	клиенты	у
нас	 будут,	 как	 мы	 их	 привлечем,	 будем	 ли	 за	 ними	 ходить	 или	 они	 сами	 явятся	 к	 нам,
насколько	 достойными	 и	 приятными	 деловыми	 партнерами	 они	 окажутся	 и	 будут	 ли
торговаться	о	цене.	Я	ипотечный	брокер,	и	в	нашем	бизнесе	большинство	добывает	свои
деньги	тяжким	трудом.	Но	не	я.

Научившись	применять	адресный	маркетинг,	я	круто	изменил	всю	свою	жизнь.	Может
быть,	мой	рассказ	подвигнет	вас	тоже	обучиться	ему	и	изменить	свою!

Многие	 ипотечные	 брокеры	 и	 кредитные	 эксперты	 почти	 или	 вовсе	 не	 занимаются
маркетингом.	В	бизнесе,	где	можно	заколачивать	огромные	деньги,	большинство	вместо
этого	просто	бедствует.

А	почему	так?
Только	 потому,	 что	 брокеры	 и	 кредитные	 эксперты	 в	 массе	 своей	 и	 слыхом	 не

слыхивали	 о	 маркетинге	 прямого	 отклика.	 Когда	 спрашиваешь	 их,	 как	 они	 считают
рентабельность	 маркетинговых	 затрат,	 получаешь	 в	 ответ	 недоуменный	 взгляд.	 И	 через
полминуты:	«Вы	о	чем?»

Люди	в	нашем	бизнесе	по-прежнему	полагаются	на	«холодный	поиск»	путем	обзвона
или	 личных	 визитов.	 Многие	 дают	 рекламу	 с	 ценами,	 а	 потом	 лично	 убеждают,	 когда
десятки,	когда	сотни	людей,	зубами	вцепляются	в	них,	сначала	добиваясь	встречи,	потом
покупки.	 Их	 неведение	—	 я	 бы	 сказал	 упрямое	 невежество	—	 в	 отношении	 адресного
маркетинга,	 их	 привязанность	 к	 тяжкому	 ручному	 труду	—	 большая	 выгода	 для	меня	 и
для	тех	немногих	ипотечных	брокеров,	которых	я	обучаю!

Меня	уволили,	и	я	стал	маркетологом
Я	 моментально	 разогнался	 с	 нуля	 до	 шестидесяти,	 когда	 открыл	 свое	 дело,	 уволенный
брокером,	на	которого	работал	до	тех	пор.	Я	обернул	обстоятельства	в	свою	пользу.

Как	 это	 мне	 удалось?	 Я	 заплатил	 большие	 деньги,	 чтобы	 поскорее	 набрать	 нужные
знания.	 Я	 платил	 много,	 не	 имея	 почти	 ничего.	 Тогда	 я	 платил	 с	 кредитных	 карт	 за
информацию,	которая	нужна	была	мне,	чтобы	в	ближайшие	месяцы	пришел	успех	в	делах.

Многие,	особенно	мужчины,	упрямо	не	желают	признавать,	что	могут	хотя	бы	чего-то
не	 знать.	 А	 я	 понимал,	 что	 должен	 «проверить	 и	 убедиться»,	 нет	 ли	 чего	 неизвестного
мне,	такого,	что	поможет	выбраться	наверх	легче,	быстрее	и	вообще	«дешевле».	Дешевле



по	 сравнению	 с	 теми	бесполезными	 тратами,	 которые	 я	понес	 бы,	 оставшись	 в	 том	или
ином	смысле	во	тьме.

Я	 не	 понимал	 толком,	 как	 именно	 хочу	 или	 могу	 изменить	 ипотечный	 бизнес,	 но
твердо	намеревался	отыскать	или	изобрести	лучший	способ	вести	дело,	чем	тот,	который
изучил,	работая	по	найму.

Помню,	что	моей	первой	покупкой	была	рассылка	Дэна.	В	те	дни	она	стоила	примерно
$200	 за	 год	 для	 «серебряных»	 подписчиков.	 Я	 подумал,	 что	 это	 отличная	 сделка:	 «Ха,
двести	баксов?	Дай-ка	попробуем,	а	что?»

Я	подсел	после	первого	же	выпуска.	Это	было	совсем	не	то,	чему	меня	учили.	Но	я	как-
то	сразу	понял,	что	уроки	Дэна	помогут	мне	заработать	кучу	денег.	И	я	видел,	как	именно
это	получалось	у	других	людей	в	других	сферах.	Я	понимал,	что	если	адресный	маркетинг
работает	для	дезинсекторов,	чистильщиков	ковров,	маляров	и	прочих	подобных	бизнесов,
то	он	еще	лучше	поможет	там,	где	продаются	блага	подороже,	вроде	ипотеки.

И	 я	 продолжал	 тратить	 сотню	 там,	 пятьсот	 здесь	 и	 т.д.,	 скупал	 все	 аудиокурсы	 по
директ-маркетингу,	какие	только	мог	найти.	Я	учился	у	мастеров	—	у	гигантов	типа	Дэна
Кеннеди,	 Джеффа	 Пола,	 Джона	 Карлтона,	 Гэри	 Хэлберта,	 Теда	 Николаса	 и	 многих	 и
многих	других.

Я	 собрал	 все	 когда-либо	изданные	по	 этой	 теме	книги	—	или	думал,	 что	 все.	Виктор
Шваб,	Дэнни	Хэтч,	Джо	Карбо,	Джо	Шугармен.	Книгами,	кассетами,	дисками	и	прочими
материалами	 по	 директ-маркетингу	 у	 меня	 были	 заполнены	 кладовка	 и	 несколько
стеллажей.

Я	жадно	поглощал	всю	эту	информацию.	С	утра	до	вечера.	Без	выходных.	Чего	бы	оно
ни	 стоило.	 В	 молодости	 я	 пять	 лет	 прослужил	 на	 флоте,	 так	 что	 учеба	 не	 казалась	 мне
пахотой.	 Сколько	 бы	 ни	 удивлялись	 все	 мои	 друзья,	 как	 я	 вкалываю,	 чтобы	 освоить
директ-маркетинг,	 я	 только	 говорил	 им,	 что	 на	флоте	 служил	 за	 $13	 000	 в	 год	 при	 100-
часовой	рабочей	неделе	в	море,	имея	под	началом	до	сорока	человек.	Теперь	у	меня	были
условия	куда	выгоднее!

Первая	рассылка
Моя	 первая	 рассылка	 обошлась	 в	 $5000.	 Я	 знал,	 что	 она	 должна	 сработать,	 но	 вполне
уверен	 не	 был.	 Понимаете,	 какая	 штука.	 $5000	—	 я	 еще	 ни	 разу	 не	 тратил	 столько	 на
бумагу,	 которую	 опускаешь	 в	 почтовый	 ящик!	 Я	 изо	 всех	 сил	 надеялся,	 что	 мне	 будут
звонить.

И	уже	на	другой	день	телефон	трезвонил	без	передышки.	Тогда	я	подумал,	что,	может
быть,	 и	 не	 стоило	 отправлять	 все	 5000	 писем	 разом!	 Но	 что	 сделано,	 то	 сделано,	 и	 не
оставалось	ничего,	кроме	как	отвечать	на	все	звонки,	сколько	удастся.

Продающее	 письмо,	 которое	 разослал	 тогда,	 я	 составлял	 три	 месяца,	 старясь,	 чтобы
вышло	убедительно.	Чтобы	работало	без	осечки.	Хиленький	текст	не	годился.	Я	вышел	на
подачу,	 но	 второй	 попытки	 не	 будет.	 Или	 я	 ударю	 точно,	 или	 отправлюсь	 обратно
работать	 по	 найму,	 туда,	 где	 дают	 готовые	 наводки,	 но	 при	 дележе	 комиссионных	 тебе



остаются	 крохи.	Нет,	 я	 скорее	пошел	бы	на	 государственную	 службу,	 чем	 согласился	 бы
снова	так	работать.

Телефон	разрывался	 с	 раннего	 утра	 до	 позднего	 вечера.	 Вечером,	 часов	 в	 десять	или
около	того,	я	его	отключил,	направив	звонки	на	голосовую	почту.	Мне	подумалось,	люди
сочтут	 странноватым,	 если	 я	 буду	 сам	 поднимать	 трубку	 в	 три	 часа	 ночи!	 К	 тому	 же	 я
вымотался.

Единственной	причиной,	почему	я	висел	на	телефоне	с	восьми	утра	до	десяти	вечера,
было	 то,	 что	 я	 точно	 знал:	 если	 отвечу	 сам,	 будут	 лучшие	 шансы	 довести	 клиента	 до
продажи.

Помню	 первый	 кредит,	 проданный	 после	 этой	 кампании.	 Парень	 поставил	 роспись
под	 договором	 через	 три	 или	 четыре	 недели	 после	 первого	 звонка.	 Моя	 комиссия
равнялась	$12	000.	Поскольку	я	занимаюсь	только	проблемными	клиентами,	считаю,	что
эти	деньги	я	отработал	сполна.

У	 нас	 был	 договор	 с	 брокером,	 и	 тот	 платил	 мне	 по	 форме	 1099.	 Все,	 что	 с	 меня
получала	налоговая,	это	$500	с	каждого	займа.	Из	комиссии	в	$12	000	дяде	Сэму	отошло
$500,	 а	 $11	 500	 —	 вашему	 покорному.	 Уже	 эта	 первая	 сделка	 оправдала	 $5000,
потраченных	на	рассылку!	А	еще	$6500	осталось	мне	на	жизнь!	Я	понимал,	что,	даже	если
ни	одной	сделки	больше	не	произойдет,	я	уже	неплохо	сработал.

Но	мое	стартовое	вложение	$5000	в	итоге	принесло	мне	$75	000	только	в	первые	два
месяца!	Я	никогда	так	много	не	зарабатывал.	И	в	таком	духе	продолжалось	около	четырех
месяцев.	Работал	семь	дней	в	неделю,	рассылал	то	же	самое	письмо	практически	тому	же
самому	 списку	 адресатов,	 пока	 не	 пришлось	 взять	 все-таки	 небольшой	 отпуск.	 Я
рассчитался	 за	 пикап,	 прилично	 закинул	 на	 банковский	 счет	 и	 устроил	 себе
десятидневные	каникулы	в	Европе.

Сегодня	 эти	 цифры	 вызывают	 у	 меня	 улыбку	 умиления.	 Не	 далее	 как	 за	 два	 месяца
перед	тем,	как	сесть	за	эту	главу,	я	получил	комиссионными	$105	300!	Я	работал	для	этого
всего	40	часов	в	неделю.	Только	я	и	мой	компьютер.	Ах	да,	правда,	в	одну	из	суббот	в	том
месяце	мне	пришлось	поработать	1	час,	чтобы	завершить	сделку	с	клиентом,	у	которого
не	было	на	это	другого	времени.

Бизнес	на	моих	условиях
Увидев,	 сколько	 звонков	 от	 хороших	 «потенциалов»	 я	 могу	 получить	 после	 такой
рекламы,	 я	 стал	 серьезно	 задумываться,	 как	 воспользоваться	 этим,	 чтобы	 вести	 дела	 на
своих	 условиях.	 Если	 говорить	 словами	 Дэна,	 я	 задумался	 о	 том,	 как	 бы	 мне	 начать
зарабатывать	в	удобном	мне	режиме.

Сила	 адресного	 маркетинга	 удивительна.	 Уже	 пару	 лет	 я	 все	 дела	 веду	 только	 в
собственном	 офисе.	 На	 чужой	 территории	 я	 не	 встречаюсь	 ни	 с	 кем.	 А	 офис	 у	 меня
расположен	на	первом	этаже	 того	же	дома,	 где	находится	мой	роскошный	пентхаус.	На
работу	и	с	работы	я	еду	в	лифте.	В	офисе	стоит	лежанка	моего	пса	Бумера,	и	ему	нравится
там	отдыхать.



Благодаря	своей	маркетинговой	стратегии	я	не	знаю	недостатка	в	клиентах,	которые
готовы	приехать	ко	мне	на	подписание	заявки.	А	потом	я	их	прошу	приехать	еще	раз,	для
оформления	 трансакции.	 Только	 в	 эти	 моменты	 я	 лично	 встречаюсь	 с	 покупателем.	 В
самом	деле,	адресный	маркетинг	проводит	всю	продажу	за	меня,	а	от	меня	не	требуется
вообще	никаких	усилий.

Я	 недавно	 обслуживал	 пару,	 которая	живет	 в	 полутора	 часах	 езды	 от	 моей	 конторы.
Три	 часа	на	 дорогу,	два	раза.	Шесть	 часов	 в	машине	 только	 ради	 того,	 чтобы	оформить
заем	через	«гуру».	Конечно,	у	них	и	ситуация	была	непростая,	но	им	вполне	мог	помочь
какой-нибудь	другой	специалист.	Однако	они	предпочли	меня,	и	мы	работали	полностью
на	моих	условиях,	чтобы	мне	не	пришлось	отступать	от	полюбившегося	образа	жизни.

Применив	 эти	 проверенные	 маркетинговые	 стратегии	 в	 бизнесе	 типа	 моего,	 где,
можно	 сказать,	 вообще	 никто	 никогда	 не	 пускает	 в	 ход	 воображение,	 получаешь
результаты,	многократно	превосходящие	показатели	«конкурентов».	То	есть	конкуренции
фактически	и	не	будет!

Если	 вы	 беседуете	 с	 потенциальным	 клиентом	 как	 просто	 человек	 с	 человеком,
отодвинув	в	 сторону	все	 «корпоративные	штуки»,	 работа	 у	 вас	наладится	вокруг	живого
человеческого	общения	и	прочных	личных	отношений.

Как	продавать	без	всякого	ценового	сопротивления
Размышляя	о	том,	как	хочу	вести	дела,	я,	например,	твердо	решил,	что	не	стану	работать	с
клиентами,	 которые	 вздумают	 торговаться	 о	 моем	 гонораре	 или	 о	 процентной	 ставке
своего	кредита.	Из	этого	решения	исходят	мои	маркетинговые	тактики.	Все,	что	я	делаю,
начиная	 с	 реклам	 и	 сайтов	 и	 заканчивая	 бесплатными	 отчетами	 /	 продающими
письмами,	 которые	 рассылаю	 «проспектам»,	 откликнувшимся	 на	 рекламу,	 —	 все
создается	с	расчетом	отпугнуть	«ценоборцев».

В	 моем	 кабинете	 редко	 пытаются	 спорить	 о	 цене.	 Если	 вы	 сталкиваетесь	 с	 таким
спорщиком	 —	 после	 той	 развернутой	 презентации,	 что	 осуществили	 средствами
автоматизированного	 адресного	 маркетинга,	 —	 знайте,	 что	 вы	 наткнулись	 на	 самого
скупого,	неблагодарного	и	утомительного	клиента	на	свете!

Мой	совет?	Выкиньте	его.	Отправьте	к	конкуренту	сортом	пониже.	Если	нужна	«самая
малая	цена»,	пусть	получит	ее.	Но	не	в	вашей	фирме.	Вы	изменяете	человеческие	жизни.
Этот	дешевый	клиент	отнимает	у	вас	время,	которое	вы	потратили	бы	на	помощь	другой
семье:	достойной,	благодарной,	уважительной,	платящей	за	ваши	услуги	полной	мерой.

Я	 имею	 возможность	 подарить	 работающим	 в	 поте	 лица	 домовладельцам	 такое
обхождение,	 какого	 они	 не	 встречали	 больше	 ни	 у	 кого	 в	 этом	 бизнесе.	 Окружить
вниманием.	 Носиться	 с	 ними	 будто	 с	 кинозвездами.	 Изменить	 их	 жизнь.	 Чтобы	 они
наконец	увидели,	что	кто-то	их	слушает,	кому-то	не	все	равно,	как	у	них	пойдут	дела.

Если	 вы	 так	 же	 воспринимаете	 свои	 товары	 или	 услуги,	 как	 я	 свои,	 если	 хотите	 так
воспринимать	и	готовы	для	этого	изменить	и	свой	продукт,	и	целевую	аудиторию,	значит,
сможете	 спокойно	 отметать	 прочь	 людей,	 озабоченных	 прежде	 всего	 ценой.	 Вы	 будете



притягивать	лучших	клиентов.	И	работа	доставит	вам	куда	больше	удовольствия!

Своими	силами
Все,	 что	 я	 вам	 сейчас	 рекомендовал,	 я	 проделывал	 сам.	 И	 продолжаю	 заниматься	 этим
каждый	 день.	 Я	 использую	 адресную	 рассылку,	 голосовую	 почту,	 круглосуточный
автоответчик,	 печатную	 рекламу	 и	 все	 остальное.	 Я	 применяю	 все	 и	 любые	 средства,
какие	только	могу	использовать	с	положительной	рентабельностью.

Четыре	правила	использования	директ-маркетинга	не	для	обогащения,
а	для	преобразования	всей	жизни

1.	 Подумайте,	в	каком	режиме	вы	хотите	вести	бизнес.
2.	 Адресным	маркетингом	и	рекламой	прямого	отклика	привлекайте	клиентов,

подходящих	для	вас	и	согласных	с	правилами,	по	которым	вы	хотите	вести	дела.
3.	 Составляйте	рекламные	послания,	преподносящие	вас	как	эксперта,	который

лучше	всех	на	свете	оказывает	услуги	тем	людям,	которых	вы	хотите	заполучить	в
клиенты.

4.	 Используйте	рекламу	для	«проспектов»,	автоответчик,	сайты	и	рассылки,	чтобы
отсеять	скаред	и	других	типов,	с	которыми	не	хотите	вести	дела,	и	привлечь	тех,
кто	вам	нужен.

С	макетной	рекламы	в	узкоспециальном	журнальчике	я	поднимал	в	52	раза	больше	ее
цены	и	в	15	раз	—	с	холодной	рассылки	по	адресной	выборке!	Я	преуспел	всюду	благодаря
адресному	маркетингу.

Я	никогда	не	обращаюсь	за	клиентами	в	Realtor®.	Никогда	не	прошу	родных	и	друзей
направлять	 ко	 мне	 заказчиков.	 Наоборот,	 предупреждаю,	 что	 они	 мне	 не	 нужны!	 Я	 не
покупаю	базы	данных	ни	в	Интернете,	ни	через	систему	телемаркетинга.

Мне	никто	не	поставляет	клиентов.	Я	их	сам	себе	поставляю.	Я	—	сам	себе	клиентская
база,	и	по-другому	у	меня	никогда	не	будет.

Моя	система	адресного	маркетинга	так	отлажена,	что	я	буквально	получаю	клиентов
даже	во	сне.	Эти	строчки	я	пишу	в	субботу	утром	в	кофейне.	Пред	тем	как	сесть	за	текст,	я
проверил	электронный	ящик	и	обнаружил,	что	с	моего	сайта	поступила	новая	заявка.	Ну
не	чудесно	ли?

И	 для	 вас	 это	 все	 так	 же	 возможно.	 Вам	 остается	 только	 принять	 решение,	 которое
перевернет	вашу	жизнь.

***

Скотт	Такер	—	ипотечный	и	кредитный	брокер,	в	особых	случаях	оказывающий
консультации	по	ряду	сфер	деятельности,	главным	образом	—	ипотечному



кредитованию.	Господин	Такер	также	владеет	консалтинговым	бизнесом,	где
обучает	ипотечных	и	кредитных	брокеров	маркетингу.

Сфера	услуг
Вряд	ли	найдется	человек,	способный	сравниться	с	Четом	Роулендом	по	части	полной
и	тщательной	систематизации	операционной	и	маркетинговой	составляющей
сервисного	бизнеса.

Моя	концепция	«Миллиардера-отступника»	гласит,	что	есть	достижения	серьезнее,
чем	эффективное	делегирование	своих	обязанностей,	что	наивысшее	достижение
предпринимателя	—	это	«самоустранение».	Я	применяю	эту	концепцию	несколькими
способами.	Один,	касающийся	маркетинга	и	продаж,	—	это	замена	ручной	работы	по
привлечению	клиентов	и	проведению	сделок	автоматизированным	маркетингом	и
маркетинговыми	инструментами,	которые	работают	за	меня	и	обеспечивают	более
качественную	клиентуру.	Как	вы	увидите	в	этой	главе,	Чет	тоже	этого	добился.	Другой
аспект	—	буквальная	замена	предпринимателя	автоматической	системой,	так	что	вы
полностью	скидываете	с	себя	повседневную	рабочую	рутину,	заботы	и	тревоги	о
продажах	и	доходах.	Обретенную	свободу	вы	можете	использовать	в	свое	удовольствие
или	для	расширения	горизонтов:	разрабатывать	другие	бизнес-возможности,
умножать	источники	доходов.	Чет	преуспел	и	в	этом.

В	этой	главе	встретятся	идеи	и	примеры,	которые	могут	усилить	маркетинг	любого
бизнеса	в	сфере	услуг.	Но	в	ней	есть	и	более	серьезный	и	важный	урок	—	она
показывает,	что	владелец	сервисного	бизнеса	может	существенно	разнообразить	и
обогатить	свою	деловую	жизнь.



ГЛАВА	15

От	банкрота-клопомора	до	миллионера-
маркетолога
(Чет	Роуленд)

История	 со	 счастливым	 концом!	 В	 1985	 году	 дела	 моего	 бизнеса	 —	 фирмы	 по
уничтожению	 вредителей,	 имевшей	 отделения	 в	 Орландо	 и	 в	 Тампе,	 штат	 Флорида,	 —
пошли	хуже	некуда,	и	я	уже	подумывал	выбросить	белый	флаг.

Я	вырос	в	доме	без	водопровода	и	электричества.	Первую	работу	—	дезинсектора	—	я
получил	 за	 то,	 что	 был	 крупным	 и	 сильным	 малым	 и	 делал,	 что	 говорят.	 Я	 ползал	 по
чердакам	и	подвалам,	травил	чужих	тараканов.	А	потом	командовал	тридцатью	с	лишним
работниками	 —	 и	 каждый	 день	 проверял	 на	 прочность	 собственный	 рассудок	 и	 их
глупость!	Упорный	труд	от	зари	до	зари,	решимость	и	умение	продавать	подняли	меня	из
простых	клопоморов	в	хозяева	процветающего	бизнеса.	Я	начинал	с	нуля,	долгое	время
едва	 сводил	концы	с	концами,	неделю	за	неделей,	 заказ	 за	 заказом,	пока	не	вывел	 свой
бизнес	 к	 финансовому	 успеху.	 Но	 и	 тогда	 дело	 требовало	 моего	 постоянного
каждодневного	и	ежеминутного	внимания:	жонглировать	продажами,	оказывать	услуги,
управлять	персоналом,	разгребать	проблемы.	А	в	1985	году	я	еще	и	пострадал	от	крупных
хищений	в	моем	орландском	отделении,	так	что	пришлось	его	закрыть,	и	во	многом	как
будто	снова	начинал	на	пустом	месте.	Но	больше	всего	выматывала,	изнуряла	и	угнетала
постоянная	неопределенность	и	забота,	где	взять	следующего	клиента.

Я	твердо	понял:	если	не	хочу	прогореть,	нужно	сделать	две	вещи	—	придумать	новый
способ	 привлекать	 и	 удерживать	 клиентов	 и	 запустить	 систему,	 при	 которой	 бизнес
крутится	сам	собой,	а	я	могу	заколачивать	по	миллиону	в	год,	появляясь	в	конторе	раз	в
неделю.

Я	двадцать	лет	расшибался	в	лепешку,	чтобы	вывести	свое	дело	на	отметку	$1	млн	в
год.	Но	всего	за	36	месяцев	перескочил	к	$2	млн!	В	2005	году	подрос	еще	на	полмиллиона
—	не	за	счет	покупки	компаний	или	точек	дистрибуции,	а	за	счет	привлечения	клиентов
средствами	 адресного	 маркетинга.	 В	 1997	 году	 я	 наткнулся	 на	 рассылку	 Дэна	 Кеннеди
«Почтовая	 реклама	 без	 дураков»	 и	 узнал	 о	 директ-маркетинговых	 тактиках,	 каких	 не
применял	никто	из	предпринимателей	в	моей	отрасли.	И	все	стало	быстро	меняться.

Теперь	позвольте	сразу	перепрыгнуть	в	наши	дни.	Моя	компания	входит	в	1%	лучших
во	всей	индустрии.	Я	живу	в	роскошном	особняке	на	берегу	озера	и	владею	несколькими
многоквартирными	домами	у	воды	стоимостью	более	$4	млн.	В	моей	фирме	все	процессы
так	 отлажены,	 что	 я	 бываю	 в	 офисе	 всего	 раз	 или	 два	 в	 месяц.	 Бизнес	 обеспечивается
набором	«директ-маркетинговых	систем»,	как	их	называет	Дэн.	Они	создают	постоянный,
ровный	 и	 предсказуемый	 приток	 отличных	 клиентов.	 Я	 даже	 практически	 прекратил
менять	 сотрудников.	 Освободившись	 из	 каждодневного	 рабства	 у	 своего	 бизнеса	 —



теперь	 я	 его	 хозяин,	 я	 получил	 возможность	 переключиться	 на	 инвестиции	 в
недвижимость	 и	 другую	 коммерцию,	 в	 том	 числе	 продажу	 моих	 рекламных,
маркетинговых	и	деловых	стратегий	и	обучение	представителей	санитарного	бизнеса	со
всех	 концов	 США	 и	 Канады	 и	 из	 других	 стран.	 За	 последние	 три	 года	 я	 вырос	 больше,
создал	больше	и	заработал	больше,	чем	за	все	предшествующее	двадцатилетие!	А	работы
и	головных	болей	стало	куда	меньше.	Такова	сила	адресного	маркетинга!

Так	 что	 позвольте	 мне	 рассказать	 о	 некоторых	 приемах	 или	 компонентах	 адресного
маркетинга,	 которые	 питают	 мой	 санитарный	 бизнес	 и	 могут	 применяться	 почти
универсально	в	любых	других.

Во-первых,	 множество	 новых	 клиентов	 я	 привлекаю	 —	 и	 многих	 подписываю	 на
дорогую	противотермитную	фумигацию	здания	—	не	через	обзвон	телемаркетерами,	не
через	 продажников	 и	 не	 через	 специалистов-дезинсекторов,	 вынужденно	 ставших
продажниками-неумехами,	а	через	обстоятельные	продающие	письма.	Когда	люди	звонят
нам,	увидев	рекламу	или	по	рекомендации	знакомых,	мотивированных	нашей	системой
привлечения	 реферралов,	 мы	 отправляем	 им	 наши	 безотказные	 продающие	 письма.
Письма	делают	всю	тяжелую	работу.	Клиенты	звонят	и	 сразу	 заказывают,	они	покупают
еще	 до	 покупки	 и	 готовы	 платить	 дорого,	 по	 высшим	 расценкам.	 Строго	 говоря,	 моя
маркетинговая	 система	 вообще	 исключает	 ценовую	 войну.	 Я	 трачу	 массу	 денег,	 чтобы
письма	 били	 без	 промаха.	 Примерно	 через	 полгода	 после	 того,	 как	 узнал	 о	 директ-
маркетинге	 и	 стал	 пробовать	 его	 на	 практике,	 я	 почувствовал,	 что	 в	 моей	 системе
недостает	 важного	компонента	—	по-настоящему	действенного	продающего	 текста.	И	 я
поступил,	 как	 нипочем	 не	 поступит	 нормальный	 владелец	 мелкого	 бизнеса:	 нанял
лучших,	 знаменитых,	 самых	 дорогих	 директ-маркетинговых	 копирайтеров,	 которые
работают	обычно	на	крупные	корпорации	национального	масштаба.	Заметьте,	не	одного,
нескольких!	 Я	 экспериментировал,	 проверял	 разные	 тексты	 и	 шаг	 за	 шагом	 пришел	 к
самым	успешным	моделям.

Во-вторых,	 для	 моего	 маркетинга,	 моих	 продающих	 текстов	 и	 конкурентного
преимущества	 важен	 такой	 элемент	 как	 сверхнадежная	 гарантия.	 В	 примерах	 в	 конце
этой	главы	вы	найдете	выдержку	из	моих	продающих	писем	(рис.	15.1).	Вы	поймете,	что
гарантия	 у	 меня	 —	 важнейшая	 часть	 маркетинга.	 Дэн	 называет	 такой	 маркетинг
«нессыкливым»,	 и	 я	 лично	 убедился,	 что	 он	 прав	 в	 двух	 моментах:	 у	 большинства
бизнесменов	не	хватает	духу	твердо	давать	гарантию	на	продукт,	который	они	продают.	И
второе:	 давать	 гарантию	 необыкновенно	 выгодно.	 Бояться	 нечего,	 если	 работаешь
добросовестно.	 За	 год	 мне	 лишь	 раз-другой	 приходится	 выплачивать	 компенсацию
клиентам,	 которых	 не	 удовлетворил	 наш	 сервис,	 и	 это	 небольшая	 потеря	 в	 сравнении	 с
тем	импульсом,	какой	гарантия	придает	продажам.	И	я	даже	показываю	потенциальным
клиентам	письма	от	тех	неудовлетворенных	заказчиков	и	чеки	на	выплату	компенсации
—	 образец	 я	 помещаю	 в	 конце	 этой	 главы	 (рис.	 15.2),	 —	 так	 что	 они	 тоже	 служат
продвижению	моего	дела!

Конечно,	 это	 всего	 лишь	 два	 фрагмента	 сложной	 маркетинговой	 системы,	 но,
надеюсь,	 они	 хорошо	 показывают,	 как	 с	 помощью	 моего	 подхода	 можно	 полностью



преобразить	бизнес.
Для	 меня	 главный	 выигрыш	 —	 это	 свобода.	 Бизнес	 у	 меня	 работает	 как	 часы,	 а	 я

получаю	большие	доходы	и	располагаю	морем	свободного	времени,	которое	могу	тратить
на	 другие	 интересы	 и	 возможности.	 Мой	 тренерский	 бизнес	 благодаря	 тем	 же
маркетинговым	 практикам	 стремительно	 растет.	 И	 как	 холостяк	 с	 51-летним	 стажем	 я
даже	 сел	 и	 написал	 книгу	 о	 том,	 как	 знакомиться	 и	 встречаться	 с	 очаровательными
женщинами,	и	 составил	об	 этом	учебный	курс.	Несомненно	вот	что:	 времена	пашущего
от	зари	до	зари	и	считающего	каждый	доллар	клопомора	в	моей	жизни	давно	миновали!

***

Чет	Роуленд	—	владелец	и	президент	компаний	Chet’s	Pest	Control	(г.	Тампа,
Флорида)	и	PCO	Millionaire	LLC,	предлагающей	представителям	санитарного
бизнеса	по	всему	миру	маркетинговые	и	управленческие	системы,	обучение	и
консультации.





Системы	для	любого	коммерсанта
Хороший	директ-маркетинг	—	сложный	механизм,	как	вы,	несомненно,	поняли	из
этой	книги,	если	не	догадывались	прежде.	Чтобы	все	получилось,	нужно	соединить
множество	деталей	в	единую	систему.	И	лишь	после	этого	можно	ее	успешно	внедрять.
Следующая	глава	—	это	обзор	некоторых	технических	средств,	облегчающих	и
ускоряющих	внедрение	маркетинговых	систем.

Независимо	от	вашей	области	бизнеса,	типа	профессиональной	практики	или
позиции	в	департаменте	продаж	эти	средства	могут	существенно	облегчить	вам
жизнь.





ГЛАВА	16

Как	автоматизировать	маркетинг
(Рон	Романо)

Многие	бизнесмены	боятся	 связываться	 с	 директ-маркетингом,	 потому	 что	 он	 отнимает
время.	Они	говорят,	что	им	некогда.	А	между	тем	очень	многое	в	директ-маркетинге,	от
производства	зацепов	до	сопровождения	клиента,	можно	полностью	автоматизировать	—
по	сути,	препоручить	«роботам».

Каков	 бы	 ни	 был	 ваш	 бизнес,	 что	 бы	 вы	 ни	 продавали	 и	 как	 бы	 вы	 ни	 продавали,
продажа	—	это,	по	сути	дела,	многошаговый	процесс.	Покупатели	и	клиенты	получаются
из	 заинтересованных	 «проспектов»,	 а	 «проспекты»	—	 из	 «зацепов».	 Поняв	 эту	 простую
истину,	вы,	скорее	всего,	переосмыслите,	на	что	у	вас	есть	время,	а	на	что	нет	и	какая	у
вас	первейшая	задача.

Давайте	я	вас	спрошу:	какова	ваша	главная	задача	в	бизнесе?
Я	 постоянно	 задаю	 этот	 вопрос	 в	 аудитории	 предпринимателей	 и	 получаю	 разные

ответы.
Одни	говорят,	что	главное	—	управлять	компанией	и	людьми.
Другие	считают,	что	для	их	бизнеса	решающее	значение	имеет	работа	с
поставщиками:	правильно	купить	и	вовремя	получить	продукцию.
Третьи	придерживаются	мнения,	что	самое	важное	—	оставаться	в	лидерах	своей
отрасли	или	предлагать	передовые	инновационные	продукты.
Кто-то	отвечает,	что	самое	важное	—	по	высшему	разряду	обслуживать	клиентов,
чтобы	они	приходили	снова	и	снова.
Многие	мелкие	бизнесмены	говорят:	«Продавать.	Моя	забота	—	делать	деньги».

Все	 эти	 моменты	 важны	 для	 успеха	 любой	 коммерции.	 Всякий,	 кто	 владеет	 или
управляет	 делом,	 заботится	 обо	 всех	 его	 составляющих,	 но	 все	 мы	 тяготеем	 к	 каким-то
аспектам,	 которые	 нам	 интересны	 или	 где	 нам	 легче.	 И	 хотя	 это	 верно,	 что	 нужно



полностью	 отвечать	 за	 все,	 происходящее	 в	 твоем	 бизнесе,	 есть	 кое-что,	 без	 чего	 в
бизнесе	не	начнутся	никакие	события!

Чтобы	движение	пошло,	нужны	зацепы!
Об	 этом	 мы	 постоянно	 спорим	 с	 моим	 деловым	 партнером	 Майклом.	 Майкл

возглавлял	разработку	 сложных	программно-аппаратных	 схем,	интегрированных	в	нашу
фирменную	 «Автоматизированную	 систему	 маркетинга	 полного	 цикла».	 В	 Северной
Америке	ни	одна	другая	компания	не	предлагает	такого	набора	решений.	Никто,	кроме
нас,	 не	 автоматизировал	 такой	 широкий	 круг	 бизнес-процессов.	 Майкл	 этим	 страшно
гордится	—	 и	 по	 праву,	 но	 все	 же…	 технология	 бесполезна,	 пока	 не	 появится	 клиент,
чтобы	ее	использовать.

Что	ж,	давайте	смотреть	на	вещи	реально.

Вам	нужна	система	для	производства	и	обработки	зацепов
Ваша	коммерция	не	 стронется	 с	мертвой	 точки,	 пока	не	 будет	 ровного	потока	 зацепов,
разумной	 системы,	 позволяющей	 их	 просеивать,	 сортировать	 и	 оценивать,	 чтобы
работать	 дальше	 только	 с	 подготовленными	 «проспектами»,	 и	 эффективной	 программы
ведения,	 превращающей	 «проспектов»	 в	 клиентов,	 которые	 становятся	 постоянными,
потому	 что	 вы	 поддерживаете	 с	 ними	 связь,	 строите	 с	 ними	 доверительные	 и
уважительные	отношения.

Ты	 можешь	 быть	 лучшим	 на	 свете	 поваром,	 механиком,	 костоправом,	 дантистом,
продавцом	—	 да	 кем	 угодно.	 Но	 это	 необязательно	 обеспечит	 успех	 твоему	 бизнесу.	 Я
знаю	 сотню	 отличных	 поваров,	 чьи	 рестораны	 прогорели;	 куча	 великолепных
мануальщиков	едва	сводит	концы	с	концами.

Как	 же	 привлечь	 ровный	 поток	 зацепов,	 просеять,	 отсортировать	 и	 оценить	 их,
автоматически	держать	связь	с	«проспектами»,	а	потом	выстраивать	отношения,	которые
привяжут	клиента	к	вам	на	всю	жизнь?

Секрет	в	том,	чтобы	правильно	понять	самую	природу	продажи.	Когда	мы	что-нибудь
покупаем,	это	не	событие,	а	процесс.

Продажа	—	это	не	событие,	а	процесс
Давайте	начнем	с	маленького	примера.	Представим	жаркий	день	—	скажем,	градусов	35
жары,	солнечно	и	душно.	Вы	идете	по	улице,	и	от	тротуара	пышет	жаром,	как	из	печи.	Тут
вы	 замечаете	 на	 пути	 Baskin-Robbins.	 Вы	 останавливаетесь;	 вы	 думаете:	 «Такая	жарища,
съесть	мороженого	сейчас	было	бы	здорово».	Вы	заходите	в	кафе	и	видите	там	множество
разных	 сортов	 мороженого.	 И	 говорите	 себе:	 «Нет,	 надо	 купить!»	 Произошел	 процесс,
пусть	и	короткий.	Когда	 вы	покупаете	 телевизор,	мебель,	 дом,	машину	и	 т.д.	 он	бывает
значительно	продолжительнее.

Посмотрим,	 как	 это	 связано	 с	 нашей	рекламой.	Большинство	 бизнесов	 рекламируют
свой	продукт	или	 сервис	 с	 расчетом	получить	 клиента	 сейчас	же.	 То	 есть	 обращаются	 к



человеку	 на	 финальном	 этапе	 процесса	 покупки.	 Начисто	 отбрасывая	 всех,	 кто	 стоит
ближе	к	старту.

Неправильно!

Если	ваша	реклама	обращается	только	к	тем,	кто	добрался	до	последнего	этапа	покупки,
вы	 швыряете	 большую	 часть	 рекламного	 бюджета	 на	 ветер.	 Такая	 реклама	 может
привлечь	 сколько-то	быстрых	покупателей,	но	вы	не	дотянетесь	до	куда	большего	числа
потенциальных	клиентов,	которых	можно	превратить	в	покупателей	с	помощью	системы
сопровождения,	 выдернув	 из	 массы	 зацепов.	 Можно	 представить	 ситуацию	 так:	 если
реклама	 обращается	 только	 к	 быстрым	 покупателям,	 то	 с	 каждого	 вложенного	 в	 нее
доллара	вы	возвращаете	лишь	5	центов.

Разумеется,	если	перестроить	рекламу,	чтобы	привлекать	и	немедленных	покупателей,
и	множество	«проспектов»,	которых	придется	вести,	рискуешь	перегрузить	предприятие
и	сотрудников	звонками	и	визитами	и	получить	в	итоге	хаос,	недовольных	работников	и
плохо	обслуженных	клиентов.	Нужно	как-то	отделить	быстрых	покупателей	от	зацепов	и
работать	с	ними	по-разному.

Но	 если	 ваш	 маркетинг	 отлажен	 как	 следует,	 вы	 создаете	 себе	 новую	 проблему.
Телефоны	 трезвонят	 как	 сумасшедшие.	 У	 вас	 не	 хватает	 людей	 и	 времени,	 чтобы	 на
каждый	звонок	предоставлять	дружественный	сервис,	 который	приведет	человека	в	 ваш
магазин	или	офис	за	покупкой.	Или	еще	хуже:	ваши	и	без	того	загруженные	сотрудники,
досадуя	на	звонки,	мешающие	работе,	отшивают	потенциальных	клиентов.

Уже	лучше!

А	 что	 если	 бы	 вы	 сумели	 организовать	 интересующимся	 какой-нибудь	 способ	 получить
сведения	 о	 вашей	 продукции	 или	 сервисе	 (о	 решении,	 которое	 предлагаете	 для	 их
проблем)	 без	 лишнего	 стресса?	 Чтобы	 им	 не	 приходилось	 лично	 разговаривать	 с
человеком,	который	упорно	хочет	им	что-то	продать,	а	вы	могли	бы	обрабатывать	и	в	три,
и	в	десять	раз	больше	звонков.	Интересующиеся	оставляли	бы	вам	свои	контакты,	давая
возможность	 автоматически	 поддерживать	 связь,	 передавать	 полезную	 информацию,
которая	 поможет	 им	 решать	 проблемы,	 удовлетворять	 нужды,	 желания,	 стремления.
Легче	бы	вам	стало?

Идея!

Что	 если	 специальный	робот	будет	 круглые	 сутки,	 семь	 дней	в	неделю	демонстрировать
любому	 обратившемуся	 безупречную	 торговую	 презентацию?	 А	 заодно	 прикажем	 ему
отслеживать,	 какая	 реклама	 привела	 потенциального	 клиента,	 чтобы	 вы	 знали,	 какие



кампании	работают,	а	какие	нет,	и	не	спускали	тысячи	долларов	понапрасну.	И	конечно,
мы	 велим	 этому	же	 роботу	 регулярно	 выходить	 на	 связь	 с	 потенциальными	 клиентами,
поскольку	эти	люди	подняли	руку,	показывая,	что	их	интересуют	наши	предложения,	то
есть	они	уже	находятся	на	каком-то	этапе	процесса	покупки.

А	 после	 того,	 как	 они	 купят,	 мы	 заместим	 себя	 другим	 роботом,	 который	 будет
звонить	вместо	нас	всем	клиентам	и	что-то	 сообщать	нашим	голосом,	чтобы	сохранялся
контакт	 и	 формировались	 личные	 отношения,	 благодаря	 которым	 эти	 люди	 станут
покупать	у	нас	увереннее	и	чаще.

Трудись	меньше,	получай	больше
Не	 правда	 ли,	 такой	 поворот	 не	 помешал	 бы	 любому	 бизнесу?	 Только	 представьте:
системы	 автоматизированного	 маркетинга	 работают	 за	 вас,	 собирают	 зацепы,
отслеживают	 эффект	 реклам	 и	 поддерживают	 контакт	 со	 всеми	 потенциальными	 и
состоявшимися	клиентами.

Приходилось	вам	слышать,	что	надо	упорно	работать	и	будешь	вознагражден?	Точно
так	говорил	мне	отец,	когда	я,	закончив	учебу,	пришел	в	семейный	бизнес.	Что	ж,	я	14	лет
упорно	трудился,	 захватывая	вечера	и	выходные,	не	позволял	себя	отпуск	больше	одной
недели	в	году,	а	после	смерти	отца	наградой	мне	стало	разорившееся	дело.

Следующие	 15	 лет	 я	 провел	 в	 поисках	 бизнес-темы,	 которая	 позволит	 мне
зарабатывать	 настоящие	 деньги.	 Я	 открыл	 две	 компании,	 но,	 по	 сути	 дела,	 это	 был	 не
бизнес,	 а	 работа	—	потому	что	без	меня	шестеренки	не	могли	вертеться,	—	и	жизнь	от
зарплаты	до	зарплаты.

Одна	 из	 компаний,	 которую	 мы	 с	 партнером	 основали	 с	 десяток	 лет	 назад,
разрабатывала	технологии,	с	помощью	которых	отслеживалась	эффективность	рекламных
кампаний	 и	 генерировались	 зацепы.	 В	 те	 дни	 нам	 повезло	 работать	 для	 нескольких
рекламистов	и	маркетологов	мирового	масштаба.	Мы	увидели,	что	все	они	действуют	по
системе	и	что	все	составляющие	процессы	и	этапы	их	систем,	в	принципе,	одни	и	те	же.

Тайна	раскрыта
Но…	 в	 их	 систематическом	 подходе	 к	 маркетингу	 кое-чего	 не	 хватало,	 а	 именно	 —
программные	 технологии	 разрабатывались	 не	 с	 тех	 позиций.	 Раньше	 разработчики
говорили:	«Вот	вам	программа,	организуйте	под	нее	свой	маркетинг».	Но	рекламистам	и
маркетологам,	напротив,	нужны	программы	под	их	собственную	систему.

Я-то	все	думал,	что	ищу	бизнес-тему,	а	оказалось,	что	деньги	делает	не	бизнес-тема,	а
система.	 При	 верной	 системе	 с	 выгодой	 будет	 продаваться	 любой	 нужный	 товар	 или
сервис.	 А	 без	 системы	 многие	 предприниматели,	 продавая	 нужный	 товар	 или	 сервис,
прозябают	и	разоряются.

Сделав	такое	открытие	и	поняв	потребность	асов	системного	маркетинга,	мы	засели	за
разработку	основ	маркетинг-совместимой	технологии,	из	которой	и	вырос	наш	большой



и	 все	 расширяющийся	 бизнес	 и	 наши	 системы,	 сегодня	 применяемые	 сотнями	 тысяч
бизнесменов	 и	 профессиональных	 продажников.	 Сейчас	 я	 расскажу	 вам	 о	 трех	 из	 них,
самых	 важных,	 которыми	 пользуются	 практически	 все	 наши	 клиенты.	 Вот	 эти	 три
автоматизированные	системы	зарабатывания	денег.
1.	 Интернет-маркетинг.
2.	 Голосовая	рассылка.
3.	 Бесплатный	автоответчик.

Эти	 системы	 интегрируются	 в	 маркетинг	 любого	 бизнеса,	 работают	 во	 всех	 сферах.
Могу	 точно	 сказать,	 они	 равно	 успешно	 служат	 нашим	 клиентам	 из	 более	 чем	 сотни
отраслей	 хозяйства.	 Здесь	 и	 торговля	 недвижимостью	 (жилой	 и	 коммерческой),	 и
инвестиции	 в	 нее,	 автосалоны,	 рестораны,	 костоправы,	 страхователи,	 аудит,	 зубные
кабинеты,	адвокаты,	пластические	хирурги,	борьба	с	вредителями,	чистка	ковров,	рынки
для	 садоводов,	 похоронные	 бюро,	 боулинги,	 розничная	 торговля	 одеждой	 и	 еще	 много
всего.	 Наши	 системы	 проверены,	 они	 гарантированно	 повышают	 приток	 клиентов,
особенно	если	применяются	в	маркетинге	прямого	отклика.

Интернет-маркетинг

С	 Интернетом	 у	 большинства	 предпринимателей	 поистине	 странная	 любовь.	 Все
понимают,	 что	 у	 бизнеса	 должен	 быть	 сайт,	 обычно	 он	 обходится	 в	 кучу	 денег,	 а
подсчитать	 его	 рентабельность	 никто	 не	 может.	 К	 тому	же	 мало	 кто	 понимает,	 как	 его
обновлять	или	что-то	оперативно	переделывать.	И	обычно	в	итоге	сайт	оказывается	либо
расширенной	версией	визитной	карточки,	либо	сплошной	головной	болью,	отнимающей
пропасть	времени	ради	самых	жалких	финансовых	поступлений.

Почему	 кто-то	 зарабатывает	 в	 Интернете	 состояния,	 а	 кто-то	 —	 с	 трудом	 гроши?
Каким	 ключом	 отомкнуть	 сокровищницу	 веба	 и	 завладеть	 хранящимися	 там
богатствами?

Все	довольно	просто,	если	понимать,	что	такое	Интернет.	А	Интернет	—	это	еще	один
информационный	канал,	вот	и	все.	Как	газеты,	радио,	телеэфир	или	почтовая	рассылка.
Он	 помогает	 вам	 собирать	 зацепы.	 Но	 есть	 и	 важный	 бонус:	 когда	 вы	 сопрягаете	 этот
канал	 —	 Интернет	 —	 с	 подобающей	 технологией,	 то	 не	 только	 собираете	 зацепы,	 но
дальше	автоматически	рекламируетесь	и	предлагаетесь	этим	людям	по	электронной	или
обычной	 почте,	 пока	 они	 не	 купят	 или	 не	 умрут!	 В	 Интернете	 можно	 развернуть
маркетинговую	кампанию,	практически	не	 тратясь.	А	 если	вы	успешно	продвигаетесь	 в
офлайне,	то	легко	удвоите	или	утроите	число	зацепов,	собираемых	за	кампанию.

Нужно	 только	 развернуть	 полноценную	 систему	 интернет-маркетинга,	 а	 не
ограничиваться	 сайтом.	Поведение	мастеров	интернет-рекламы	показывает,	 что	они	все
опираются	на	одну	и	ту	же	систему.

Применяют	различные	схемы	сбора	электронных	адресов,	обычно	замкнутые	на
информацию,	которая	нужна	посетителям	сайта	для	решения	их	проблем.



Применяют	схемы	с	автоответчиками.
Сопровождают	клиента	по	электронной	почте.
Держат	на	сайте	базу	данных,	чтобы	планировать	и	разворачивать	рекламные
кампании.
Вставляют	на	страницы	сайта	аудиозаписи:	это,	как	правило,	уместно	на	странице	с
отзывами	и	рекомендациями.
Создают	удобный	пошаговый	интерфейс,	который	позволяет	администрировать	сайт
даже	старушке	с	улицы.
Запускают	много	сайтов-одностраничников,	чтобы	не	отвлекать	посетителя
посторонними	раздражителями	и	побудить	его	разыскивать	полезную	информацию.
Запускают	разные	сайты	и	используют	разные	почтовые	ящики	для	отслеживания
разных	рекламных	кампаний.

Ни	в	коем	случае	не	предлагайте	посетителю	сайта	всю	имеющуюся	информацию.	Вы
потратили	 время,	 силы	 и	 деньги,	 чтобы	 завлечь	 его,	 значит,	 следует	 получить	 о	 нем
сведения,	 которые	 позволят	 отслеживать	 и	 сопровождать	 его,	 а	 в	 итоге	 превратить	 в
вашего	клиента.

Голосовая	рассылка

Что	 обходится	 дороже:	 привести	 нового	 клиента	 или	 рекламироваться	 уже
существующим?	Ответ	всем	известен:	дешевле	работать	с	имеющейся	клиентской	базой.
Потому	что	мы	обращаемся	к	узкой	целевой	аудитории,	к	тем,	кто	уже	покупал	у	нас	и,
есть	надежда,	доверяет	нам	и	точно	нуждается	в	том,	что	мы	предлагаем.

Но	 реальность	 такова,	 что	 в	 охоту	 за	 новыми	 клиентами	 все	 вкладывают	 больше
времени	и	денег,	чем	в	работу	со	своей	базой.	Почему	так	получается,	я	не	могу	ответить,
но	у	меня	есть	способ	исправить	дело	быстро	и	с	минимумом	усилий.

Позвони	им,	и	они	придут

Один	из	 самых	дешевых	 способов	получить	какие-то	продажи	немедленно	—	позвонить
покупателям.	Дешевый	он	потому,	что	вообще	не	требует	денежных	трат.	Но	не	такой	уж
дешевый,	 если	 учесть	 затраты	 времени	 на	 обзвон.	 И	 не	 такой	 уж	 удобный,	 ведь	 если
звонить	днем,	то	в	большинстве	случаев	попадешь	на	автоответчик,	а	если	вечером,	тебе
будут	не	сильно	рады.

Моя	 главная	 мысль:	 если	 звонить	 клиентам	 регулярно,	 то	 можно	 наладить	 с	 ними
подобие	 личных	 отношений	 и	 продавать	 больше.	 Клиенты	 видят	 к	 себе	 особый	 подход,
понимают,	что	нам	важно	иметь	с	ними	дело,	что	мы	этого	хотим.	Собственно,	точно	так
же	люди	строят	любые	отношения	—	регулярно	общаются.	И	при	прочих	равных	условиях
люди	предпочитают	вести	дела	с	родными	и	друзьями.	В	конце	концов,	разве	не	близким



мы	доверяем	в	первую	очередь?
И	 вот	 какая	 возникает	 дилемма:	 обзванивать	 клиентов	 очень	 уж	 хлопотно,	 и	 мы	 в

лучшем	 случае	 отправляем	 им	 письма,	 надеясь,	 что	 они	 прочтут.	 Но	 это	 не	 замена
личному	звонку.

А	 теперь	 представьте,	 что	 вы	 звоните	 сразу	 всем	 клиентам	 и	 как	 будто	 лично
обращаетесь	ко	всем	одновременно.	Приведу	два	примера.

Привет,	это	Рон	из	«Готового	платья	Рона».	Жаль,	что	я	вас	не	застал…	Звоню	сообщить
о	нашей	полугодовой	распродаже	мужских	костюмов,	которая	у	нас	будет	в	пятницу	и
субботу.	 Еще	 хотел	 убедиться,	 что	 вы	получили	 отправленный	 вам	по	почте	флаер	 для
старинных	 клиентов,	 с	 которым	 можно	 купить	 по	 сниженной	 цене	 до	 того,	 как	 мы
объявим	распродажу	в	газете.	Надеюсь,	вы	к	нам	загляните.	Счастливо.

Дешевый	и	эффективный	прием.	Обычно	повышает	отклик	по	крайней	мере	на	30%.

Привет,	это	Рон	из	автосалона.	Жаль,	что	я	вас	не	застал…	Хотел	поздравить	вас	и	ваших
домочадцев	 с	 Днем	 благодарения.	 Нам	 всем	 есть	 за	 что	 благодарить	 жизнь,	 а	 наша
компания	особенно	благодарна	за	замечательных	клиентов,	таких,	как	вы.	Если	вам	что-
нибудь	понадобится,	наш	номер	(123)	456–7890.

С	 короткого	 послания	 вроде	 этого	 могут	 начаться	 отношения,	 которые	 в	 известный
момент	приведут	адресата	к	вам	за	покупкой.

У	 этой	недорогой	и	 простой	 в	 использовании	 технологии	 есть	много	 применений,	 и
она	быстро	запускается.	Вечером	вы	обдумываете	сообщение,	утром	рассылаете	и	тут	же
видите	первые	результаты.

Бесплатный	автоответчик

На	 бесплатный	 автоответчик	 записывается	 подготовленное	 сообщение,	 которое
потенциальные	 клиенты	 могут	 прослушивать	 в	 любое	 время	 суток	 без	 праздников	 и
выходных.	Туда	звонить	будут	много	больше,	потому	что	вы	сообщите	людям,	что:

номер	бесплатный	(для	вызывающего);
ответ	записан	на	пленку	(не	будет	стресса:	не	придется	разговаривать	с	назойливым
продавцом);
звонить	можно	в	любое	время	дня	и	ночи.

Приведу	пару	примеров:



Выясните,	какие	87	дел	вы	должны	сделать	—	и	заранее	 знать	о	них,	—	когда	умирает
близкий	человек.	Бесплатная	лекция	на	нашем	бесплатном	автоответчике	по	номеру	1-
800-xxx-xxxx,	ID	#2001,	в	любое	время.

Узнайте,	как	навсегда	избавиться	от	боли	в	спине.

Звоните	на	наш	бесплатный	автоответчик	и	получите	бесплатную	лекцию:	1-800-xxx-
xxxx,	ID	#1234.

Шесть	 обычных	 ошибок	 при	 покупке	 дома,	 которые	 могут	 стоить	 вам	 тысяч
долларов,	 —	 и	 как	 их	 избежать.	 Бесплатная	 информация	 на	 нашем	 бесплатном
автоответчике	по	номеру	1-800-xxx-xxxx,	ID	#1234.

Предлагая	 бесплатную	 информацию,	 которая	 помогает	 потенциальным	 клиентам
удовлетворить	их	нужды,	запросы	и	стремления,	и	обеспечивая	бесстрессовый	способ	ее
получить	 (не	 нужно	 вступать	 в	 разговор	 с	 продажником),	 вы	 увеличите	 число	 людей,
откликающихся	на	ваше	предложение.

Использование	 перечисленных	 маркетинговых	 систем	 не	 только	 повышает	 отклик
потенциальных	покупателей,	но	дает	ряд	дополнительных	преимуществ.

Преимущества	бесплатного	автоответчика,	которые	удвоят	ваши	прибыли!
1.	 Поскольку	потенциальные	клиенты,	звоня	на	ваш	автоответчик,	оставляют

контактную	информацию,	вы	получаете	базу	заинтересованных	«проспектов».	И
можете	регулярно	рассылать	им	письма,	так	что	к	моменту,	когда	они	решат	уже
пойти	и	купить,	вы	будете	у	них	в	первых	кандидатах,	успев	зарекомендовать	себя
экспертами	в	своей	области.	Немалый	выигрыш!	Представьте,	что	у	вас	будут	имена,
адреса	и	телефоны	всех,	кто	позвонил	и	выказал	интерес,	увидев	вашу	рекламу.

2.	 Автоответчик	не	обходится	без	устройства	слежения,	и	вы	получаете	полную
статистику:	число	обращений,	номера	телефонов	(фиксируется	автоматически),
время	прослушивания	записи,	оставленное	сообщение,	о	котором	система
оповещает	немедленно.	А	вашу	информацию	сообщает	робот,	так	что	вам	не	нужно
вообще	ничего	делать.	Отслеживая	звонки	по	номерам	из	разных	реклам,	вы	видите
какая	реклама	действует,	а	какая	нет.	Это	не	только	избавит	вас	от	многотысячных
трат	на	бесполезные	послания,	но	и	повысит	число	продаж	с	рекламной	кампании,
потому	что	потенциальные	клиенты	поднимают	руки	и	заявляют	о	себе,	и	вы	можете
с	этого	мгновения	их	сопровождать.

3.	 Автоответчик	с	записанным	сообщением	не	только	привлекает	больше	звонков,	он
также	отвечает	большему	числу	звонящих,	каждый	раз	проводя	безупречную
презентацию.	Вы	даете	рекламу,	чтобы	вам	больше	звонили,	не	так	ли?	Если	ваша
следующая	реклама	увеличит	объем	звонков	на	30%,	хватит	ли	вам	времени	так
ответить	на	все	звонки,	чтобы	«проспекты»	принесли	вам	деньги?	Сколько	раз	вам
случалось,	позвонив	в	какую-нибудь	компанию	с	вопросом	о	товаре	или	услуге,
целую	вечность	висеть	на	холде,	потом	выслушивать	отрывистые	ответы	и	получать
обещания,	что	вам	перезвонят,	—	которые	так	и	останутся	обещаниями?



Автоответчик	дает	возможность	представить	развернутую	презентацию	на	каждый
звонок,	независимо	от	того,	звонит	ли	вам	один	или	пятьдесят	человек
одновременно.

4.	 Автоответчик	—	мощное	конкурентное	преимущество.	Представьте	себе,	что	вы
сейчас	лезете	в	«Желтые	страницы»	и	пытаетесь	выбрать,	к	какому	из	множества
поставщиков	некоего	товара	или	услуги	лучше	обратиться.	Кого	вы	выберете,
ориентируясь	по	рекламам	в	«Желтых	страницах»?	На	каждого,	выбравшего
крупный	макет,	найдется	тот,	кому	приглянулся	малоформатный.	Кто-то	клюнет	на
голубой,	кто-то	на	красный.	Люди	выбирают	даже	по	названию	фирмы.
Автоответчик	же	дает	«проспектам»	разумное	основание	выбрать	именно	вас.	Если	у
вас	сломалась	машина,	вы	листаете	«Желтые	страницы»	в	поисках	автомеханика,	и
одно	из	объявлений	гласит:	«Прежде	чем	обратиться	в	автосервис,	узнайте,	какие
шесть	вопросов	нужно	задать	механику,	чтобы	вас	не	надули.	Позвоните	по
бесплатному	номеру	на	бесплатный	автоответчик	1-800-123-4567»,	—	как	вам
кажется,	вы	позвоните?	Конечно,	да.	А	там	вас	будет	ждать	грамотное	коммерческое
предложение,	объясняющее,	почему	стоит	выбрать	именно	этого	поставщика.

Три	рычага
Своими	руками	не	заработаешь	много.	Потому	мы	пытаемся	применять	какие-то	рычаги.
У	большинства	предприятий	их,	в	принципе,	три.
1.	 Люди.
2.	 Маркетинг	и	медиа.
3.	 Технологии.

Большинство	 бизнесменов	 хорошо	 умеют	 использовать	 первый	 рычаг.	 Нанимают
штат,	 берут	 продажников,	 открывают	 филиалы	 или	 продают	 свой	 товар	 через	 чужие
магазины	с	чужими	продавцами.

Усвоив	 сведения	 из	 этой	 книги,	 из	 других	 книг	 Дэна	 Кеннеди,	 с	 сайтов	 и	 из	 других
указанных	здесь	источников,	вы	сможете	неплохо	применять	второй	рычаг:	маркетинг	и
медиа.

Но	 большинство	 предпринимателей	 оказываются	 беспомощны,	 когда	 речь	 заходит	 о
рычаге	технологий.	А	потратить	время	на	освоение	этого	рычага	важно,	даже	если	вам	не
с	 руки:	 эффективность	 применения	 людей	 и	 маркетинга	 напрямую	 зависит	 от
использования	 технологий.	 Вы	 теперь	 знаете,	 что	 с	 помощью	 соответствующей
технологии	можно	автоматизировать	маркетинг,	чтобы	применять	его	еще	успешнее!

***

Рон	Романо	—	президент	компании	Automated	Marketing	Solutions,	ведущего
поставщика	интегрированных	и	автоматизированных	маркетинговых	систем	и
технологий.



Сбережение	клиентов
Для	большинства	из	нас	маркетинг	—	это	привлечение	новых	зацепов,	потенциальных
клиентов,	потребителей,	покупателей	и	пациентов.	Об	этом	и	пойдет	речь	в
следующей	главе.



ГЛАВА	17

Как	выстроить	ограду	вокруг	своих	клиентов
(Дэн	Кеннеди)

Если	у	вас	есть	большое	стадо	коров,	то	вы	—	готовый	потенциальный	покупатель	нового
доильного	 супер-пупер-аппарата,	 который	выжимает	по	 лишней	капле	 с	 каждого	 соска.
Вы	берете	и	считаете:

X	коров	×	1	лишняя	капля	=
=	Y	лишних	галлонов	молока	в	день	×

×	$Z	за	галлон	×	365	дней	=
=	добавленный	доход	–	стоимость	машины	=

=	чистая	прибыль.

Вы	 предположительно	 готовый	 потенциальный	 покупатель	 всевозможной	 рекламы:
продвижение	 вашего	 молочного	 бренда,	 расширение	 сети	 сбыта,	 привлечение	 новых
потребителей.

Вы	 можете	 купить	 современные	 грузовики	 и	 новое	 оборудование.
Усовершенствованные	 пищевые	 добавки	 для	 коров.	 Вы,	 сколько	 ни	 запросят,	 платите
ветеринарам.

Но	если	у	вас	разломана	изгородь	и	все	ваши	коровы	потеряются	—	разбредутся	или
стремительно	разбегутся,	то	какой	смысл	во	всех	этих	приобретениях?

Я	 сам	 так	 делаю	 и	 стараюсь	 научить	 предпринимателей:	 видеть	 себя	 скотоводами,
собирающими	 стадо	 славных	 отзывчивых	 клиентов.	 Эти	 клиенты	 —	 единственный	 по-
настоящему	ценный	актив	для	любого	бизнеса.

Рассчитать,	чего	стоит	изгородь,	скотоводу	не	так-то	просто.
Большинство	 бизнесменов	 из	 рук	 вон	 плохо	 ухаживают	 за	 своими.	 Они	 числят

расходы	 на	 содержание	 изгороди	 по	 статье	 «Операционные	 издержки»,	 а	 вот	 я	 —	 по
статье	«Маркетинговые	затраты».

Я	считаю,	бизнесу	нужно	ежегодно	вкладывать	в	изгородь	по	меньшей	мере	столько
же,	а	то	и	больше,	чем	он	вкладывает	в	привлечение	новых	клиентов.

Не	 надо	 забывать	 и	 о	 скотокрадах	 и	 мародерах,	 что	 рыщут	 вокруг	 и	 каждый	 божий
день	 пытаются	 переманить	 кого-нибудь	 из	 ваших	 клиентов.	 Оставьте	 свою	 паству	 на
время:	 люди	 почувствуют,	 что	 их	 недооценивают	или	 не	 замечают,	 и	 легко	 соблазнятся
уйти.



Что	же	это	за	«изгородь»?
В	маркетинговом	смысле	наша	изгородь	может	быть	сделана	из	нескольких	материалов.	В
идеале	 расставание	 с	 вами	 должно	 причинять	 клиенту	 неудобства,	 страх	 или	 убыток.
Например,	 переход	 с	 кабельного	 телевидения	 на	 спутниковое	 несет	 с	 собой	 не	 только
траты,	 но	 и	 тревоги:	 удобно	 ли	 это,	 все	 ли	 будет	 работать,	 каково	 будет	 обходиться	 без
полюбившихся	 каналов…	 Куда	 больший	 стресс	 вызовет	 смена	 телефонной	 или
коммунальной	 компании.	 На	 самом	 деле	 в	 любом	 бизнесе,	 даже	 таком,	 который,	 на
первый	 взгляд,	 не	 вызывает	 у	 клиента	 привыкания,	 можно	 сделать	 момент	 разрыва
болезненным.	 Можно	 даже	 просто	 на	 уровне	 отношений.	 Еще	 изгородь	 скрепляется
отличным	 продуктом,	 превосходным	 обслуживанием,	 удобным	 расположением,
брендовыми	 предпочтениями	 и	 многим	 другим.	 Но	 я	 хочу	 поговорить	 о	 ее
обслуживании.	 Как	 поддерживать	 изгородь	 в	 таком	 состоянии,	 чтобы	 скотокрады	 не
могли	к	вам	проникнуть	и	клиенты	никуда	не	уходили?

Программа	52	контактов
Главное	в	обслуживании	изгороди	—	это	повторяемость,	ритм,	и	качество	коммуникации.

Я	прописываю	клиентам	от	25	до	52	«касаний»	в	год,	не	считая	прямых	коммерческих
предложений,	 объявлений	 об	 акциях	 и	 сделок.	 В	 эпоху	 практически	 бесплатной
электронной	 почты	 многие	 прозорливые	 предприниматели	 благодаря	 цифровым
посланиям	 увеличивают	 число	 контактов	 до	 нескольких	 сотен	 в	 год!	 Например,
участники	 «Ближнего	 круга	 Глейзера-Кеннеди»	 каждый	 месяц	 получают	 почтовую
рассылку	 и	 аудиодиск.	 И	 могут	 получать	 по	 электронке	 бесплатные	 подсказки	 каждый
день.	 И	 еженедельный	 факс.	 И	 поздравления	 к	 праздникам.	 Плюс	 несколько	 книг	 в
подарок.	В	сумме	от	24	до	250	касаний	в	году!

У	большинства	компаний	касания	включают	поздравления	или	подарки	к	Рождеству	и
Дню	 благодарения,	 поздравление	 или	 подарок	 на	 день	 рождения	 клиента,	 открытку	 к
годовщине	 первой	 сделки	 и	 ежегодное	 событие,	 организуемое	 для	 всех	 клиентов.
Придумать	и	спланировать	с	дюжину	таких	касаний	в	год	не	составляет	никакого	труда.
Многие	 из	 мастеров	 маркетинга,	 написавших	 в	 эту	 книгу,	 размножают	 каждое	 из
касаний	путем	дублирования	по	разным	каналам.	Например,	Скотт	Такер	ко	Дню	святого
Патрика	рассылает	клиентам	открытки,	а	еще	—	записанные	сообщения	на	телефон	(как
описывается	в	главе	Рона	Романо).

Это	все	славно,	но	мой	главный	совет	—	ежемесячная	почтовая	рассылка	(а	для
предпринимателя	с	действительно	большими	запросами	—	рассылка	несколько	раз
в	месяц).

Ничто	 другое,	 подчеркиваю,	—	 ничто	—	 не	 укрепляет	 вашу	 изгородь,	 как	 месячная
рассылка.	Поскольку	она	приходит	регулярно,	то	и	воспринимается	не	как	реклама,	а	как



«издание».	 И	 если	 вы	 с	 умом	формируете	 содержание,	 то	 получатели	 ее	 с	 нетерпением
ждут.	 Вы	 задаете	 ритм	 общения.	 А	 себе	 даете	 хороший	 стимул	 раз	 в	 месяц	 готовить
промопубликацию.	Плюс	ко	всему	это	дает	возможность	сделать	кое-что	важное:	не	слать
голые	 коммерческие	 предложения,	 а	 поделиться	 интересной,	 занимательной
информацией.

И	если	вы	сами	с	нуля	пишете	тексты,	это	дает	вам	лишнюю	возможность	раз	за	разом
укрепляться	 в	 репутации	 эксперта,	 ценного	 советчика	 и	 притом	 обаятельного	 и
нескучного	 человека.	 Но	 никакой	 бизнес	 не	 должен	 в	 рассылке	 ограничиваться
специальными	 темами.	 Если	 вы,	 например,	 страховщик	 имущества	 или	 здоровья,	 то
понимаете,	что	тема	страхового	бизнеса	ваших	клиентов	интересует	далеко	не	в	той	же
мере,	 как	 вас.	 Вообще,	 лучше	 всего	 работает	 такая	 клиентская	 рассылка,	 которая	 по
содержанию	напоминает	облегченный	«Ридерз	дайджест»:	занятные	факты,	тесты,	игры,
рецепты,	светская	хроника	и	самые	общие	советы	о	здоровье,	доме,	деньгах	или	бизнесе.

Поскольку	 среднего	 предпринимателя	 просто	 невозможно	 мотивировать	 или
подтолкнуть	 к	 составлению	 клиентской	 рассылки	 раз	 в	 месяц	 на	 пустом	 месте,	 я
разработал	заготовку,	которую	может	использовать	практически	любой	бизнес.	Есть	два
варианта:	«Хорошие	новости»	—	для	рассылки	клиентам	и	«Хорошие	деловые	новости»	—
для	 рассылки	 директорам	 компаний.	 За	 весьма	 небольшую	 плату	 вы	 каждый	 месяц
получаете	 заготовку	 на	 диске,	 вставляете	 туда	 свои	 данные	 и	 свое	 коммерческое
предложение	на	этот	месяц	и	несете	в	ближайшую	типографию.	А	если	хотите,	обо	всем
позаботится	мой	издатель:	и	адаптирует,	и	напечатает,	и	разошлет.

В	 этих	 письмах	 я	 сочетаю	 «развлекуху»,	 о	 которой	 говорил	 выше,	 с	 четко
продуманными	 и	 стратегически	 важными	 приемами,	 заставляющими	 людей	 быть
увереннее	и	в	себе,	и	в	экономической	ситуации.	Как	я	это	делаю,	показывают	примеры	в
конце	 этой	 главы	 (рис	 17.1	 и	 17.2).	 Эти	 письма	 содержат	 также	 мои	 брендированные
компоненты,	 так	 что	 отправитель	 ассоциируется	 со	 мной	 и	 доносит	 до	 своих	 клиентов
мою	информацию	и	мои	идеи.

Не	тупите,	не	ленитесь	и	не	дешевите!
За	 25	 лет,	 что	 я	 заставляю,	 понуждаю,	 увещеваю	 и	 вдохновляю	 бизнесменов	 выпускать
клиентскую	 рассылку	 (или	 рассылки!),	 я,	 уж	 поверьте,	 слышал	 всякие	 возражения	 и
отговорки!

«Зачем	раз	в	месяц?	Это	слишком	много.	Может	быть,	четыре	раза	в	год?»

Нет.	 Раз	 в	 месяц.	 Журналы	 вам	 приносят	 раз	 в	 месяц.	 Вся	 нормальная	 периодика
ежемесячна.	 Более	 того,	 за	 три	 месяца	 ваша	 изгородь	 успеет	 подгнить,	 расшататься	 и
развалиться.	 Скотокрады	 рыщут	 поблизости,	 выжидая	 своего	 часа,	 и	 при	 малейшей
возможности	 проникнут	 внутрь.	 Вы	 должны	 приходить	 к	 потребителю	 раз	 в	 месяц:
поздороваться,	приободрить,	поделиться	полезными	знаниями,	напомнить,	что	вы	готовы



его	обслужить,	поблагодарить	 за	отзывы	и	упоминания	и	предложить	что-то	особенное.
Каждый	месяц.	В	коне	концов,	в	котором	месяце	вам	не	нужны	повторные	обращения	и
отзывы?



«Слишком	дорого»

Если	 вы	 не	 в	 состоянии	 вложить	 в	 каждого	 клиента	 $25–30	 в	 год,	 чтобы	 поддерживать
изгородь	 в	 идеальном	 порядке,	 тогда	 я	 советую	 вам	 совсем	 уйти	 из	 скотоводства.	 Без
обиняков:	 вы	 или	 полный	 тупица	 в	 финансах,	 или	 умудрились	 собрать	 себе	 вопиюще
бесполезное	 стадо.	 Даже	 если	 не	 удается	 четко	 проследить	 доллар	 с	 продаж	 до	 доллара,
вложенного	в	изгородь,	вы	должные	ее	поддерживать.	И	хотя	убытков	от	разбежавшихся
или	 уведенных	 клиентов	 не	 подсчитать,	 зато	 можно	 определить	 рентабельность
вложений,	 и	 почти	 все,	 кто	 это	 делает,	 оценивают	 вложения	 в	 изгородь	 как	 самые
удачные	 маркетинговые	 инвестиции.	 Скотт	 Такер,	 например,	 говорил	 мне,	 что	 всякий
раз,	 совершая	 «касание»,	 получает	 новые	 обращения	 по	 рефинансированию	 и
реферралов.	 Рори	 Фэтту	 сотни	 рестораторов	 сообщают	 точно	 подсчитанный	 прирост
продаж,	вызванный	клиентской	рассылкой.	Не	заниматься	ей	обойдется	вам	дороже.

«Может,	электронную	рассылку?	Она	бесплатная»

Одну	мою	знакомую	ее	взрослый	ребенок	поздравляет	с	днем	рождения	и	с	Днем	матери
по	электронной	почте.	Это	ее	всякий	раз	дико	огорчает.	И	я	ее	не	виню.	Да,	электронная
почта	 находит	 применение	 в	 маркетинге.	 Но	 она	 никогда	 не	 заменит	 доставленного
почтальоном	конверта.	Ваш	адресат	торопится	развернуть	подарок,	он	понимает,	что	вы



потратили	 время	 и	 деньги,	 он	 ждет	 вашего	 письма,	 он	 обязательно	 заглянет	 в	 него
(кнопки	Delete	нет),	он	покажет	его	близким	и	друзьям.

«Я	не	умею	писать»,	«У	меня	нет	времени»,	«Я	слишком	занят»

Лучший	ответ	на	это:	учитесь,	найдите	время.	Это	важно.	По	сути	дела,	нет	ничего	важнее
изгороди,	а	изгородь	—	это	прежде	всего	отношения.	Вместе	с	тем,	как	я	писал	выше,	я
решил	 эти	 проблемы	 за	 вас:	 текстами	 на	 DONE4YOU,	 которые	 вы	 можете	 использовать
как	свои.	Так	или	иначе	вам	нужно	вести	рассылку.

Даже	 если	 после	 прочтения	 этой	 книги	 вы	 больше	 ничего	 не	 измените	 в	 своем
бизнесе,	 кроме	 того,	 что	 наладите	 правильную	 ежемесячную	 новостную	 рассылку
клиентам,	она	уже	сослужит	вам	великую	службу!
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профессиональных	лекторов	в	области	маркетинга,	9	лет	подряд	участвовал	в	программе
Success	 tour,	 выступая	 перед	 аудиториями	 от	 10	 000	 до	 35	 000	 слушателей	 вместе	 с	 экс-
президентами	 США,	 генералом	 Колином	 Пауэллом,	 голливудскими	 знаменитостями,
звездами	 спорта,	 легендарным	 предпринимателями	 вроде	 Дебби	 Филдс	 (Mrs.	 Fields
Cookies)	 и	 Джима	 Макканна	 и	 выдающимися	 лекторами:	 Брайаном	 Трейси,	 Томом
Хопкинсом	и	Зигом	Зигларом.

Многие	 его	 книги	 рецензировались	 в	 журналах	 Success	 Magazine	 и	 Entrepreneur,
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1	 «Веселая	 компания»,	 или	 «Будем	 здоровы»	 (Cheers)	—	 американский	 комедийный
сериал	(транслировался	в	1982–1993	гг.),	действие	которого	происходит	в	баре.
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