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Предисловие автора 
к российскому изданию

Первое, что хочет сделать любой бизнесмен, работает ли 

он в России, Италии или любой другой стране, — это уве-

личить маркетинговый бюджет, чтобы привлечь новых 

клиентов.

Конечно, в этом есть здравый смысл. Но если вы не заду-

мываетесь о том, что происходит после того, как новый кли-

ент найден, это может вам дорого обойтись. Между тем от 

уже существующих клиентов можно получить гораздо боль-

ше выгоды, и цена такого бизнеса будет намного меньше, 

чем при постоянном поиске новых рынков сбыта. 

Мораль: прежде чем бросаться на поиски новых клиен-

тов, попробуйте превратить покупателей, сделавших у вас 

одну покупку, в клиентов на всю жизнь.

Данная книга целиком посвящена тому, как этого до-

биться.

Почему стоит придерживаться такого подхода? Смотри-

те: если вы преуспеете в превращении случайных покупа-

телей в постоянных клиентов, результаты будут только по-

ложительные.
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— Продавать услуги или товары существующему кли-

енту намного проще, чем новому. Вы уже установили 

с ним отношения и знаете его потребности. Чистый 

результат: ваши расходы на маркетинг снижаются.

— Вам не надо будет тратить много сил, времени 

и средств на то, чтобы ваши клиенты снова выбрали 

вас. Они скорее прислушаются к вашим предложе-

ниям, потому что уже имели положительный опыт 

общения с вами. (Это зеркальное отражение первого 

пункта, с аналогичным результатом: повышение при-

были.)

— Если клиенты покупают у вас, они не покупают у кон-

курентов. Превращая случайных покупателей в кли-

ентов на всю жизнь, вы выигрываете, а ваши конку-

ренты, которые не делают этого, проигрывают.

— Постоянные клиенты не так чувствительны к цене. 

Вы уже установили хорошие отношения, и покупате-

лям легче заплатить немного больше вам, чем тратить 

время на поиски другой компании, которая сможет 

обслужить их на таком же высоком уровне.

— Они с большей готовностью попробуют и другие ваши 

продукты и услуги. Вы находитесь в более выгодном 

положении, чем другие фирмы, с которыми они не 

имели дела. Доверие, которое вы завоевали изначаль-

но, распространится и на другие ваши предложения.

Как видите, нацеленность на продажу существующим 

клиентам является гораздо более результативной и менее 
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затратной маркетинговой стратегией, чем поиск новых по-

купателей.

Почему же такого подхода не придерживается большин-

ство маркетологов? Тому есть целый ряд причин, начиная 

с того, что многие просто ориентированы только на новые 

сделки — то есть в принципе способны думать только о рас-

ширении рынков сбыта, — и заканчивая скукой: «Мы уже 

давно работаем с этим человеком (или компанией), хочется 

чего-то новенького».

Но надо понять, что, если вы не пытаетесь претендовать 

на длительные отношения с вашим клиентом, вы теряете 

на этом деньги. И возможно, большие деньги.

Давайте рассмотрим простой пример из моего бизнеса. 

Я продаю легковые машины. Чтобы не усложнять расчеты, 

будем считать, что средняя цена машины — 25 000 долларов. 

Как правило, за свою жизнь средний клиент покупает у нас 

10 машин. То есть это 250 000 долларов (без учета инфляции, 

в долларах 2005 года). Кроме того, на обслуживание маши-

ны (от замены масла до ремонта помятых крыльев) клиенты 

тратят сумму, равную примерно трети ее цены. Это дает еще 

около 82 500 долларов, и в сумме — 332 500. Эту сумму мож-

но заработать, если превратить покупателя одной машины 

в клиента на всю жизнь.

Теперь представим, что человек купил у нас машину за 

25 000 долларов и больше никогда не появлялся, потому что 

ему у нас не понравилось. Разница в прибыли — 307 500 дол-

ларов. Сколько рекламы надо разместить и сколько распро-

даж провести, чтобы заработать 307 500?
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Трудно представить себе маркетинговую кампанию, ко-

торая способна принести такой же доход, какой вы можете 

получить, убедив вашего существующего клиента покупать 

только у вас. Вспомните об этом, верстая ваш маркетинго-

вый бюджет. Вместо того чтобы запустить несколько новых 

программ для привлечения новых покупателей, почему бы 

не убедиться в том, что вы максимально удовлетворяете по-

требности существующих клиентов?

Вы спрашиваете, какой первый шаг сделать? В течение 

следующей недели позвоните 10 клиентам, приносящим 

вам наибольший процент дохода, поблагодарите их и на-

чните обсуждение того, как вы можете сделать их жизнь 

легче.

Карл Сьюэлл
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Предисловие 
Тома Питерса

В этой необычной книге есть целый раздел — четыре гла-

вы, — посвященный выяснению того, чего хочет клиент. 

Есть глава, посвященная туалетам, а вернее, их воздей ствию 

на восприятие клиента. И еще в одной главе речь идет исклю-

чительно о вывесках и указателях. 

И обо всем этом говорит человек, который увеличил свой 

бизнес с 10 млн долларов в 1968 году до 250 млн долларов се-

годня, с прибылью, выросшей в такой же пропорции. Карл 

Сьюэлл продает автомобили: «Кадиллаки», «Лексусы», «Хен-

дай» и «Шевроле». Показатели удовлетворенности его кли-

ентов невероятно велики. Он не только возглавляет раз-

личного рода рейтинги — он каждый раз вносит все новые 

оттенки в понятие «лучший».

Местами эта ошеломляющая книга выглядит как-то 

по-домашнему: не берите с клиента денег за те услуги, кото-

рые вы оказали бы бесплатно другу. (Это может, например, 

означать отправку техника — они дежурят круглосуточно, 

семь дней в неделю — в аэропорт в полночь для бесплатной 

замены сломавшегося у клиента ключа зажигания.) Этиче-

ский подход здесь такой: управляйте своим бизнесом, все 
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время задавая себе вопрос: «А если об этом напишут в за-

втрашней газете?»

Местами эта книга изумляет: Сьюэлл верит в психологи-

ческое тестирование будущих сотрудников. И его главный 

тест таков: ерзает ли человек во время интервью? Если вы мо-

жете сидеть спокойно все время интервью — вы герой не его 

романа. Он любит энергичных людей.

Карл Сьюэлл устанавливает стандарты автодилерского 

бизнеса уже много лет. Его сервисный отдел первым стал 

работать по субботам и первым стал предоставлять своим 

клиентам временный автомобиль, пока их собственный на-

ходится в ремонте. Сейчас его парк только временных «Ка-

диллаков» составляет 150 машин (а еще есть и временные 

«Хендай»). Но он не почивает на лаврах: теперь его сервис-

центры наняли сотрудников, которые сами подгоняют вре-

менные машины прямо к домам клиентов, а их машины за-

бирают в ремонт или на обслуживание.

Сьюэлл купил уборочную машину для чистки улиц и до-

рог возле своих центров, потому что, по его мнению, му-

ниципальные уборщики не доводят свою работу до блеска 

(а первое впечатление, как он говорит, очень важно и слиш-

ком часто игнорируется). Кроме того, он уговорил ресторан 

Celebration открыть филиал в одном из своих центров — что-

бы занять тех клиентов, которые хотят забрать свою маши-

ну сразу после обслуживания.

Все это заставляет внимательнее присмотреться к воз-

можностям и результатам непревзойденного обслуживания 

клиентов. Этот подход применим при продаже как «Хендай» 

и «Шевроле», так и «Кадиллаков» и «Лексусов». Я бы добавил, 
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хоть Карл этого и не сделал, что такой подход будет работать 

одинаково хорошо и для небольшого ресторанчика, и для 

крупнейшего производителя суперкомпьютеров.

У этой книги есть и другая сторона. «Системы, а не улыб-

ки» — гласит название одной из глав. Сьюэлл — пионер ком-

пьютеризации в автоделе. Его сотрудники, занимающиеся 

обслуживанием, работают быстро именно потому, что нуж-

ная деталь оказывается в нужное время в нужном месте — 

благодаря уникальной и сложной программе управления 

складом. Точно так же выбор и подача нужной клиенту ма-

шины из гигантской партии происходит мгновенно — бла-

годаря другой компьютерной системе.

Сьюэлл измеряет абсолютно все (см. главу 18). Он измеря-

ет работу каждого. Более того, он ставит всех, включая мой-

щиков машин, на сдельную форму оплаты. При этом возна-

граждение для работников находится на заоблачном уровне, 

и есть еще бо льшие возможности — но и требования весь-

ма высоки. В автоцентрах Сьюэлла нет места малодушным 

и нерешительным.

Карл Сьюэлл дает провокационные советы по поводу ли-

дерства, по поводу создания внешней и внутренней атмосфе-

ры, о том, какой этики надо придерживаться и как отмечать 

успех подчиненных. Он также открывает секрет успеха: во-

ровство идей! Много лет назад Сьюэлл дал резкий толчок 

развитию своего бизнеса за счет программы поиска новых 

решений, начав с посещения лучших автоцентров того вре-

мени. Он также подсматривает идеи у Marriott, American 

Airlines, The Mansion at Turtle Creek, Chuck E. Cheese, Stew 

Leonard, Neiman Marcus и множества других компаний.
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Меня немного беспокоит, что Карл порой пишет так, что 

складывается ощущение легкости, с которой он ведет свои 

дела. Его рассказы настолько красочны, что часто отвлека-

ют от мудрых и тонких советов, касающихся найма, оплаты, 

мотивации, измерения эффективности и других вопросов. 

Описание обоев по 250 долларов за рулон, которыми оклеены 

туалеты автоцентров Cadillac, может затмить рассказ о еже-

дневных совещаниях по качеству, о схемах поиска причин 

повторяющихся проблем и об усердном обучении Сьюэлла 

у японских мастеров контроля качества (он первым приме-

нил их идеи из области производства в секторе услуг).

Говоря короче, эта книга настолько же серьезна и рассу-

дительна, насколько она увлекательна и весела. У нее про-

стой язык, но главная мысль вовсе не проста.

Другая проблема: многие читатели могут подумать, что 

эта книга посвящена только торговле автомобилями. К че-

сти Сьюэлла, он не использует свою трибуну успешного биз-

несмена для проповедей о проблемах государственного дол-

га, кризисе в сфере образования или даже о Cola-войнах. Он 

придерживается того, что он знает. И я не могу представить 

себе бизнес, или бизнесмена, или руководителя государ-

ственного органа, которые не смогли бы извлечь для себя 

выгоду из этой книги. Я планирую подарить ее своим друзь-

ям в Hewlett-Packard и Apple, розничным торговцам, банки-

рам и даже нескольким священникам.

В этой книге скрыта полноценная теория управления 

и обслуживания клиентов. Я хочу подтолкнуть вас к тому, 

чтобы вы углубились в чтение, улыбнулись, обдумали — 

и начали действовать.




