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От издателей
Эта книга впервые вышла в 1990 году в США и выдер-
жала несколько переизданий. Мы берем на себя смелость 
утверждать, что в данный момент среди изданных в России 
книг нет ничего лучшего на тему привлечения и удержания 
клиентов.

Хотя автор, Карл Сьюэлл, за нимается продажей дорогих 
автомобилей, его советы подходят не только тем, кто рабо-
тает с VIP-клиентами: даже продавая копеечные товары, вы 
можете (и должны!) бороться за то, чтобы их покупали имен-
но у вас, а не у конкурентов.

По нашим наблюдениям, не менее 80% российского бизнеса 
рассчитано скорее на одноразовые продажи, чем на дли-
тельное удержание клиента. 80% из оставшихся 20% хочет 
удержать клиента надолго, но пользуется для этого «меха-
ническими» системами поддержания лояльности (призы, 
дисконтные карты и т. п.).

У Сьюэлла иной подход: во-первых, он считает перво-
очередной задачей именно удержание клиента, а во-вторых — 
что сделать это можно только при помощи установления 
человеческих, эмоциональных связей. 

В книге есть как изложение фундаментальных основ 
предпринимательства, так и описание конкретной цельной 
действующей системы удержания клиентов — на примере 
(естественно) того бизнеса, которым занимается Карл. Эта 



система так продуманна и универсальна, что подходит прак-
тически для любой сферы деятельности.

Мы давно начали применять его идеи и можем с уверен-
ностью сказать, что они работают.
Игорь Манн,
Михаил Иванов
и Михаил Фербер
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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 увеличить 
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 
клиент найден, это может вам дорого обойтись. Между тем 
от уже существующих клиентов можно получить гораздо 
больше выгоды, и цена такого бизнеса будет намного меньше, 
чем при постоянном поиске новых рынков сбыта. 

Мораль: прежде чем бросаться на поиски новых клиентов, 
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 покупате-
лей в постоянных клиентов, результаты будут только поло-
жительные.

Продавать услуги или товары существующему клиенту  —
намного проще, чем новому. Вы уже установили с ним 
отношения и знаете его потребности. Чистый резуль-
тат: 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 предложениям, потому 
что уже имели положительный опыт общения с вами. 
(Это зеркальное отражение первого пункта, с анало-
гичным результатом: повышение прибыли.)

Если клиенты покупают у вас, они не покупают у кон- —
курентов. Превращая случайных покупателей в клиен-
тов на всю жизнь, вы выигрываете, а ваши конкуренты, 
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 изначально, 
распространится и на другие ваши предложения.

Как видите, нацеленность на продажу существующим 
клиентам является гораздо более результативной и менее 
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.
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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 машины 
(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?

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 маркетинговый 
бюджет. Вместо того чтобы запустить несколько новых про-
грамм 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 начните 
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 
главы, — посвященный выяснению того, чего хочет кли-
ент. Есть глава, посвященная туалетам, а вернее, их воздей-
ствию на восприятие клиента. И еще в одной главе речь идет 
исключительно 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 
сегодня, с прибылью, выросшей в такой же пропорции. 
Карл Сьюэлл продает автомобили: «Кадиллаки», «Лексусы», 
«Хендай» и «Шевроле». Показатели удовлетворенности его 
клиентов 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, которые 
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 
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 



можете 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 
находится в ремонте. Сейчас его парк только временных 
«Кадиллаков» составляет 150 машин (а еще есть и времен-
ные «Хендай»). Но он не почивает на лаврах: теперь его сер-
вис-центры наняли сотрудников, которые сами подгоняют 
временные машины прямо к домам клиентов, а их машины 
забирают в ремонт или на обслуживание.

Сьюэлл купил уборочную машину для чистки улиц и 
дорог 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 машину 
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, 
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 
компьютеризации в автоделе. Его сотрудники, занимаю-
щиеся обслуживанием, работают быстро именно потому, 
что нужная деталь оказывается в нужное время в нужном 
месте — благодаря уникальной и сложной программе 
управления складом. Точно так же выбор и подача нужной 
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клиенту машины из гигантской партии происходит мгновен-
но — благодаря другой компьютерной системе.

Сьюэлл измеряет абсолютно все (см. главу 18). Он изме-
ряет работу каждого. Более того, он ставит всех, включая 
мойщиков машин, на сдельную форму оплаты. При этом 
вознаграждение для работников находится на заоблачном 
уровне, и есть еще бол́ьшие возможности — но и требования 
весьма высоки. В автоцентрах Сьюэлла нет места малодуш-
ным и нерешительным.

Карл Сьюэлл дает провокационные советы по поводу 
лидерства, по поводу создания внешней и внутренней ат-
мосферы, о том, какой этики надо придерживаться и как 
отмечать успех подчиненных. Он также открывает секрет 
успеха: воровство идей! Много лет назад Сьюэлл дал рез-
кий толчок развитию своего бизнеса за счет программы 
поиска новых решений — начав с посещения лучших ав-
тоцентров того времени. Он также подсматривает идеи 
у Marriott, American Airlines, Th e Mansion at Turtle Creek, 
Chuck E. Cheese, Stew Leonard, Neiman Marcus и множества 
других компаний.

Меня немного беспокоит, что Карл порой пишет так, что 
складывается ощущение легкости, с которой он ведет свои 
дела. Его рассказы настолько красочны, что часто отвлекают 
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 рассуди-
тельна, насколько она увлекательна и весела. У нее простой 
язык, но главная мысль вовсе не проста.

Предисловие Тома Питерса 17



Другая проблема: многие читатели могут подумать, что 
эта книга посвящена только торговле автомобилями. К чести 
Сьюэлла, он не использует свою трибуну успешного бизнес-
мена для проповедей о проблемах государственного долга, 
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 друзьям 
в Hewlett-Packard и Apple, розничным торговцам, банкирам 
и даже нескольким священникам.

В этой книге скрыта полноценная теория управления и об-
служивания клиентов. Я хочу подтолкнуть вас к тому, чтобы 
вы углубились в чтение, улыбнулись, обдумали — и начали 
действовать.
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Хотя и без слов понятно, что все это для Пегги, 
Жаклин и Карла, это посвящено также Эрику 
Йонссону, Стенли Маркусу, Бобу Муру, Джону 
Сьюэллу и моему отцу. А также Шеннон Рахель 
Пек Браун — теперь ее очередь.



Точка отсчета

Проблемы и возможности 
хорошего сервиса
С тех пор как Пол и я начали работать над первым изданием 
этой книги, многое изменилось. Например, сейчас боль-
шинство компаний поняли необходимость предоставления 
хорошего сервиса — их клиенты не оставили им другого 
выбора. 

Клиенты сейчас более образованны, много путешествуют и 
видят больше, чем когда-либо прежде. Как результат — у них 
больше примеров для сравнения. Они знают вкус настоящей 
французской кухни. Они знают, как выглядит работа ита-
льянского портного. Они знают, чем должен быть начинен 
автомобиль, чтобы он оправдывал свою цену.

То же самое можно сказать о сервисе. Сегодняшние кли-
енты имеют опыт качественного обслуживания, и оно им 
нравится. Они уже привыкли к нему. Более того, они его 
требуют!

Теперь вы уже не можете сказать клиенту: «Выбирайте 
между низкими ценами и хорошим обслуживанием». Если вы 
об этом заикнетесь, вам ответят: «Хотим и того и другого!»

Необходимость предоставления хорошего обслуживания 
ставит перед нами целый ряд проблем, но вместе с тем со-
здает и больше возможностей. Давайте поговорим и о том 
и о другом.

Во-первых, проблемы.
Мы склонны обещать слишком много. Желая предо-

ставить хорошее обслуживание, мы зачастую обещаем 



что-нибудь нереальное. А потом, когда у нас не получается 
задуманное, наши клиенты разочаровываются — по праву.

Это наша собственная вина. Мы подняли их ожидания 
слишком высоко и не сдержали своего слова, так что нечего 
удивляться недовольству покупателей. Совершенно не важно, 
что наши намерения были искренними. Факт тот, что мы 
этого не сделали. 

Мы должны установить высокие, но реалистичные ожи-
дания того, какой уровень сервиса мы можем предоставить. 
Потом мы должны сделать все, что обещали, и, возможно, 
даже чуть больше. (Глава 4 объясняет, как мы это можем сде-
лать, а глава 13 показывает — может быть, неожиданно, — что 
клиент не всегда прав.)

Вы не сможете ограничиться частичными улучшениями. 
Еще в 1980-х годах розничные продавцы начали понимать, 
что наихудшее место находится в середине. Если ваши цены 
«средние», найдется кто-то, кто предложит цены ниже. Если 
ваши товары неплохие, найдется кто-то, кто предложит 
превосходное качество. Тех, кто держался середины, вы-
теснили с рынка. (Вспомните сети универмагов, которых 
больше нет.)

То же самое происходит сейчас и с сервисом. Обслуживание 
уровня «сойдет и так» не принесет успеха. Теперь магазины 
типа Wal-Mart и Home Depot предоставляют высокий уровень 
обслуживания, и компании, продающие люксовые товары, 
конечно, не сделали свои стандарты менее строгими. 

Когда дело доходит до предоставления услуг, у нас нет 
выбора. Мы должны либо улучшать обслуживание, либо 
закрывать лавочку.

Теперь поговорим о новых возможностях.
«Качество» времени. Говорили, что время в 90-х годах 

станет валютой. Это оказалось правдой. Клиенты не только 
ждут более качественных продуктов и услуг, но и хотят по-
лучать их быстрее и проще.
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Чтобы успеть все: растить детей, любить, работать, зани-
маться спортом, отдыхать, — нам нужно больше времени. 
Процветать будут только те, кто работает быстрее и лучше.

Важность желаний. Мы поняли, что у нас есть только 
один способ отличаться от других, и он заключен в наших 
работниках. Ведь все фирмы имеют доступ к одним и тем же 
источникам капитала. Инновации могут быть скопированы 
на следующее утро. Любые нужные технологии внедряются 
по мановению руки. Так что конкурентное преимущество 
могут создать только наши люди и сервис, который они 
предоставляют.

Но наем хороших и умных сотрудников — это еще не все. 
Это важно, и этому даже посвящена значительная часть на-
шей книги (раздел III), но этого уже недостаточно.

Проводя интервью с кандидатами, мы должны искать «же-
лающих» людей. Они на самом деле желают работать у нас? 
И, что еще важнее, они на самом деле желают заботиться 
о наших клиентах?

Если это так, то наш бизнес станет не только более при-
быльным (см. главы 34 и 36) — он станет проще и принесет 
нам больше удовольствия. Что может быть приятнее, чем 
работа с умными людьми, разделяющими ваши взгляды? 
Когда я собираюсь на работу в субботнее утро, моя жена 
всегда дразнит меня: «Ты идешь не работать. Ты идешь раз-
влекаться». Она права. Я действительно наслаждаюсь работой 
с такими замечательными коллегами. 

Как мы можем стать лучше. Как создать такого рода окру-
жение? Хотя я сам учился в Южном методистском универси-
тете, я хотел бы похвалить парней из Университета Техаса.

Около 25 лет назад они провели исследование, чтобы 
выяснить, что сделало сто самых успешных людей их штата 
такими успешными. И были удивлены тем, как мало общего 
между ними. Одни были хорошими студентами в отлич-
ных вузах — тогда как другие с большим трудом получили 
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выс шее образование. Только небольшая часть происходила 
из богатых семей. Фактически общим было только одно: все 
они провели много времени с успешными людьми. Другими 
словами, они научились быть успешными.

Мы не можем позволить себе прекратить учиться. Знания 
человечества постоянно умножаются, и если мы не идем 
в ногу со временем, то не сможем оставаться конкуренто-
способными. Лишь продолжая свое образование, мы можем 
улучшить нашу карьеру, нашу способность мыслить и наше 
благополучие. Наш мозг похож на мускулы. Ему требуются 
упражнения.

Итак, что же в сухом остатке? Найдите работу, которая 
вам нравится, которую вы воспринимаете как игру и где 
есть возможность расти и учиться у великих учителей. По-
том убедитесь, что вы заботитесь о тех, кто работает вместе 
с вами, и о ваших клиентах.
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Десять заповедей 
обслуживания клиентов

ЗАСТАВЛЯЙТЕ ИХ ВОЗВРАЩАТЬСЯ. 1. 
Спрашивайте клиентов о том, чего они хотят, и давайте 
им это снова и снова.

СИСТЕМЫ, А НЕ УЛЫБКИ. 2. 
То, что вы говорите «пожалуйста» и «спасибо», вовсе 
не гарантирует того, что вы делаете работу правильно 
с первого раза. Только системный подход может гаран-
тировать это.

ОБЕЩАЙТЕ МЕНЬШЕ, ДЕЛАЙТЕ БОЛЬШЕ. 3. 
Клиенты ждут, что вы сдержите свое слово. Превзой-
дите их ожидания.

КОГДА КЛИЕНТ О ЧЕМ-ТО ПРОСИТ, 4. 
ВАШ ОТВЕТ ВСЕГДА — «ДА». 
Точка.

УВОЛЬТЕ ВАШИХ КОНТРОЛЕРОВ И ВЕСЬ ДЕПАР-5. 
ТАМЕНТ ОТНОШЕНИЙ С КЛИЕНТАМИ. 
Каждый работник, общающийся с клиентами, дол-
жен иметь полномочия для разбора жалоб и решения 
проблем.

НЕТ ЖАЛОБ? ЧТО-ТО НЕ ТАК... 6. 
Поощряйте клиентов говорить вам о том, что вы дела-
ете неправильно.



ИЗМЕРЯЙТЕ ВСЕ. 7. 
Футбольные команды это делают. Вы тоже должны 
поступать так.

ЗАРПЛАТЫ НЕСПРАВЕДЛИВЫ. 8. 
Платите людям как партнерам.

ВАША МАМА БЫЛА ПРАВА. 9. 
Демонстрируйте уважение к людям. Будьте вежливы. 
Это работает.

«ЯПОНИЗИРУЙТЕСЬ». 10. 
Узнайте, как действуют лучшие. Внедрите у себя их 
систему. Потом улучшите ее.

Предупреждение. Эти десять правил не стоят ни гроша... 
кроме тех случаев, когда вы получаете прибыль. Вы должны 
зарабатывать деньги, чтобы оставаться в бизнесе и предо-
ставлять хорошее обслуживание.
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Точка отсчета: вы хотите быть 
первым?
Японцы — превосходные хозяева. Когда я был в Токио на 
автошоу, все, с кем я встречался, были настолько любезны 
и гостеприимны, что мне было трудно совместить такую 
вежливость японцев с их агрессивностью в бизнесе.

Я наконец понял, в чем дело, только на стенде Toyota, когда 
услышал объяснения молодого японского инженера о том, 
что их цель состоит в том, чтобы быть «ичибан», то есть «но-
мером первым», самым большим, самым лучшим.

Я слышал эту фразу неоднократно, везде, где мне довелось 
побывать. «Это крупнейший банк мира», «Это крупнейшая 
брокерская фирма». И конечно, мы присутствовали на круп-
нейшем автошоу в мире.

Поскольку я из Далласа, я считал, что именно техасцам 
принадлежит эксклюзивное право быть самыми большими 
и самыми лучшими. Но это уже не так. Нам придется как 
минимум поделиться этим правом. Японское стремление 
быть первым номером (которое, кажется, направляет все, что 
они делают) позволило им отнять у нас значительную часть 
этого титула. «Ичибан» — это решающий фактор их успеха.

И нашего успеха тоже.
Самая важная вещь, которую мы сделали за все время 

существования наших пяти автоцентров, — это решение 
быть лучшими. Задолго до того, как я встретился с моими 
новыми друзьями из Японии, концепция «ичибана» была 
важна для меня.



Я присоединился к Sewell Village Cadillac в 1967 году, после 
возвращения из армии. В то время в Далласе было только три 
дилера Cadillac, и мы были на третьем (то есть последнем) 
месте по продажам. Это меня крайне беспокоило. Я хотел 
быть номером первым.

Я тогда этого еще не понимал, но это решение было пово-
ротным моментом для нашей компании. Прежде чем даже 
начать думать об улучшении обслуживания клиентов, вы 
должны определить, насколько хорошим вы хотите быть. 
Мы собрались быть первыми.

Это решение в конце концов сделало жизнь проще, веселее 
и определенно богаче.

Проще потому, что оно прекратило массу споров. Теперь 
все дискуссии останавливаются на одном вопросе: если мы 
это сделаем, мы станем лучше? Если да (и если есть разумный 
способ выполнить это), то мы это сделаем. 

Веселее потому, что намного приятнее работать с людьми, 
стремящимися к тем же самым целям. Те, кто не верит в то, что 
мы должны быть лучшими, у нас надолго не задерживаются.

И богаче потому, что теперь клиентам нравится то, как 
их обслуживают, и они обращаются к нам повторно. Вместо 
покупки у нас одной машины и бесследного исчезновения 
клиент возвращается всегда, когда ему нужна новая ма-
шина. В течение своей жизни он заплатит нам очень мно-
го — 332 000 долларов, если быть точным.

Через некоторое время этот способ ведения бизнеса ста-
новится самоподдерживающимся.

Если вы хорошо обращаетесь с клиентами, они будут  —
к вам возвращаться, потому что вы им нравитесь.

Если вы им нравитесь, они потратят больше денег. —

Если они тратят больше денег, вы захотите обращаться  —
с ними получше. (Как не угодить человеку, который 
собирается заплатить вам 332 000 долларов!)
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Если вы обращаетесь с ними хорошо, они будут воз- —
вращаться к вам. Круг замкнулся.

Человеком, который помог мне рассчитать настоящую 
стоимость клиента, был Том Питерс. Он все время настаи-
вал на том, чтобы мы придерживались нашего курса и были 
ближе к клиентам.

Но у меня ушло довольно много времени на то, чтобы 
понять, как это сделать на практике. Все, что я знал внача-
ле, — это то, что мы должны стать лучшим автоцентром в 
Далласе. И для этого, как я скоро понял, мы должны были 
найти способ дифференцировать себя от конкурентов.

Сначала я думал, что мы можем быть дешевле всех, но на 
самом деле это совсем не то, чего хочет большинство людей. 
Конечно, каждый хочет заключить выгодную сделку, но цена 
очень редко является единственным критерием. После посе-
щения ресторана вы вряд ли точно помните, сколько стоили 
блюда, но вы помните, понравились они вам или нет.

Кроме того, нельзя конкурировать только по цене. Незави-
симо от того, сколько мы запросим, кто-то более умный (на-
шедший способ быть более эффективным) или более глупый 
(просто не знающий своих затрат) запросит на доллар меньше.

Итак, цена не была решением. Тогда я попытался посмот-
реть на нашу компанию с точки зрения клиентов. И понял, 
что большинство людей вообще не любили иметь дело с про-
давцами автомобилей. Они ожидали посещения автоцентра 
с таким же чувством, с каким собирались к стоматологу.

Я знал это интуитивно, но не знал, почему так происходит. 
Тогда мы стали спрашивать клиентов, по каким причинам 
они не любят иметь с нами дело, и они высказали свое мне-
ние — иногда не смягчая выражений.

Они говорили, что время работы (обычно с 8 до 15 часов 
с понедельника по пятницу) для них неудобно. Они счита-
ли, что некоторые наши работники грубы, они ненавидели 
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оставаться без машины на то время, пока она была на об-
служивании; и больше всего им не нравилось возвращаться 
по нескольку раз для того, чтобы ремонт был наконец-то 
выполнен правильно. Некоторые отметили даже, что пол 
у нас чист не настолько, насколько следовало бы, а мебель 
выглядит изношенной и не очень удобна.

У них не было конкретных рекомендаций по улучшению, 
но вот про то, что им не нравилось, они говорили вполне оп-
ределенно. Они говорили о том, что для них важно, — и тем 
самым давали определение выдающемуся качеству сервиса.

Как только мы поняли, чего хотят наши клиенты, мы ре-
шили дать им это — ведь если им понравится иметь с нами 
дело, они перестанут на нас оскаливаться и, возможно, будут 
приходить к нам чаще. Мы начали с предоставления им бес-
платной временной машины, пока их автомобиль находится 
на обслуживании. Сперва у нас было пять таких машин, 
но со временем наш парк вырос до 257.

Наши клиенты также говорили, что не понимают, почему 
мы не работаем по субботам, — ведь другие магазины в это 
время открыты. В начале 1970-х ни один автомобильный 
дилер в нашем штате не работал в субботу полный день. Мы 
попробовали сделать это, и в первый же уик-энд двадцать 
пять человек поблагодарили нас. И, чтобы сделать их жизнь 
еще проще, мы увеличили наше рабочее время — теперь мы 
открываемся в 7.30 и закрываемся в 20.00.

Но некоторые вещи сделать было намного труднее. Как га-
рантировать, что работа будет всегда выполнена правильно? 
Как сократить время, которое клиенты вынуждены тратить в 
автоцентре? Как исключить все возможные проблемы, с ко-
торыми они могут столкнуться, имея дело с нами?

Нам надо было разработать четкую систему — но как? 
Я пытался почерпнуть сведения из всех доступных источни-
ков — книги, журналы, консультанты, — но ничто не дало 
такого эффекта, как посещение успешных компаний. Мы 
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общались с людьми из автомобильной индустрии, а еще боль-
ше подсмотрели в отелях (Marriott и Th e Mansion on Turtle 
Creek), ресторанах (McDonald’s и Lutece), авиакомпаниях 
(American и Southwest). Мы хотели знать, как у них получа-
ется предоставлять продукты и услуги неизменно высокого 
качества.

Мы начали с наших коллег — продавцов автомобилей. Мы 
позвонили нескольким десяткам людей в нашей индустрии 
и спросили их, кто продает автомобили лучше всех. Посетив 
ведущие автоцентры и поговорив с людьми, которые там ра-
ботали, мы поняли, как ведут дела лучшие в стране дилеры. 
Мы задавали вопросы, фотографировали и копировали все 
что могли.

Мы позаимствовали массу идей. Мы адаптировали их 
и в некоторых случаях даже улучшили, но самые удачные 
мысли пришли от людей, с которыми мы встречались, и от 
предприятий, которые мы посетили. Эти идеи стали для нас 
путеводителем.

Наконец, разработав все нужные нам системы, мы смогли 
начать программу постоянной проверки того, как развивает-
ся наш бизнес, и того, насколько мы приближаемся к нашей 
цели — быть лучшими, — постоянно спрашивая клиентов 
о том, чего они хотят, и давая им это.

Все это безумно трудно. На встречи уходит время, и 
еще больше его уходит на то, чтобы заставить чужие идеи 
работать на нас. Но, раз уж мы поставили себе целью быть 
первыми, нужно идти вперед.

Я хочу показать вам, как мы управляем своим бизнесом, 
и надеюсь, что это вам поможет, — работаете ли вы в боль-
шой компании или только начинаете новое дело. В конце 
концов, если наш подход к обслуживанию клиентов сделал 
приятным даже такое дело, как продажа автомобилей, то 
возможно все.
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I. Спросите клиентов 
    о том, чего они хотят, 
    и дайте им это



Глава 1. Клиенты сами подскажут 
вам, как обеспечивать хороший 
сервис
Мы не делаем никаких предположений.

Например, у нас нет установленных правил о том, что 
клиента надо поприветствовать в течение тридцати секунд 
или что телефонную трубку надо поднять не позже чем на 
втором звонке. Подобные правила создаются людьми, пред-
полагающими, что они знают, чего хотят другие. Мы не 
предполагаем ничего. Мы пытаемся узнать все у самих кли-
ентов. Если вы дадите им возможность поговорить и у вас 
хватит воли их выслушать, они сами расскажут, чего они 
хотят.

В нашем бизнесе (как и в большинстве других) общепри-
нятой является мысль о том, что клиенты ненавидят, когда 
продавцы их атакуют немедленно, едва они входят в дверь. 
Наши консультанты говорили, что следует позволить кли-
ентам погулять по торговому залу минут пять «для аккли-
матизации», прежде чем к ним подойдет кто-то из персо нала. 
Я знаю несколько автоцентров, где это правило установлено 
и строго соблюдается.

Но за все мои годы в автомобильном бизнесе я ни разу не 
слышал ни одной жалобы на то, что наши продавцы были 
агрессивны. Напротив, я получил слишком много писем 
от людей, которые считали, что мы были недостаточно вни-
мательны.

Отсюда вывод: нет смысла слушать, что говорят консуль-
танты или кто-то еще о том, как вам следует приветствовать 



посетителей. Единственное, что важно, — это то, чего хотят 
сами клиенты. Их и надо спрашивать.

Вот наш метод узнать, чего желает клиент.
Во-первых, когда он подходит к окну кассы, его просят 

ответить на три вопроса такой анкеты:

МЫ ХОТЕЛИ БЫ УЗНАТЬ...

1. Вы заплатили 
а) меньше        б) больше        в) столько, сколько ожидали?
(Пожалуйста, обведите один из вариантов)

2. Был ли ваш автомобиль готов в обещанное время?
      ________ Да                     ________ Нет

3. Был ли это повторный ремонт одной и той же неисправности?
        ________ Да                     ________ Нет

БОЛЬШОЕ СПАСИБО!
     ________________________________________________
     ________________________________________________
     ________________________________________________

SEWELL
Village Cadillac

Семейная традиция с 1911 года

Эта анкета достаточно коротка, чтобы кто-то затруднился ее 
заполнить. Но, хотя в ней всего три вопроса, мы можем узнать 
многое. (И наоборот, эти же три вопроса, как вы увидите через 
минуту, передают массу информации уже клиенту от нас.)

Вопрос 1 здесь присутствует потому, что, если люди не 
чувствуют, что они получают за свои деньги адекватную 
ценность, им не понравится иметь дело с нами, независимо 
от того, что мы делаем.

Вопрос 2 нужен для того, чтобы проверить, сдержали ли 
мы свое слово. Была ли машина на самом деле готова в обе-
щанный нами срок?
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И наконец, вопрос 3 позволяет нам заметить, что мы де-
лаем один и тот же ремонт снова.

(Эти три вопроса добираются до сердцевины любой услу-
ги и с небольшими изменениями могут быть заданы в любом 
бизнесе. Для оценки работы рекламного агентст ва, например, 
можно задать такие вопросы: 

Уложилась ли кампания в бюджет?  —

Было ли все выполнено в срок?  —

Принесла ли она результат? —

Весь секрет — продаете ли вы автомобили или рекла-
му — состоит в определении трех наиболее важных для 
клиента вещей. Затем следует удостовериться, что вы все это 
предоставляете.)

Если клиенты думают, что они платят больше, чем должны, 
или если машина не была готова в обещанное время, или им 
пришлось делать один и тот же ремонт во второй (или даже 
в третий) раз, значит, нашу работу нельзя назвать хорошей. 
Мы должны знать это, чтобы иметь шанс хотя бы извинить-
ся на месте. В этом случае кассир вызывает менеджера, ко-
торый быстро приходит, извиняется и немедленно исправ-
ляет положение.

Однако обычно мы делаем весьма хорошую работу, и такая 
анкета позволяет нам напомнить об этом клиенту еще раз, 
и без всякого хвастовства. Ответ на первый во прос подчерки-
вает, что счет оказался меньше калькуляции. Ответы на второй 
и третий вопросы напоминают о том, что машина была гото-
ва в обещанный срок и мы не делали повторного ремонта.

Общая цель этих трех вопросов состоит в указании на то, 
что наши автоцентры на самом деле заботятся о своих кли-
ентах.

Вы, наверное, заметили: в конце анкеты указано, что мы 
присутствуем на рынке с 1911 года. Честно говоря, я не думаю, 
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что это дает нам какие-то дополнительные баллы. В основном 
люди ставят вопрос так: «Что вы сделали для меня за послед-
нее время?» Но мы гордимся своей историей и компанией, 
которую основал мой отец; к тому же, возможно, когда люди 
видят, что мы работаем уже так давно, они думают: «Это 
означает, что они никуда не исчезнут, если у меня будут про-
блемы».

Также вы могли заметить свободное пространство на лис-
те после вопросов, где клиенты могут написать свои коммен-
тарии.

Если у них есть время и желание, они могут поделиться 
с нами своим мнением еще более развернуто — заполнив 
анкету с 49 вопросами, которую мы вкладываем в папку с их 
счетом.

(Небольшая исповедь. Много лет мы аккуратно опраши-
вали покупателей новых машин и даже не пытались узнать, 
что нравится или не нравится покупателям подержанных 
машин. Это было глупо. Ведь покупатели подержанных 
машин тоже могут стать нашими постоянными клиентами, 
приносящими нам 332 000 долларов. Я думаю, что не мы 
одни пренебрегали этим сегментом рынка, но теперь мы 
помним о нем.)
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А Н К Е Т А

1. Сколько раз (примерно) вы пользовались услугами нашего сервиса за последний год? ___ раз.

Когда вы были в нашем сервисе в последний раз:

2. У вас были трудности с поиском отдела сервиса?     Да ___     Нет ___

3. Когда вы прибыли в сервис, поздоровались ли с вами?     Да ___     Нет ___

4. Как общались с вами наши секретари? 
Очень профессионально___   Отчасти профессионально___   Непрофессионально ___

5. После того как с вами поздоровались, сколько времени вам пришлось ждать мастера?
_____ минут

6. Показалось ли вам это ожидание слишком долгим?     Да ___     Нет ___

7. Ясно ли объяснил вам мастер, какие проблемы у вашего автомобиля? Да ___     Нет ___

8. Дали ли вам оценку стоимости ремонта?     Да ___     Нет ___

9. Дали ли вам оценку срока ремонта?     Да ___     Нет ___

10. Наша компания предлагает несколько способов оплаты. Объяснили ли их вам?
Да ___     Нет ___

11. Насколько вы довольны в целом общением с мастером?

Очень доволен___     Отчасти доволен___     Нейтральное отношение___ 

Отчасти недоволен___     Очень недоволен___ 

12. Вам известно, что, если вы покупали новую машину у нас, вы можете заказать временную 
машину на время ремонта?     Да ___     Нет ___

(Если нет, перейдите к вопросу 15)

13. Вы знаете, что нужно сделать, чтобы заказать временную машину?     Да ___     Нет ___

(Если нет, перейдите к вопросу 15)

14. Вам приходилось звонить нам для заказа временной машины?     Да ___     Нет ___

(Если нет, перейдите к вопросу 15)

14а. Дружелюбно ли вел себя персонал, занимающийся временными машинами?

Да ___     Нет ___

14б. Была ли вам предоставлена временная машина по вашему требованию?      Да ___     Нет ___

14в. Была ли временная машина заправлена бензином, когда вы получили ее?   Да ___     Нет ___

15. Когда вы последний раз были у нас, воспользовались ли вы нашей машиной для клиентов?* 
Да ___     Нет ___     (Если нет, перейдите к вопросу 19)

16. Насколько вы были удовлетворены чистотой машины для клиентов?

Очень доволен___     Отчасти доволен___     Нейтральное отношение___ 

Отчасти недоволен___     Очень недоволен___ 

17. Сколько времени примерно вы ожидали машину для клиентов?     ___ минут

18. Был ли водитель машины для клиентов профессионален?     Да ___     Нет ___

19. Когда вы были в нашем отделе сервиса, вам пришлось воспользоваться комнатой ожидания?     
Да ___     Нет ___     (Если нет, перейдите к вопросу 22)

20. Наша комната ожидания была чистой? Да ___     Нет ___

21. Там были свободные места для сидения? Да ___     Нет ___

*  Автосервис предлагает клиентам подвезти их в удобное для них место после того, как 
они сдали машину в ремонт.
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22. Вам позвонили, чтобы проинформировать о готовности вашего автомобиля?     Да ___     Нет ___

23. Через сколько гудков наш сотрудник поднял трубку телефона, когда вы звонили нам?      ___ гудков

24. Мы отвечали точно на ваши вопросы по телефону?     Да ___     Нет ___

25. Мы разговаривали по телефону вежливо?     Да ___     Нет ___

26. Мы смогли вам помочь, когда вы звонили нам по телефону?     Да ___     Нет ___

27. Ремонт/обслуживание был(о) проведен(о) правильно в первое же ваше посещение сервиса?     
Да ___     Нет ___

28. Насколько вы удовлетворены проведенным нами ремонтом/обслуживанием?

Очень доволен___     Отчасти доволен___     Нейтральное отношение___ 

Отчасти недоволен___     Очень недоволен___ 

29. Был ли ваш автомобиль готов в срок, обещанный нами?     Да ___     Нет ___

30. Сколько примерно времени вам пришлось ждать в очереди к окну кассы?       ___ минут

31. Был ли кассир вежлив?     Да ___     Нет ___

32. Кассир смог вам в чем-то помочь?     Да ___     Нет ___

33. Если у вас были вопросы о том, что было сделано с вашим автомобилем, мы смогли ответить 
на них?     Да ___     Нет ___

34. Была ли окончательная стоимость ремонта/обслуживания меньше или равна сумме оконча-
тельной калькуляции?     Да ___     Нет ___

35. Были ли, по вашему мнению, использованы все применимые к данному ремонту гарантии?     
Да ___     Нет ___

36. После того как вы отошли от кассы, сколько примерно времени вам пришлось ждать ваш 
автомобиль? ___ минут

37. Объяснил ли кассир точно, куда будет доставлен ваш автомобиль?     Да ___     Нет ___

38. Был ли в машине ожидающий вас сотрудник, когда вы подошли к ней?      Да ___     Нет ___     
(Если нет, перейдите к вопросу 42)

39. Этот сотрудник был дружелюбен?     Да ___     Нет ___

40. Как бы вы оценили его внешний вид? 
Отличный___     Хороший___     Средний___     Плохой___

41. Сказал ли наш сотрудник «спасибо»?     Да ___     Нет ___

42. Был ли ваш автомобиль чистым при его получении?     Да ___     Нет ___

43. Насколько вы удовлетворены в целом работой нашего отдела обслуживания?

Очень доволен___     Отчасти доволен___     Нейтральное отношение___ 

Отчасти недоволен___     Очень недоволен___ 

44. Вы покупали ваш автомобиль в нашей компании?     Да ___     Нет ___

44а. Если да, вы покупали его новым или подержанным?     Новым___ Подержанным___

44б. Если вы покупали в другом месте, то у какой фирмы? ________________________

45. Какого года выпуска ваш автомобиль? _______________

46. Порекомендуете ли вы наш отдел сервиса своему другу?     Да ___     Нет ___

47. Как звали вашего мастера? ___________________________

48. Запомнился ли вам кто-то из наших сотрудников, который сделал ваше посещение нашего 
сервиса более приятным? ______________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________
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49. Хотели бы вы принять участие в нашей фокус-группе?     Да ___     Нет ___

Есть ли у вас предложения о том, как мы можем обслуживать вас лучше? _____________________

_____________________________________________________________________________________

_____________________________________________________________________________________

Большое спасибо, что вы смогли поделиться вашим опытом обслуживания в Sewell Village. 

Наш принцип: «Мы предоставим 100% качественных товаров и услуг точно вовремя».

SEWELL

Village Cadillac

Семейная традиция с 1911 года

Все опросы строго необязательны. Мы могли бы получить 
такую же информацию, позвонив нашим клиентам домой, 
но я сам не люблю такие звонки: кажется, что они всегда 
раздаются во время обеда или когда я играю с деть  ми. Скорее 
всего, большинство наших клиентов думает так же. Поэтому 
вместо телефонных опросов мы даем им нашу большую ан-
кету из 49 вопросов, которую они при желании могут запол-
нить и послать нам. (Около 35% из них делают это.) Тот, кто 
не хочет, может выкинуть все это в корзину.

Мы не хотим докучать нашим клиентам. Мы даем им все 
возможности сказать, что они о нас думают, но не обязываем 
их к этому. Если они не хотят говорить — хорошо. Если хо-
тят — мы постараемся максимально упростить для них эту 
процедуру. Мы предлагаем им ответить на три вопроса у 
окошка кассира; у нас есть и более длинная анкета, которую 
они могут при желании заполнить; и если у них есть что еще 
сказать, мы в конце этой анкеты спрашиваем их, не хотят ли 
они поучаствовать в фо кус- группе.

Обязательно спрашивайте клиентов, чего бы им хотелось, но 
спрашивайте вежливо и не давите на них. Предлагайте опросы 
в такой форме, чтобы клиенты могли игнорировать их, если они 
не хотят участвовать.

38 Клиенты на всю жизнь



Фокус-группы чрезвычайно эффективны. Это способ про-
верить, насколько хорошо вы работаете, потому что вы спра-
шиваете клиентов, нравится ли им иметь с вами дело. Вы на 
самом деле даете им все возможное или же проваливаетесь 
в каких-то областях, о которых даже не имеете понятия?

Кроме того, фокус-группы помогают нам удерживать еди-
ные стандарты для всех филиалов.

Пока мы росли, я понял, что управление на своих двоих 
эффективно до тех пор, пока у вас есть только один магазин, 
ну, или два. То есть пока вы можете увидеть все, что проис-
ходит. Но это перестает работать, когда у вас много магазинов, 
складов или офисов и вы не можете потратить достаточно 
времени на каждый. Вам нужны дополнительные источники 
информации — например, фокус-группы. 

Мы сначала воспринимали фокус-группы как род некой 
магии вуду, но оказалось, что на самом деле это очень просто.  
Мы (я или один из наших старших менеджеров) приглашаем 
в офис десять–двенадцать наших клиентов и начинаем зада-
вать вопросы о том, насколько им нравится иметь с нами 
дело, в чем они видят наши сильные и слабые стороны. Потом 
мы останавливаемся на какой-то отдель ной области. К при-
меру, задаем десяток вопросов о работе нашего сервиса. (Эти 
вопросы мы берем прямо из нашей большой анкеты.) В дру-
гой раз мы беседуем о том, какие чувства наши клиенты 
испытывали в процессе покупки. Вам было удобно говорить 
с нами? Мы знали продукт, который предлагали вам? Позво-
нил ли наш продавец вам в течение двух недель, чтобы удос-
товериться, что с вашей покупкой все в порядке?

Мы разговариваем около полутора часов, потом благода-
рим участников и дарим на прощание набор хороших ручек. 
Клиентам даже нравится участвовать в таких встречах.

Отбирая людей для фокус-групп, мы хотим быть уверен-
ными в том, что они точно представляют круг наших кли-
ентов и тех, кого мы хотели бы видеть в качестве наших 
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клиентов. Это означает, что мы проводим четыре или пять 
фокус-групп по каждому отдельному вопросу, чтобы полу-
чить точные данные.

Когда мы только начинали проводить фокус-группы, я от-
носился к ним скептически. Я не думал, что люди могут 
сказать что-то негативное о нас, находясь с нами в одной 
комнате. Но я оказался не прав. Чем больше в группе людей 
и чем дольше идет встреча, тем выше шансы услышать от-
кровенные замечания. На втором или третьем получасе кто-
то неожиданно произнесет: «Позвольте мне сказать, как все 
обстоит на самом деле» — и с этого момента вы можете быть 
уверены, что услышите правду.

Конечно, порой участники говорят всякий вздор, но мы 
стараемся фильтровать это. Если мы говорим с сот ней чело-
век, обязательно будут полярные мнения. Мы всегда стара-
емся найти золотую середину. 

Я понял еще одну вещь: не игнорируйте глубоко спря-
танные реакции некоторых людей только потому, что это 
не точка зрения большинства. Когда в корпорации Ford 
исследовали Taurus, они обнаружили, что половине опро-
шенных нравится его внешний вид, а другая половина нена-
видит его, так что окончательный рейтинг составлял всего 
4.5 из 10. Но учтите, что половине людей он понравился! 
И половина, когда вы говорите о числе людей, покупающих 
машины, — это чертовски много. Так что Ford приступил 
к производ ству.

Более того. Иногда стоит прислушаться к комментарию 
всего лишь одного человека. Я запомнил фокус-группу, на 
которой мы обсуждали Hyundai и один человек сказал, что 
он возненавидел нашу программу предоставления времен-
ных автомобилей, когда приехал в сервис и ему сказали, что 
сейчас нет машин на подмену. Наш управляющий клялся, 
что у него всегда были временные машины, но в речи клиен-
та было что-то такое, что заставляло ему поверить. Желая 
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понять, как такое могло произойти, я провел небольшую 
проверку и обнаружил, что этот управляющий все-таки 
несколько раз действительно отказывал клиентам. Вместо 
того чтобы заказать больше временных автомобилей, он 
предлагал людям обратиться тогда, когда освободятся заня-
тые машины.

Мы заменили этого управляющего, и сейчас, если мы гово-
рим, что вы получите «Хендай» на замену, вы его получите.

Люди обязательно скажут вам правду. Если они заполни-
ли большую анкету и потратили время на участие в фокус-
группе, значит, они и в самом деле хотят рассказать вам, что 
они чувствуют. Мы слушаем очень внимательно.

Основные выводы

Не делайте предположений о том, чего хотят клиенты — . 
Они сами жаждут сообщить вам это.

Дайте им возможность высказаться. —  Сделайте неболь-
шую анкету — не больше 5 вопросов, а лучше всего 3, — 
сфокусированную на наиболее важных аспектах обще-
ния клиентов с вами.

Простой способ получить 100% ответов —  — дать эту 
анкету в тот момент, когда клиент расплачивается. 
Тогда он сможет заполнить ее за то время, пока вы 
ведете расчеты.

Не надоедайте клиентам. —  Если люди не хотят запол-
нять анкеты — ничего страшного. Не заставляйте их. 
Не начинайте звонить им по вечерам или приставать 
к ним, пока они ходят по магазину. Запомните: главная 
идея опроса — сделать так, чтобы люди были счаст-
ливы вести с вами дела. Если вы им надоедаете, у них 
не получится быть счастливыми.
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Глава 2. Если клиент о чем-либо
просит, ответ всегда — «да»
Чтобы заставить работать наш способ ведения бизнеса, мы 
должны убедить вас в том, что существует нечто более 
ценное, чем деньги. Раз мы не самые дешевые, значит, мы 
должны предложить вам что-то другое, чтобы наш бизнес 
был успешным. Это «что-то» — удобство. Мы устраняем 
проблемы. Мы пытаемся сделать вашу жизнь легче.

Каждый раз, когда клиент спрашивает нас, можем ли мы 
сделать что-либо для него, у нас один ответ — «да». Если вы 
захлопнули дверь, оставив ключи в машине, или прокололи 
шину и теперь звоните нам и просите о помощи, мы ответим: 
«Конечно».

Разумеется, мы не сможем покрасить ваш дом или вымыть 
окна: мы все-таки продаем автомобили. Но когда ваш запрос 
касается нашего бизнеса, мы ответим положительно. Всегда, 
когда возможно, мы стараемся помочь своим клиентам.

Вот мой любимый пример. У нас была постоянная клиент-
ка, которая жила одну половину года в Далласе, а вторую — во 
Франции. Однажды, собираясь уезжать из Парижа, она поз-
вонила нам и сообщила, что перед возвращением домой 
собирается провести некоторое время в Нью-Йорке, но не 
хочет арендовать там машину. Она сказала, что все арендные 
машины в Нью-Йорке грязные и насквозь пропахли сига-
ретным дымом, и спрашивала, не могли бы мы арендовать 
для нее машину в Далласе, перегнать ее в Нью-Йорк и пере-
дать там ей. Мы сделали все именно так.



Итак, если клиент спрашивает, можете ли вы сделать что-то 
для него, ответ всегда «да» — при условии, что запрос хоть 
как-то касается вашего бизнеса.

Некоторые люди, когда мы рассказываем им про этот спо-
соб ведения бизнеса, глядят на нас с усмешкой. Они говорят, 
что зря мы так напрягаемся, например, подыскивая водите-
ля для человека, который купил у нас лимузин, — ведь это 
не наш основной бизнес. Но мы знаем, что это именно он и 
есть! Наша работа — заботиться о клиенте настолько хорошо, 
чтобы он продолжал возвращаться к нам до конца своей 
жизни.

Вот, например, вы прилетаете в аэропорт в девять часов 
вечера, хотите открыть свою машину, а ключ ломается 
в замке. Вы звоните домой в надежде получить запасной 
ключ, а там никого нет. Красота!

Теперь представьте: вы звоните в наш автоцентр, и мы 
посылаем к вам машину техпомощи; наш сотрудник на мес-
те изготавливает для вас ключ, говорит: «Спасибо, что вспом-
нили о нас» — и уезжает, не взяв денег. Что вы подумаете? 
Вы подумаете, что мы отличные парни.

Брали ли мы за это деньги?
Только иногда, но обычно — нет. Наш подход такой: если 

бы ваш друг обратился к вам с такой просьбой, попросили 
бы вы его оплатить эту услугу? А если бы вы остались сна-
ружи машины без ключей и позвонили другу, потребовал бы 
он денег за то, что подвез вам запасной ключ? Нет. И мы тоже 
не требуем.

Это простой здравый смысл. Но давайте поговорим о том, 
какой в этом есть экономический смысл. 

Предположим, что нам такая поездка обошлась в 25 дол-
ларов. Немало... А теперь подумайте о стоимости радиорек-
ламы. У нас в Далласе 60 секунд рекламы в пиковое время 
на популярной станции стоит 700 долларов.
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За 25 долларов мы (вероятнее всего) получили клиента 
на всю жизнь. А сколько клиентов на всю жизнь мы сумеем 
получить, заплатив 700 долларов за радиоролик? Что вы 
сказали? 28? (Это 700, поделенные на 25.) Весь мой опыт го-
ворит о том, что такого числа клиентов на всю жизнь один 
радиоролик нам не принесет...

Так что же, все бесплатно? Конечно, нет. Если нам надо 
выехать и поменять аккумулятор или генератор, мы попро-
сим оплатить их цену и обычную стоимость работы. Но если 
происходит что-то экстраординарное, например поломка 
ключа, мы не будем выставлять счет. Мы просто поможем. 
И наши клиенты захотят иметь с нами дело снова, снова и 
снова.

Основные выводы

В тот момент, когда клиент говорит: «А не смогли  —
бы вы...», вы должны быть готовы сказать «да», даже 
если вы пока не представляете себе, как сделать то, 
чего он хочет.

Проявляйте гибкость. —  Вы подстригаете лужайки, а ва-
шему клиенту нужно вылечить дерево? Найдите для 
него специалиста. Если он остановился в вашем отеле 
и проколол колесо, поменяйте его. Помогите вашему 
клиенту.

Не берите денег за такие дополнительные услуги, кото- —
рые являются помощью. Если бы вы не попросили 
друга оплатить такую помощь, не просите и клиента. 
Не волнуйтесь, вы заработаете в будущем — больше, 
чем можете себе представить.
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Глава 3. Забудьте о том, 
что такое рабочие часы
Обслуживание клиентов — это работа 24 часа в сутки. Во вся-
ком случае, она должна быть такой. Во-пер вых, клиенты иногда 
могут попросить вас сделать что-то после 17.00 или в воскресе-
нье. Раз уж мы договорились о правиле «Когда клиент о чем-
либо просит, ответ всегда — “да”», то его следует применить 
и в этом случае.

Есть и вторая, более фундаментальная причина для того, 
чтобы забыть про понятие «рабочее время». Как мы можем 
обслуживать клиента лучше всех, если мы заставляем его 
приспосабливаться к нашему расписанию? По определению 
это для него неудобно.

Мы должны работать тогда, когда они хотят, а не тогда, 
когда хотим мы.

Мы именно так и поступаем. Мы счастливы доставлять 
машины (иногда — перевязанные ленточками с бантиками) 
к домам наших клиентов в их дни рождения, годовщины, 
вечера перед Рождеством — даже если это выходные или 
праздничные дни.

Мы будем счастливы встретить кого-то в нашем автоцен-
тре в воскресенье утром и показать ему наши машины. Даже 
если он придет в пижаме, мы не будем протестовать.

Вы можете приехать только в девять, а мы закрываемся 
в восемь? Не проблема. Мы подождем.

Некоторые могут подумать, что такой принцип нашей ком-
пании может быть болезненным для ее сотрудников. Но мы так 



не думаем. Ведь мы собираемся продать клиенту машину, 
и, возможно, не одну, если рассматривать это в долгосроч-
ной перспективе. Ради этого можно подстроиться под его 
график.

Может ли это быть неудобным для нас? Конечно. Но дол-
жен ли клиент беспокоиться о том, что мы можем опоздать 
на ужин? Нет, нас волнует только то, чего хочет клиент.

Мы хотим сделать его жизнь как можно проще. Давайте 
рассмотрим, например, как обстоят дела в нашем автоцент-
ре Cadillac.

Мы установили правило, что все наши продавцы и масте-
ра дают клиентам номер своего домашнего телефона — на 
слу чай, если потребуется помощь. Но даже если у вас по 
каким-то причинам в нужный момент не оказалось под рукой 
этого номера, не беда. Звоните в автоцентр. После того как 
мы закрыли его на ночь, там остается охранник, который 
поможет связаться с нужным человеком.

Скажем, сейчас пять часов утра. Вы собираетесь выехать 
из дому — и обнаруживаете, что у вас проколото колесо. (Мы 
получаем массу таких звонков!) Вы звоните в автоцентр; наш 
охранник связывается с дежурным техником — кто-то из них 
доступен 24 часа в сутки каждый день; тот выезжает на Chevy 
Suburban, который мы преврати ли в машину техпомощи, 
и решает вашу проблему. (На Suburban есть компрессор, станок 
для изготовления ключей и вообще все, что вы только можете 
себе вообразить.) Техник ставит вам «запаску» и, как мы уже 
сказали, не выставляет за это счет. Все, вы можете ехать.

Мы хотим, чтобы люди нам звонили, не обращая внимания 
на часы. Мы всегда готовы прийти на помощь. 

Вне зависимости от того, каким бизнесом вы занимаетесь, 
клиентам хотелось бы на всякий случай иметь телефонный 
номер, по которому они могут позвонить в нерабочее время. 
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И одновременно — парадокс! — наибольшая проблема 
состоит в том, что клиенты забывают или не верят, что мы 
поможем им в любой момент, хотя мы повторяем им это 
каждый день и раздаем наклейки с номером нашего кругло-
суточного телефона. 

Могут ли люди злоупотреблять нашей готовностью по-
мочь? Конечно, но это случается нечасто. Как правило, тот, 
кто звонит нам в нерабочее время, действительно нуждается 
в немедленной помощи. Мы можем оказать ее независимо 
от времени суток. Это дает возможность поддержать отно-
шения с клиентом, сделав что-то важное для него, и людям 
нравится такой подход.

Основные выводы

Вы не можете просто предоставлять услуги с 9 до 20. —  
Если вы собираетесь оказывать хорошие услуги, вы 
должны делать это круглосуточно.

Одного звонка должно быть достаточно — . Сделайте так, 
чтобы клиенту было легко воспользоваться вашими 
услугами. Они не должны звонить по всем имеющимся 
номерам в три часа ночи — должно быть достаточно 
одного телефонного звонка. Вы не обязаны давать 
свой домашний телефон (хотя многим клиентам это 
по нравится) или оставлять кого-то на рабочем теле-
фоне на все 24 часа. Лучше наймите операторский 
центр — пусть он принимает звонки в нерабочее 
время и передает информацию тому, кто находится 
на дежурстве.

Не бойтесь, что кто-то попытается эксплуатиро- —
вать вас. Как правило, люди звонят только тогда, когда 
на самом деле нуждаются в помощи.
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Глава 4. Обещайте меньше, 
делайте больше
Каждый раз, когда вы пригоняете к нам свою машину, мы 
даем вам гарантированную предварительную калькуляцию 
стоимости ремонта. Но некоторые мастера стараются зани-
зить ее. Они думают, что мы потеряем клиента, если цена 
работы покажется ему слишком высокой.

Но мы не хотим, чтобы наши мастера беспокоились 
об этом. Более того, мы просим их добавлять к каждой сме-
те «подушку» в размере 10%. А окончательный счет всегда 
оказывается меньше калькуляции — хотя бы на один доллар. 
Результат? Счастливый клиент!

Одна из самых неприятных вещей — когда вы просите за-
платить больше, чем предварительно рассчитали. Добав-
ляйте «подушку», чтобы всегда иметь возможность попро-
сить меньше.

Вот как это работает. Если вы приезжаете сделать ремонт, 
который, по нашему мнению, будет стоить 90 долларов, мы 
делаем калькуляцию на 100 долларов. Когда вы приедете 
забирать свою машину и обнаружите, что надо платить все-
го 90, вы будете просто счастливы!

Не следует обдирать людей. Могли бы мы получить допол-
нительные 10 долларов? Конечно! Один раз или два. Но как 
говорит мой кузен Джон Сьюэлл, который руководит нашим 
автоцентром Cadillac: «Шерсть с овцы можно стричь много 



лет, но вот шкуру содрать — только один раз». Клиент рано 
или поздно поймет, что с него сдирают шкуру, и вы его ни-
когда больше не увидите.

Мы уже говорили, что иногда мастера боятся выдавать 
калькуляцию на 100 долларов, опасаясь отказа клиента, и 
предпочитают указывать 90. Но если окончательный счет 
составит, к примеру, 91 доллар, клиенту это не по нравится. 
А вот если мы указали 100 долларов, можно не беспокоиться. 
Мы по-прежнему укладываемся в смету. Таким образом, этот 
подход дает нам еще и возможность подстраховаться на тот 
случай, когда работа оказывается чуть дороже, чем рассчи-
тывали.

Более того, мы получаем возможность сделать для клиен-
та что-то дополнительно, не беря за это отдельной платы. 
Скажем, выполняя нашу работу за 90 долларов, мы обнару-
жили, что «дворники» на ветровом стекле нуждаются в за-
мене. Обычно это стоит 7 долларов. Ну так мы можем заме-
нить их и тем не менее вернуть машину со счетом, который 
будет меньше первоначально названной суммы. Теперь у кли-
ента уже две причины быть счастливым: мы сделали допол-
нительную работу и все -таки попросили оплату меньшую, 
чем называли ранее. (В нашем случае мы выставим счет на 
97 долларов, из которых 90 — это фактическая цена работы 
и плюс 7 за «дворники».)

Конечно, при таком подходе существует риск того, что 
найдутся клиенты, которые решат, что первоначальная каль-
куляция в 100 долларов — это слишком дорого, и отправят-
ся искать более дешевое место. Но таких людей всего один 
или два процента. И если они на самом деле этим озабочены, 
значит, мы действительно не те, с кем они должны иметь 
дело.

Некоторые люди говорят нам, что наша цена на масло и 
фильтр на 9 долларов больше, чем им пришлось бы заплатить, 
если бы они поехали в фирму Quickie Lube и подождали бы 
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там. Это правда. Мы не самые дешевые, но мы лучшие. 
Вы знаете, что, если вы приедете к нам, вы не только запла-
тите меньше, чем будет назначено сначала, но и работа будет 
сделана наилучшим образом.

Наша ценовая политика устраивает большинство людей: 
они знают, что мы никогда не берем больше, чем назначили 
сначала. Людям нравится иметь дело с теми, кто держит свое 
слово.

Основные выводы

Используйте «подушку». —  Всегда оценивайте свою 
работу на 10% больше, чем она может, по вашему 
мнению, стоить. Таким образом, ваш окончательный 
счет может быть с легкостью уменьшен по сравнению 
с предварительной оценкой. Делая это, вы получаете и 
дополнительный фактор безопасности на тот случай, 
если работа окажется немного дороже. Но даже если 
вы просчитались, все равно выставляйте счет хотя 
бы на один доллар меньше первоначальной кальку-
ляции.

Никаких неожиданных мелких прибылей. —  Если настоя-
щая цена меньше калькуляции, выставьте счет на мень-
шую сумму. Точка. Удержание разницы не даст такой 
же прибыли, как удержание клиента.

Сделайте что-то дополнительное. —  Раз уж вы добавили 
«подушку», вы можете сделать дополнительную работу 
(если она нужна, конечно!), не требуя за нее платы.
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II. Как всегда оказывать 
     хорошие услуги



Глава 5. Системы, а не улыбки
Когда люди думают об обслуживании клиентов, обычно 
им приходят на ум слова «пожалуйста», «спасибо», «да, 
конечно», «нет, извините» и, как верх любезности, звонок 
на склад или в ближайший магазин с вопросом о наличии 
желаемой вещи.

Конечно, это часть хорошего сервиса. Но только очень 
небольшая часть. Если бы сервис был пирогом, то вежливость, 
улыбки и готовность пройти лишнюю милю были бы только 
глазурью. А собственно пирогом была бы система, позволя-
ющая делать хорошую работу.

Хорошая работа подразумевает следующее:

правильное выполнение с первого раза;  —
наличие плана действий для тех случаев, когда что-то  —
идет неправильно.

Системный подход, позволяющий сделать все это, намно-
го важнее, чем просто вежливость и готовность прийти 
на помощь. В конце концов, нашим клиентам нет никакой 
разницы, насколько мы были с ними вежливы, если работу 
для них мы сделали неправильно.

Это похоже на посещение ресторана. Официанты могут 
улыбаться, пока у них не сведет челюсти, придерживать 
кресло, когда вы в него садитесь, и менять салфетки каждый 
раз, когда вы встаете из-за стола. Но если еда вам не понра-
вится, вы туда никогда не вернетесь.



И ресторанам, и автоцентрам, и универмагам — всем 
нужны системы, которые гарантируют хороший сервис. Эти 
системы должны работать слаженно, создавая эффективный 
и гибкий процесс. 

Системы всегда были составной частью производства. 
Без тщательного планирования и постоянных измерений 
невозможно эффективное производство.

Люди с процессно-ориентированным мышлением обычно 
становятся инженерами и, как правило, стремятся заниматься 
либо дизайном, либо производством. Это они изобрели склад ские 
системы, статистический контроль и теории производственных 
процессов (применяемые и в автомобильном бизнесе).

Сервисные компании также должны применять системное 
мышление, однако большинство консультантов по обслужи-
ванию по-прежнему тратят слишком много времени 
на «улыбки» — потому что те, кто может хорошо заниматься 
сервисом или продажами, очень редко имеют технический 
склад ума. Они никогда не изучали такие предметы, как об-
работка материалов или статистический контроль процессов, 
и вряд ли могут со знанием дела обсудить последний вариант 
теории управления запасами.

Любезное обращение с людьми — это только 20% хорошего 
обслуживания. Более важная часть — это разработка техно-
логий и систем, которые позволяют сделать работу хорошо 
с первого раза. Никакие улыбки не помогут вам, если ваш 
продукт или услуга не устраивают вашего клиента.

Предотвращение любых возможных отклонений — наибо-
лее эффективный способ улучшения вашего сервиса. Книги 
Эдвардса Деминга, Элияху М. Голдратта (книга «Цель»), 
Тайити Оно (это человек, построивший производственную 
систему Toyota*) и Геничи Тагучи могут служить отличными 

* Подробнее см.: Оно, Тайити. Производственная система Тойоты. Уходя от массового 
производства : пер. с англ. / Тайити Оно ; под ред. В. А. Лапи дуса. — М. : Институт 
комплексных и стратегических исследований, 2005. — 192 с. (Здесь и далее прим. ред.)
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источниками для создания эффективных систем обслужи-
вания.

Лучший пример разработки удачной системы — история 
про McDonald’s и картофель фри.

Когда McDonald’s начал искать способ готовить хороший 
картофель фри, в Штатах не существовало национального 
стандарта на этот продукт. У департамента сельского хозяй-
ства просто не было определения сортов картофеля, чтобы 
различать картошку отличную, хорошую и ужасную. 

Кроме того, никто не знал, до какой температуры надо 
разогреть масло во фритюрнице, как гарантировать посто-
янную температуру в течение всего процесса и даже как 
хранить картошку так, чтобы она не портилась.

Исследования McDonald’s в итоге помогли установить 
стандарты качества для департамента сельского хозяйства 
США. Теперь специалистам известно, на какой почве надо 
выращивать картофель, чтобы его качество всегда соответс-
твовало требуемому. А для того, чтобы картошка жарилась 
одинаково хорошо каждый раз, было разработано специаль-
ное жарочное оборудование.

Это можно считать образцом клиентского сервиса. Пос-
вятив столько времени изучению того, как картофель растет, 
хранится и жарится, McDonald’s гарантировал то, что всякий 
раз, когда вам подают жареную картошку, она будет неиз-
менно высокого качества — потому что практически все 
причины, которые могут его снизить, устранены. Как говорит 
Тагучи: «Чем больше отклонений вы можете исключить, тем 
лучше будет ваш продукт или услуга». В случае McDonald’s 
пришлось начать с почвы, на которой картошка растет, и оп-
ределения того, какую кислотность она должна иметь.

Во всей стране люди, занимающиеся лучшим сервисом, 
начали думать как McDonald’s. Возьмите управление запа сами. 
В его основе лежит простой принцип: если у вас на складе нет 
того, что нужно клиенту, то вы не сможете предоставить ему 
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это. А раз вы не можете дать клиенту желаемое, значит, ваш 
сервис нельзя считать хорошим. Но как сделать так, чтобы на 
складе было все, что может понадобиться вашим клиентам, 
причем в достаточном, но не избыточном количестве? Ответ: 
ваши поставщики должны владеть информацией о продажах, 
а это можно сделать только с помощью детально продуманных 
технологий и автоматизации всех возможных процессов.

Проиллюстрируем примерами. Обычно магазины периоди-
чески делают заказы у производителей. Между этими заказами 
поставщик не имеет никакого представления о том, как идут 
продажи, и не может быстро среагировать на изменение спроса.

И сравните такой подход с подходом Wal-Mart, который 
в этом плане имеет отличный сервис: у него лучшая склад-
ская система в американской розничной торговле. Каждая 
вещь на складе имеет штрихкод, и, когда она продается, этот 
факт записывается в кассовом счетчике. В конце дня данные 
из всех кассовых аппаратов отправляются не только на скла-
ды Wal-Mart, но и поставщикам. Так что производители 
всегда в курсе дел и, когда запас какого-то товара уменьша-
ется, могут поставить его на следующий же день. Таким об-
разом, в системе Wal-Mart и склад, и поставщик знают, 
сколько товаров продается каждый день, что надо заказать 
повторно, а с чем можно повременить. Все это по трясающе 
снижает складские расходы.

Но Wal-Mart идет еще дальше. Здесь поставщиков просят 
упаковывать товары так, чтобы продавец мог логично и 
функционально расставить их на полках. (Например, свите-
ра пакуются вместе с рубашками.) Кроме того, продавец 
проверяет комплектность при помощи аппарата для считы-
вания штрихкодов. Ему не надо ничего считать и записывать. 
Так как все товары регистрируются автоматически, нет ни-
какой возможности что-то перепутать.

Я бы хотел иметь возможность сказать это и про наши 
автомобили. Большинство из них имеют 17-значный VIN-код. 
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И есть шанс, что, если вам надо переписать 100 таких номе-
ров в день, вы ошибетесь как минимум в одном. Таким об-
разом, у нас 1700 шансов сделать ошибку (17 знаков, умно-
женные на 100 машин), и даже если вы работаете с точностью 
99,9%, вы будете совершать 2 ошибки на 100 машин. Очевид-
но, что штрихкодирование Wal-Mart намного лучше.

Знаете, кто мне объяснил, как работает складская система 
Wal-Mart? Дэвид Гласс, президент этой компании. Это де-
монстрирует значение, которое в Wal-Mart придают своей 
складской системе, действительно являющейся формой кли-
ентского сервиса. Сам президент фирмы вовлечен в ее раз-
работку и поддержание ее работоспособности.

Системный подход составляет 80% обслуживания. Он 
позволяет каждый раз давать именно то, что необходимо 
клиенту, — и это важнее улыбок и «спасибо».

Основные выводы

Что может пойти неправильно?  — Этот вопрос вы 
должны задавать, разрабатывая свою систему. Про-
верьте каждый шаг, который вы делаете при предо-
ставлении своих товаров или услуг, и рассмотрите 
все возможности для ошибок или отклонений. Потом 
разработайте способы их предотвращения.

Что может быть автоматизировано?  — Используя ком-
пьютеры где только возможно, вы не только увеличите 
скорость любого действия, но и уменьшите вероят-
ность человеческой ошибки.

Присмотритесь к производителям, если вы хотите  —
оказывать хорошие услуги. Именно производственные, 
а не сервисные компании строят свою работу наиболее 
рационально. Они должны быть для вас образцом.
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Глава 6. Увольте контролеров
Контролеры делают людей небрежными. Если вы знаете, что 
кто-то после вас проверит вашу работу, вы не будете про-
верять ее сами. 

Мы много лет работали без контролеров качества и име-
ли индекс удовлетворенности клиентов (CSI) General Motors 
больше 90. Потом мы решили, что наилучший способ обес-
печить стопроцентное качество — это проводить стопроцент-
ный контроль, чтобы отлавливать даже мельчайшие про-
блемы. 

И вот мы начали нанимать контролеров. Со временем их 
набралось семь человек, и они контролировали каждую за-
дачу на каждом шаге. Знаете, что получилось? Наш CSI и 
наше качество снизились.

 Из-за тотального контроля мастера перестали чувствовать 
ответственность за свою работу и гордиться ею. «Есть же 
контролеры, вот пусть они и отвечают за все», — говорили 
техники.

Когда мы уволили всех контролеров, наш индекс удовлет-
воренности клиентов и качество работы повысились. Теперь 
они еще выше, так как наши люди чувствуют себя более от-
ветственными за свою работу, и им нравится это ощущение.

Если работа сделана неправильно, сотрудник, допустив-
ший ошибку, должен исправить ее бесплатно, поскольку 
компания не получила денег за некачественную работу.



В тех редких случаях, когда один из нас делает работу не 
безупречно, мы страдаем от этого все: страдает клиент, вы-
нужденный по нашей вине снова ремонтировать машину; 
страдает автоцентр, потому что его репутация тускнеет, плюс 
мы не получаем денег за эту работу и при этом несем убытки: 
ведь мы должны оплачивать тепло, электричество, воду, по-
мещение, налоги все время, пока делаем повторный ремонт; 
страдает и сам виновник возврата — он переделывает свою 
работу бесплатно. (Это справедливо: раз компания не полу-
чила оплаты за неправильную работу, то и человек, ответ-
ственный за это, не получает ничего.)

Каждый возврат обсуждается на наших утренних встречах 
по качеству, и руководитель проштрафившегося техника 
обязательно поговорит с ним. Так что мастер будет знать, что 
работа вернулась и почему это произошло.

Иногда, конечно, вины техника нет — ведь даже новая 
лампа может перегореть через сутки. Я сам работал контро-
лером и выпустил много машин, которые были прекрасно 
отлажены на момент выхода из гаража, но потом возвраща-
лись по разным причинам. Однако клиенту нет никакого дела 
до причин проблемы и числа проверяющих. Если работа 
сделана плохо, он просто пригоняет машину обратно.

Итак, вне зависимости от наших усилий проблемы будут 
возникать. Это неизбежно. Мы все люди и делаем ошибки. 
И, несмотря на все программы гарантий качества, произво-
дители будут иногда выпускать дефектные продукты.

Но вместо того, чтобы пожимать плечами и говорить: «Ну 
что тут поделаешь, ошибки будут всегда», мы отслеживаем, 
какая работа должна быть переделана, и после ее исправления 
пытаемся устранить те недостатки в нашей системе, которые 
позволили выйти браку.

Процесс должен идти правильно, а работник должен иметь 
необходимые знания и поддержку. Это важно. Мы давно 
обнаружили, что, если только реагировать на проблемы, 
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качество страдает. Конечно, нужно устранить последствия 
некачественного ремонта, но если этим и ограничиться, по-
добная проблема будет повторяться раз за разом. Более це-
лесообразно найти причину ее возникновения (мы проводим 
так называемый анализ корней причин) и исправить процесс 
один раз и навсегда. 

После идентификации проблемы мы классифицируем ее 
по типу работы и по занятым в ней техникам и мастерам. 
Затем ищем общие признаки. Получаем ли мы жалобы, к при-
меру, по поводу всех починенных нами инжекторов? Если 
это так, то когда наши техники последний раз прошли тре-
нинг по их ремонту?

Возможно, все жалобы приведут к одному мастеру. Воз-
можно, он диагностирует проблему неправильно при каждом 
обращении клиента.

Вот пример. У нас был техник, который прекрасно работал, 
но с одним исключением: каждый раз возникали проблемы 
с отремонтированными им инжекторами. Конечно, можно 
продолжать повторно чинить эти инжекторы каждый раз, 
когда клиент на них пожалуется. А можно попытаться уст-
ранить причину проблем. В нашем случае решение лежало 
на поверхности: оказалось, что этого техника не учили, как 
правильно ремонтировать инжекторы, и мы просто показа-
ли ему, как это делается. Как говорит Деминг, вы можете знать 
только то, что вы знаете.

Кроме того, мы научились отслеживать ошибки и в отделе 
продаж. Например, мы просим персонал передавать поку-
пателю каждую машину с полностью заправленным баком 
и сразу назначать дату первого обслуживания. Если мы об-
наруживаем, что эти вещи не были сделаны, мы знаем, кто 
именно разочаровал клиента, и знаем, с кем конкретно надо 
будет поговорить.

Если «благодаря» проблеме вы исправили систему — 
значит, она смогла сослужить вам и добрую службу.
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Основные выводы

Если у вас есть контролеры, избавьтесь от них. —  Кон-
тролеры не улучшают качества.

Не платите людям дважды за одну и ту же работу. —  
Никто из вас — ни компания, ни работник — не дол-
жен получить денег за работу, которую приходится 
переделывать. Превосходное обслуживание и гарантии 
качества строятся на партнерстве.

Говорите об ошибках. —  Учитывайте каждую работу, 
которую пришлось переделывать. Как только появ-
ляется ошибка, исправляйте ее. Потом ищите ее при-
чины.

Проводите ежедневные совещания по качеству —  —
чтобы иметь возможность обсудить проблемы. Эти 
совещания должны посещать не только руководители. 
Пригласите людей, непосредственно выполнявших 
работу и общавшихся с клиентом. Обычно именно 
они хорошо знают, что происходит.

Ищите общие признаки. —  Собирайте достаточно 
информации, чтобы выявлять тенденции и проблем-
ные области.
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Глава 7. Увольте менеджеров, 
отвечающих за отношения 
с клиентами
Как только вы избавитесь от своих контролеров, вы можете 
также уволить сотрудников, занимающихся отношениями с 
клиентами. Обслуживание клиентов — слишком важная штука, 
чтобы оставлять его департаменту «отношений с по треби-
телями».

Заниматься обслуживанием клиентов должны все. Кли-
енты судят о сервисе по каждому человеку, с которым им 
приходится взаимодействовать. Если кассир груб или про-
давец не хочет помочь, клиент думает, что он получает 
ужасный сервис — вне зависимости от того, насколько 
дружелюбны, теплы и готовы помочь сотрудники отдела 
отношений с клиентами. И он прав! Его действительно 
ужасно обслужили.

Сотрудники, общающиеся с клиентами, должны иметь пол-
номочия для решения их проблем.

Здесь возникает интересный вопрос. Есть старая техасская 
поговорка: «Лучшее удобрение — след ноги фермера». Это 
значит, что лучший способ гарантировать правильный ход 
дела — присутствие фермера (то есть в нашем случае — хо-
зяина) в любом контакте с клиентом. И это, конечно, един-
ственный способ гарантировать отличное обслуживание. Кто 
лучше хозяина может добиться того, чтобы о каждом кли-
енте позаботились?



Проблема такого подхода очевидна. Если хозяин собира-
ется общаться с каждым клиентом, бизнес никогда не вырас-
тет за пределы того, что может сделать один человек. Чтобы 
расширить аналогию — фермер не сможет управлять более 
чем одной фермой.

Представляется, что более эффективной для фермера 
(босса) будет ситуация, когда каждый его сотрудник являет-
ся представителем по обслуживанию. Скажите всем в ком-
пании: «Если у клиента есть проблема — решите ее. Если не 
можете решить, позовите своего менеджера. Если он не может 
справиться, вызовите генерального директора, но добейтесь, 
чтобы проблема была решена. Немедленно». 

Эту концепцию нелегко принять, особенно если вы рабо-
таете в большой организации. Когда General Motors начала 
программу обслуживания клиентов, в одном из ее пунктов 
было сказано, что в каждом автоцентре, торгующем их маши-
нами, должен быть менеджер по отношениям с клиентами. 
Однако мы решили не заводить такой должности. Почему?

Сама по себе идея иметь департамент по отношениям 
с клиентами неплоха. Это показывает вашу заботу о клиентах 
и о людях, которые ведут с вами бизнес. Но если вы не буде-
те иметь отдельного департамента, вы можете позаботиться 
о клиентах более эффективно, а ваши сотрудники станут 
от этого более счастливыми. Мы спорили об этом с GM мно-
гие годы.

Потом появился индекс удовлетворенности клиентов (CSI), 
и он у нас оказался выше, чем у тех автоцентров, которые 
имели в своем штате менеджеров по отношениям с клиента-
ми, так что GM в конце концов решил, что мы не так уж и 
плохи.

Приоритет номер один в наших автоцентрах — это удов-
летворенность клиентов. Не важно, какую работу вы выпол-
няете, но, если вы не делаете клиента довольным, вы у нас 
долго не проработаете. Это сказано очень ясно. Вы можете 
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быть лучшим продавцом, лучшим техником, но если ваш CSI 
невысок, вы окажетесь на обочине, потому что, если клиент 
не захочет к нам вернуться, мы все станем безработными.

Основные выводы

Департамент отношений с клиентами отдаляет вас  —
от клиентов. Так что не создавайте его.

Позвольте вашим сотрудникам позаботиться о кли- —
енте. Если каждый работник является по совмести-
тельству специалистом по клиентскому сервису, то он 
должен иметь возможность добиваться удовлетворен-
ности клиента.

Нет ничего важнее клиента. —  Работники должны знать, 
что вне зависимости от объема продаж или от их про-
изводительности труда они будут уволены в случае 
неправильного обращения с клиентом (или своими 
коллегами).
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Глава 8. Делайте все правильно 
с первого раза
Мой друг, директор Центра изучения розницы в Университете 
Техаса, провел почти всю свою профессиональную жизнь, раз-
говаривая с людьми и пытаясь понять, чего они хотят, когда 
говорят о качестве обслуживания. И пришел к выводу, что 
для клиентов нет ничего важнее выполнения обещаний.

«Ожидания клиента по поводу услуг четкие и ясные, — го-
ворит он своим студентам и представителям корпораций, 
которые нанимают его в качестве консультанта. — Клиенты 
хотят, чтобы сотрудники обслуживающих их организаций 
хорошо выглядели, были отзывчивыми и уверенными, со-
чувствовали им, и самое главное — чтобы сами организации 
были надежными. Клиенты хотят, чтобы фирмы делали то, 
что обещают».

Вспомните People Express. Идея была великолепна. Они 
переносили вас из точки А в точку Б почти задаром — в неко-
торых случаях всего за 19 долларов. Они втискивали пасса-
жиров в самый незамысловатый самолет и заставляли запла-
тить 3 доллара за каждый чемодан и 50 центов за каждую 
чашку кофе во время полета. Но их клиентов это не особенно 
беспокоило, так как они попадали в нужные им пункты на-
значения дешевле, чем если бы ехали на автобусе.

Это была великая идея. Но People Express в конце концов 
прогорел, и причина была проста: компания не дер жала свое-
го слова. Рейсы постоянно опаздывали, и, придя в аэропорт, 
вы никогда не могли знать, удастся ли вылететь в срок.



Лучшая в мире система клиентского сервиса является и 
самой простой: ДЕЛАЙ ТО, ЧТО ОБЕЩАЛ, И ДЕЛАЙ ЭТО 
С ПЕРВОГО РАЗА.

Слишком часто люди, говоря об обслуживании клиентов, 
тратят время на объяснение того, что делать в случае ошиб-
ки. Конечно, очень важно исправить или компенсировать 
плохо сделанную работу, но если вы сделали все правильно 
сразу, то вам просто не за что будет извиняться. В самой 
своей основе хорошее обслуживание клиентов требует от вас 
правильного выполнения работы в первый же раз.

Лучшим примером для этого является Lexus. Общеприня-
тая мудрость покупателей новых машин всегда была такой: 
«Не покупай новую машину в первый год ее производства. 
Дай им год на исправление ошибок». Но сегодня потребите-
ли больше не дают производителям такого льготного пери-
ода. Вокруг слишком много качественных продуктов. Вы 
либо делаете правильно с первого раза, либо остаетесь на-
всегда позади.

Lexus под руководством Дэйва Иллингворта и Теда Тойоды 
понял это. Они потратили семь лет на неустанную погоню за 
совершенством. Они построили 400 прототипов вместо обыч-
ных 12 и проверили машину на множестве фокус-групп. Дэйв 
постоянно работал 100 часов в неделю, а Тед перевез свою 
семью в США в самом начале проекта, чтобы быть уверенным 
в том, что от его внимания ничего не уcкользнет. Ничто и не 
ускользнуло. Они сделали все правильно с первого раза.

Вот что главное для клиента: вы сдержали слово? Выпол-
нение собственных обещаний намного важнее, чем все 
улыбки и шоколадки в мире.

Делать то, чего от вас ждут, и тогда, когда этого ждут, — это 
настолько простой способ хорошего обслуживания, что 
люди часто забывают о нем. Но ведь всем нравится, чтобы 
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дела шли гладко. Проблема в том, что это происходит дале-
ко не всегда: согласитесь, не так уж редко в ресторанах 
плохо готовят еду, а в авиакомпаниях теряют багаж. И не 
кажется ли вам, что копир ломается ровно через полчаса 
после ухода мастера?

За многие годы мы разработали «Основные вопросы», 
состоящие из десяти пунктов, которые помогают нам выпол-
нить работу с первого же раза. Прежде чем менять что-то, 
мы всегда задаем эти десять вопросов и ищем устраивающий 
нас ответ на каждый из них. Вот этот список.

В чем польза для клиента? —

Сможет ли клиент легко понять, в чем состоит эта  —
польза?

Как изменятся обязанности наших работников? —

Как эта идея или программа повлияет на наши сущес- —
твующие системы?

Есть ли примеры успешного внедрения чего-то подоб- —
ного? Что мы можем извлечь из чужого опыта?

Что может пойти неправильно? —

Даст ли это нам преимущество перед конкурентами? —

Сколько это будет стоить? —

Позволит ли это заработать? —

Когда нам следует приступить к оценке результатов? —

А вот как это работает на практике. Кто-то предложил 
использовать ускоренный порядок выдачи заказов в нашем 
отделе обслуживания — как в отелях делается ускоренная 
выписка гостей: клиент давал бы нам копию своей кредитной 
карточки, оставляя машину в сервисе. По окончании работ 
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мы бы заполняли слип, клали квитанцию в «бардачок», за-
крывали машину и оставляли ее перед автоцентром, чтобы 
клиент мог забрать ее в любое удобное время.

Все это звучало неплохо. Клиентам не надо ждать в очере-
ди для оплаты счета, а стоимость работы они знают заранее, 
так как мы даем гарантированные калькуляции.

Мы начали проверять эту идею по нашему списку в поис-
ках потенциальных проблем, которые мы могли упустить.

В чем польза для клиента? —     
Это ясно. Он мог бы покинуть автоцентр быстрее и не 
скучать здесь лишнее время.

Сможет ли клиент легко понять, в чем состоит эта  —
польза?        
Это очень важно, потому что если клиент не пони-
мает идеи, то, какой бы великой она ни была, он не 
увидит никакой выгоды от нее.   
В данном случае нам казалось, что проблем быть не 
должно. Раз мы сказали «ускоренная выдача заказов», 
то клиенты скорее всего подумают про тот способ, 
каким они оплачивают гостиничные счета. И даже 
люди, которые нечасто бывают в отелях, воспринимали 
эту идею хорошо, когда мы рассказывали о ней.

Как изменятся обязанности наших работников? —   
В этом случае минимально. Мастерам пришлось бы 
выполнить лишь несколько дополнительных дви-
жений — сделать копию кредитки клиента, когда он 
оставлял машину у нас. Так как это разгружало наших 
кассиров, мы решили, что игра стоит свеч.

Как эта идея повлияет на наши существующие  —
системы?       
Совсем не повлияет. Главное отличие — в способе 
выдачи готовых машин клиентам. Теперь техник 
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по окончании работы парковал бы машину не на 
заднем дворе, а перед автоцентром.

Делает ли это кто-нибудь еще? —  Что мы можем извлечь 
из чужого опыта?     
Я не люблю быть пионером в чем-либо. Как гласит 
старая поговорка, пионеры — это те люди, которые 
получают стрелы в спину. Где только возможно, мы 
любим заимствовать у других и учиться на их ошиб-
ках, вместо того чтобы делать ошибки самим. В нашем 
случае мы знали, что масса отелей применяет ускорен-
ную выписку гостей. Свою систему мы смоделировали 
на этой основе и могли не особенно беспокоиться.

Что может пойти неправильно? —     
Да что угодно! Правда, после внимательного рассмот-
рения оказалось, что никакая из потенциальных про-
блем не является непреодолимой.   
Одна из проблем — машину могут украсть. Она ведь 
теперь будет оставаться не на территории автосер-
виса, за закрытыми воротами, а снаружи, где клиенту 
(и, к сожалению, вору тоже) будет легче до нее доб-
раться. Но мы отметили, что, если оставлять машину 
непосредственно под нашими окнами и закрывать ее 
двери на замок, все будет в порядке.    
Но идея закрывать двери машины на замок принесла 
другую сложность: теперь клиенту надо было иметь 
два комплекта ключей для своего автомобиля. Один 
мы запираем внутри машины после того, как отремон-
тировали ее и вывели на стоянку. А клиент открывает 
свою машину вторым набором ключей. (Раньше мы 
передавали им ключи из рук в руки, когда они прихо-
дили забирать машину.) Мы должны удостовериться, 
что у клиента есть эти дополнительные ключи. Но даже 
если их нет, это не страшно: мы изготовим запасные.
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Но для самой большой проблемы не было решения: 
некоторые люди, пусть даже их немного, просто не 
будут нам доверять. Им не понравилась идея давать 
нам копию кредитки до окончания работы (хотя они 
точно знали, что мы не возьмем больше денег, чем 
обозначили в калькуляции). Мы не могли добиться 
их доверия никакими силами, так что мы просто 
перестали за это бороться. Но всем остальным идея 
по нравилась.

Даст ли это нам преимущество перед конкурентами? —
Да. Это именно то, чего не было у других. Это еще один 
способ оставаться впереди всех.

Сколько это будет стоить? —     
Немного. Нам надо было изготовить карточки с опи-
санием программы, и мы заказали несколько стендов 
с надписью «Спросите нас про ускоренную выдачу 
заказов». Все это стоило долларов 500.

Позволит ли это заработать? —     
Мы чувствовали: все, что делает жизнь клиента легче, 
принесет нам прибыль. Ведь это дает клиенту еще одну 
причину вести дела с нами.

Когда нам надо будет приступить к оценке результатов? —  
Мы решили проверять ход дела каждый месяц. И по-
няли, что многим людям новая идея понравилась.

Есть еще пара замечаний.
Первое: подход «делать правильно с первого раза» касает-

ся не только услуг, но и товаров, которые мы продаем. Мы 
обязаны продавать лучшее из возможного. Чем лучше про-
дукт, тем меньше вероятность того, что клиент будет иметь 
с ним проблемы.

Второе: вы можете заметить, что мы говорим про вариант 
«золотого правила»: продавай людям такие вещи, какие сам 
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хотел бы иметь. Если клиент не знает разницы между про-
дуктом А и продуктом Б, мы рекомендуем тот, который нам 
самим нравится и который лучше всего подойдет именно 
этому клиенту с учетом всех известных нам обстоятельств. 
Не следует поддаваться соблазну продать ему более дорогой 
продукт с большей прибылью или, наоборот, залежавшийся 
некачественный товар.

Если мы продаем клиенту то, что нравится нам самим, 
у него скорее всего оказывается то, что ему нужно, и это 
означает, что мы правильно выполнили свою работу.

Основные выводы

Держите слово. —  Выполнение того, чего от вас ожи-
дают, и тогда, когда этого ожидают, — это минимум, 
необходимый для того, чтобы ваши услуги считались 
хорошими.

Продавайте продукт, который вам самим нравится  —
больше всего. Только если вы рекомендуете лучший 
продукт или предлагаете лучший способ выполнения 
работы, клиент будет доволен. 

Вы узнаете, что вы на правильном пути... —  когда кли-
енты начнут ожидать от вас правильной работы каж-
дый раз. И вам захочется, чтобы клиенты считали это 
естественным.
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Глава 9. Когда что-то идет не так
Несмотря на то что вы нанимаете лучших работников, 
по стоянно говорите о необходимости правильного выпол-
нения работы с первого раза и разрабатываете системы для 
того, чтобы гарантировать правильный ход дела, что-то все 
равно приключится. Что делать в этом случае?

Это важный вопрос, так как хорошая работа считается 
нормой, а ситуации, когда что-то идет не так, запоминаются 
сильнее. Клиенты часто судят о нас именно по тому, как мы 
работаем с их проблемами. 

Итак, что мы делаем?
Сначала мы извиняемся. Потом исправляем проблему. 

Немедленно. За последние десятилетия я пришел к убежде-
нию, что это и есть два ключа к работе с жалобами.

Итак, в первую очередь — извинения.
Во-первых, мы действительно не правы. Ошибка не долж-

на была случиться. Во-вторых, для клиента любая проблема 
будет глобальной, даже если с нашей точки зрения она не-
значительна. 

Давайте представим на минуту, что мы занимаемся не 
автобизнесом, а владеем сетью джинсовых магазинов. Мы 
можем продавать 1000 пар в день, и пусть в среднем 
4 пары из них имеют какой-либо дефект. Это 20 проблем 
в неделю, 1000 в год, но мы говорим себе: «Дела-то 
у нас идут хорошо! Из каждой 1000 проданных джинсов 
996 хорошие!»



Но ведь клиент не покупает 1000 джинсов, или 100, или 
даже 10. Он покупает одну пару. И ему вовсе не интересно 
будет услышать: «Ну, таких проблем вполне можно ожи-
дать...», когда он принесет свою дефектную пару нам обратно. 
С его точки зрения, 100% товара оказалось браком: он купил 
джинсы, которые нельзя носить.

Он не хочет слушать рассказы про 99,6% успеха или что 
мы получаем очень мало жалоб от наших клиентов. У него 
проблема, и он хочет знать, что мы собираемся с ней делать. 
И первое, что он хочет слышать, — что мы действительно 
искренне сожалеем об ошибке.

Обычно устного извинения достаточно. Но если цена то-
вара или услуги была высокой, мы можем извиниться пись-
менно, или по телефону, или даже — если проблема серьезная 
(например, продавец забыл забрать машину на обслужива-
ние) — послать дюжину роз.

Как правило, приносит извинения тот, кто общается 
с клиентом — например, продавец или мастер. За большие 
грехи извиняется менеджер, а иногда и я. А если мы слома-
ем ваш автомобиль (к сожалению, такое бывало), извинять-
ся будет каждый. (Конечно, мы ваш автомобиль починим 
или заменим.)

Но что бы мы ни делали, клиент должен понять, что мы дела-
ем это искренне. У нас нет специальной формы для извинений, 
разработанной на все случаи жизни и выполненной типограф-
ским способом. Прислать такую форму — все равно что не изви-
ниться совсем. Мы реагируем так, чтобы у клиента не оставалось 
сомнений в том, что мы переживаем. В конце концов, мы и в са-
мом деле переживаем. Наш бизнес состоит в том, чтобы забо-
титься о наших клиентах, а не быть источником их проблем.

Ну хорошо, мы извинились. Но этого недостаточно. Мы 
должны исправить то, что натворили. Вот, например, как мы 
работаем с машиной, которую вернули нам по причине пло-
хого ремонта.
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Сразу после извинений мы забираем машину в ту мастер-
скую, где был проведен первый ремонт, независимо от того, 
сколько машин ожидают обслуживания. И работать с ней 
будет тот же техник, что и в первый раз.

Но сначала с ним поговорит руководитель. Ведь вины 
техника может и не быть: мастер мог дать ему неверные 
инструкции, или могла сломаться какая-то деталь уже пос-
ле того, как клиент забрал машину. Но в любом случае 
каждый должен убедиться, что он ясно понимает произо-
шедшее.

Мы извлекаем хорошие уроки из наших ошибок. Обсуждая 
их с техниками, мастерами, продавцами, мы снова и снова 
убеждаемся в том, насколько важно сделать работу с перво-
го раза. Это приносит больше прибыли, снижает количество 
бесплатной работы, которую мы должны сделать, и умень-
шает стресс, испытываемый нашими клиентами.

Никто не любит, когда про его работу говорят, что она от-
вратительна, но критика клиентов более ценна, чем похвала. 
Будет лучше, если клиенты сами скажут вам, когда вы сра-
ботали плохо, чтобы вы могли исправить проблему и не до-
пустить ее повторения. В противном случае они просто ухо-
дят от вас и никогда больше не возвращаются. И что еще 
хуже — в будущем вы попадете в точно такую же ситуацию, 
и точно так же от вас отвернется еще кто-нибудь.

Самая любимая мной часть нашей работы — это беседы 
с людьми, которые говорят, что все было сделано великолеп-
но и быстро.

А самая нелюбимая — это выслушивание рассказов о на-
ших провалах. Ненавижу, когда мне говорят: «Вы думаете, 
что у вас замечательная репутация? Так я вам сейчас расска-
жу, что тут сделали с моей машиной». Я чувствую себя ужас-
но в такие моменты, даже если со мной говорят вежливо.

Как всегда оказывать хорошие услуги 73



Но именно потому, что я ненавижу выслушивать критику, 
я и хочу, чтобы клиенты говорили мне о плохой работе. Нуж-
но знать, что мы делаем неправильно, чтобы иметь шанс 
исправить это.

Как уже говорилось выше, если мы хотим, чтобы люди 
сказали нам о наших недостатках, следует дать им простой 
способ сделать это.

Одни хотят высказать все в глаза. Им нужно немедленно 
дать выход своим чувствам. Мы стараемся не перебивать их, 
даже если с первых слов поняли, что произошло и что надо 
исправить. Им необходимо полностью выговориться. Для 
них это катарсис.

Другие не чувствуют себя удобно, жалуясь таким способом. 
Именно поэтому у нас есть анкета из трех вопросов возле 
кассы, все другие анкеты и опросы, а также фокус-группы.

Мы хотим, чтобы клиент высказал свои претензии. Если 
он недоволен и промолчал, почти наверняка он прекратит 
с нами отношения. Однако проведенные нами исследования 
показывают, что, если мы исправляем проблему или по край-
ней мере говорим, что сожалеем о своей ошибке, у нас оста-
ется хороший шанс удержать клиента.

Итак, нравится это нам или нет, но мы должны знать, что 
мы делаем неправильно. К сожалению, это единственный 
способ, позволяющий сделать в будущем хорошую работу.

Надо отметить еще одну вещь. Когда вы устанавливаете 
для себя высокие стандарты, обязательно найдутся люди, 
которые с нетерпением будут ждать, когда вы оступитесь. 
Они будут искать фантик от жвачки в парковочной зоне или 
пример не самого лучшего отношения к ним со стороны 
ваших сотрудников.

Ничего страшного. Это просто еще один повод для того, 
чтобы стараться избегать ошибок и продолжать совершен-
ствоваться. 
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Основные выводы

Когда что-то идет не так, —  извинитесь. Это несложно, 
и клиентам это важно, но почти никто никогда не 
говорит, что ему очень жаль. Потом, немедленно после 
извинений, исправьте проблему в присутствии кли-
ента.

Сделайте так, чтобы клиенту было легко пожало- —
ваться. Это неприятно, но у вас по крайней мере будет 
шанс исправить положение вещей.

Некоторые люди будут изводить вас. —  Устанавливая 
для себя высокие стандарты, вы вдохновляете некото-
рых выискивать всевозможные недостатки. Расцените 
это как еще одну возможность стать лучше.

У каждого бывают плохие дни. —  Даже у клиентов. Если 
они потеряют самообладание, простите их. Сделайте 
шаг к тому, чтобы они чувствовали себя спокойно, 
когда будут потом возвращаться к вам. (Они могут 
быть слегка смущенными.)
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Глава 10. Как всегда иметь то, 
что нужно вашим клиентам
Как уже говорилось, один из лучших способов предостав-
ления хороших услуг — выслушивать пожелания клиента 
и выполнять их.

Но как дать клиенту то, что он хочет, если у вас этого 
нет?

Здесь самое время поговорить о важности правильного 
управления складом.

Одна из гарантий того, что клиент никогда от вас не уйдет 
разочарованным, — огромный склад. Но этот вариант слиш-
ком дорогой. Поддержание такого склада стоит немало, 
и лучший способ банкротства — иметь большой склад и ма-
ленькие продажи.

Есть другой способ всегда иметь то, что нужно клиен-
ту, — это система учета, которая позволяет анализировать 
содержимое вашего склада и дает вам знать, что у вас долж-
но быть и чего не должно. Такая система позволит вам 
также измерять стоимость вашего капитала (например, при 
стоимости наших запасов новых и подержанных машин 
и запчастей в 20 млн долларов при ставке 9,75% годовых 
наш капитал стоит 1,95 млн долларов в год).

Вот, например, как мы следим за состоянием запасов на-
ших новых машин. Обычно заводы рекомендуют дилерам 
иметь запасы на срок от 60 до 90 дней; но когда цены на 
машины выросли, увеличив и стоимость нашего капитала, 
мы сократили наши резервы: теперь мы делаем запасы на 



45 дней. (И эта цифра станет еще меньше: гуру производства 
на Cadillac Гарри Коугер пообещал сократить сроки постав-
ки с шести до двух недель.)

Мы стремимся сбалансировать наши запасы для всех мо-
делей — Coupe de Villes, Fleetwood и т.д. Таким образом, если 
у нас не будет хватать какой-то одной модели или будет из-
быток другой, мы будем знать, что заказывать, а что нет.

Отслеживая продажи отдельной линейки (Eldorado) отно-
сительно суммарных продаж (Cadillac), мы можем заказывать 
бестселлеры, даже если общие продажи растут медленно (как 
это всегда случается после окончания программы скидок). 
Есть ведь искушение вообще ничего не заказывать, когда дела 
идут не очень хорошо.

Мы отслеживаем и сроки хранения товара. Если автомо-
биль находится у нас больше 45 дней, должна быть причина 
того, что он все еще не продан. Вероятно, с ним что-то не так. 
Может быть, он немодного цвета, или грязный, или стоит 
в углу. Нужно подойти посмотреть на него и понять, в чем 
дело. Найти причину того, что товар не продается, так же 
важно, как и найти причину хороших продаж.

Но самое важное из того, что мы измеряем, — это доступ-
ность, то есть насколько часто мы имеем на складе именно 
то, что просит клиент. Если у нас нет того, что ему нужно, 
этот запрос записывается как потерянная продажа. И мы 
тщательно отслеживаем потерянные продажи. Это еще один 
способ выяснить, что именно нужно заказывать. Слишком 
часто закупщики полагаются на свой инстинкт, но ведь од-
ного инстинкта явно недостаточно. Вам нужно точно знать, 
чего хочет клиент.

Если клиент спрашивает то, чего у вас нет, попытайтесь 
позвонить конкуренту и предложить обмен. Поскольку вы-
года может быть взаимной, ваш конкурент скорее всего со-
гласится.
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Какой запас мы имеем, определяется скоростью продажи 
отдельных товаров, временем, необходимым для нового 
заказа, и стоимостью капитала. Очевидно, что чем быстрее 
проходит цикл заказ–поставка, тем меньше товара можно 
иметь на складе. Например, если мы используем 200 мас-
ляных фильтров в неделю, зачем нам 45-дневный запас? Это 
же куча денег, замороженных на складе. Мы можем хранить 
на складе всего 400 этих фильтров, заказывая их каждую 
неделю.

У Lexus лучшая в мире система управления запасами ком-
плектующих. Она позволяет заказывать нужные запчасти 
ежедневно. Это означает высокий уровень доступности и 
низкие складские расходы — как для нас, так и для них.

Для выяснения того, сколько времени хранятся у нас то-
вары с ограниченным сроком годности, мы используем 
цветные метки. На каждой упаковке есть метка, цвет которой 
соответствует дате поставки. Например, голубая метка со-
ответствует январю, красная — февралю... Не буду все пере-
числять, надеюсь, идею вы ухватили.

Если вы занимаетесь розничным бизнесом, например 
одеждой, и люди могут видеть практически весь ваш склад 
(потому что они в нем фактически находятся), вы можете 
применять более утонченные методы маркировки. Треуголь-
ник на ценнике может означать, что товар прибыл в марте, а 
квадрат — что в мае. (Мы еще используем точки из цветной 
бумаги, наклеивая их на обороте зеркала заднего вида.)

Все эти идеи помогут ограничить запасы и снизить на-
кладные расходы. Но даже самая лучшая в мире система 
управления запасами не гарантирует, что вы всегда сможете 
предложить клиенту то, что он хочет в данный момент.

Способом бесплатного расширения вашего склада явля-
ется установление партнерских отношений с людьми, зани-
мающимися аналогичным бизнесом. Допустим, вы руково-
дите магазином женской одежды. Вы должны иметь возмож-
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ность обмениваться с ближайшими магазинами, чтобы по-
лучить те вещи, которые нужны вашим клиентам. Может 
быть, ваши покупательницы больше любят черное, а вашего 
соседа — зеленое. Или его поставщики не отгрузили ему 
зеленое. Вы можете поменяться.

Что касается нас, мы все время обмениваемся с другими 
автодилерами и даже с нашими прямыми конкурентами. 
И если нашему клиенту приглянулась какая-то особенная 
машина, например с каким-то необычным сочетанием цве-
тов, мы сделаем все, чтобы добыть ее. Мы как-то даже обме-
нивались машинами с дилером из Сиэтла.

Возможность меняться товарами позволяет увеличить 
доступные вам запасы, не неся при этом особых расходов. 
Мы нашли эту идею весьма полезной.

Основные выводы

Есть ли это на складе? Должно оно там быть? Как  —
долго оно там лежит? Сколько штук надо иметь? 
Если ваша складская система не может ответить на эти 
вопросы, вы сильно затрудняете свою работу по ока-
занию хороших услуг.

Во сколько вам обходятся запасы? —  Внимательно следя 
за тем, что у вас есть, вы ускорите свой товарооборот 
и снизите свои издержки. 

Измеряйте скорость цикла заказ–поставка для каж- —
дого поставщика и двигайтесь в направлении систем 
«точно вовремя».

Установите партнерские отношения. —  Вы же не хотите, 
чтобы клиент уходил от вас только потому, что у вас 
на складе нет того, что ему нужно? Установите отно-
шения с коллегами по бизнесу, чтобы обмениваться 
товарами в случае необходимости.

Как всегда оказывать хорошие услуги 79



Глава 11. Никогда не бывает 
слишком хорошо
Мы были первым автомобильным дилером в Техасе, кото-
рый предложил бесплатные запасные машины для своих 
клиентов и стал работать в субботу полный день. Эти идеи 
дали нам потрясающее преимущество перед нашими конку-
рентами — на несколько лет. Однако со временем два наших 
крупнейших соперника скопировали все, что мы сделали. 
Теперь они тоже владеют парками запасных машин — вто-
рым и третьим в стране по размерам. (У каждого из них 
примерно по 50 машин. У нас 257.) И они тоже предлагают 
обслуживание по субботам.

Тогда мы решили поднять планку. Мы удлинили наш ра-
бочий день до 8 часов вечера — теперь никому не надо нестись 
сломя голову, чтобы успеть забрать машину из сервиса, за-
крывающегося в шесть.

Нас опять скопировали.
Мы снова подняли планку: наняли помощников для наших 

продавцов «Кадиллаков» и «Лексусов» — они пригоняют под-
менную машину прямо к дому клиента, а его автомобиль пере-
правляют к нам. Когда обслуживание закончено, помощник 
снова отгоняет клиентскую машину к нему домой и забирает 
подменную. Клиенту просто не надо к нам ходить.

Закончатся ли все эти улучшения нашей сервисной про-
граммы? Нет. Если мы хотим привлекать больше клиентов и 
удерживать нынешних, мы должны давать им все больше 
оснований иметь дело с нами.



Мы должны генерировать новые идеи и улучшать имеющи-
еся, потому что клиенты не дают нам всех баллов только за то, 
что мы первыми предложили удобную новинку. Если кто-то 
предложит им больше — больше удобства, больше сервиса 
или намного более выгодную цену, — они нас покинут, неза-
висимо от того, сколько мы сделали для них в прошлом.

Это означает, что мы должны установить высокие стандарты 
для самих себя и постоянно превышать их. При этом нам нуж-
но смотреть и назад, и вперед, и по сторонам. Потому что, как 
показывают примеры с запасными машинами и рабочими 
часами, наши конкуренты на самом деле догоняют нас — всег-
да. Сейчас это уже воспринимается как клише, но это правда: 
если вы не становитесь лучше, вы становитесь хуже. Японцы 
имеют специальный термин для процесса непрерывного улуч-
шения: «кайзен». Хотя не важно, как вы это называете, если вы 
это делаете. Надо постоянно становиться лучше — это абсо-
лютно необходимо, если вы намерены выжить.

Мы испробовали несколько способов для улучшения.
Для начала мы провели контрольные закупки у конкурен-

тов. Теперь мы постоянно проверяем, не организовали ли 
они новую программу, которую нам можно будет скопиро-
вать. И мы всегда должны знать, как они конкурируют с нами, 
какого они мнения о нас. Например, когда мы только начали 
предлагать временные машины, вот как они отвечали на во-
прос, почему они не предоставляют подобной услуги.

«Да, — отвечал наш конкурент, — в Sewell Village гово рят, 
что они предоставляют такие машины. Но вы когда-нибудь 
пытались ее получить? Если вы позвоните им, они скажут, 
что вам надо подождать месяц, пока освободится одна».

Это не было абсолютной правдой. Но у нас действительно 
часто были листы ожидания.

Мы все равно собирались добавить машин в наш парк, но, 
узнав, что о нас говорят конкуренты, мы сделали это высшим 
приоритетом.
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В дополнение к закупкам у конкурентов мы позаимство-
вали у ресторанов и универмагов еще одну идею: покупать 
у самих себя. Мы наняли фирму, которая дважды в год при-
сылает к нам своих людей купить у нас автомобиль. Мы не 
знаем, кто это будет и когда именно он придет.

Таинственный покупатель проверяет целый список воп-
росов, который мы дали этой компании для оценки наших 
действий. Быстро ли мы поприветствовали клиента? Пред-
ложил ли ему продавец провести пробную поездку? Были ли 
мы навязчивы? После визита фирма дает нам полный отчет. 
Использование таинственных покупателей — это еще один 
способ найти то, что можно улучшить.

Мы стараемся делать все это, чтобы оставаться первыми. 
Это похоже на спорт. Чемпионские команды, останавлива-
ющиеся в своем развитии, редко повторяют свой успех 
на следующий год. Возможно, они самоуспокаиваются. Воз-
можно, их игроки становятся старше и теряют бойцовские 
качества. Возможно, другие команды продолжают обмени-
вать и нанимать игроков, добиваясь улучшений. 

То же самое и в бизнесе. Уровень конкуренции растет 
с каждым днем — например, все глянцевые автомобильные 
журналы утверждают, что Lexus установил новый стандарт 
для машин класса люкс и остальным производителям надо 
ему соответствовать. Так что вам придется становиться лучше. 
Наиболее важная система, которую вы можете разработать, 

— это система непрерывного улучшения.
Поставьте высокие цели и поднимайте планку по мере их 

достижения. Если вы этого не делаете, кто-то обязательно 
рванет мимо вас, пока вы почиваете на лаврах. Никогда не 
бывает слишком хорошо. 

Как мы внедрили программу непрерывного улучшения? 
Это несложно, хотя и требует много времени. Мы не делаем 
все сразу, но периодически проверяем каждую часть нашей 
деятельности и думаем, как ее можно улучшить. В марте и 
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сентябре, к примеру, мы смотрим на пейзаж вокруг нас — не 
пора ли что-нибудь изменить? В феврале и августе прове-
ряем мебель — не выглядит ли что-то старым или изношен-
ным? Мы не придерживаемся точного графика, но считаем 
важным делать проверки через определенные интервалы 
времени.

Такую же методику мы применяем и к нашим системам: 
поочередно присматриваемся к различным процессам (напри-
мер, найму сотрудников) и пытаемся увидеть, что можно 
улучшить. Мы не приступаем к таким проверкам с мыслью 
о том, что нам надо что-то сломать и построить заново. 
Мы просто ищем способы улучшения.

Например, наши продавцы продавали по 16 машин в месяц. 
Это неплохо — в два раза выше среднего показателя по стране. 
Но во время последней проверки мы попытались найти способ 
немного улучшить и это. Мы разработали программу стиму-
лирования, назвав ее «Команда 20», — для вознаграждения 
тех продавцов, которые продают 20 или больше машин в месяц. 
Чем больше машин они продают, тем больше могут получить 
денег или бесплатных путешествий.

В нашем сервисе индекс удовлетворенности клиентов (CSI) 
сейчас равен 96%. Еще раз перечитав Деминга и Тагучи, мы 
ищем пути его увеличения до 98% в течение года.

Мы всегда нацелены на полный успех. Мы хотим, чтобы 
у нас были лучшие продавцы и CSI 100%. Но мы реалисты и 
знаем, что большие перемены нельзя сделать за один вечер, — 
а потому делаем небольшие улучшения, но непрерывно.

Этот процесс никогда не закончится. Если нам удастся 
повысить свой CSI до 98%, будет естественным отложить 
все дела и немного отдохнуть. В конце-то концов, сколько 
усилий ушло на эти улучшения! Мы отпразднуем успехи 
(см. главу 12), но будем делать это не слишком долго.

Иначе мы обнаружим, что кто-то не только догнал нас, но 
и промелькнул мимо нас, и мы уже плетемся позади.
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Основные выводы

Быть первым недостаточно. —  Ни Pepsi, ни Coke не 
были изобретателями диетических кол или напитков 
без кофеина. Инновации сделали другие, а рынком 
владеют Pepsi и Coke. Если вы останавливаетесь, при-
думав одну идею, у вас возникнут проблемы.

Сделайте лучше. —  После того как вы улучшили идею, 
сделайте это еще раз. Если вы хотите оставаться впе-
реди каравана, в вашей компании должно быть непре-
рывное улучшение на всех позициях.

Периодически проверяйте каждую часть вашей  —
деятельности. Это облегчит поиск того, что может 
быть улучшено.

Шпионство... —  это здорово. Вам надо периодически 
проводить закупки у конкурентов и у самих себя, выис-
кивая места, где можно что-то улучшить.
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III. Люди: как заботиться  
      о клиентах — 
      и сотрудниках



Глава 12. Вопрос: кто важнее — 
ваш клиент или ваш работник? 
Ответ: оба
Сейчас я вам скажу то, что подразумевалось во всех преды-
дущих главах: наши сотрудники настолько же важны, как и 
наши клиенты, и с ними надо обращаться так же хорошо.

Почему? Во-первых, чтобы делать все правильно. Во-вто-
рых, это в наших же интересах. Как можно ожидать от наших 
людей, что они будут хорошо обращаться с клиентами, если 
мы сами обращаемся с нашими людьми плохо? 

Некоторые могут спросить: «А зачем мне об этом волно-
ваться? Я же плачу им! Этого что, недостаточно?»

Нет, черт возьми!
Как мы уже сказали, оплата не самый главный фактор, 

который люди приводят при объяснении того, насколько им 
нравится (или не нравится) их работа. Задолго до того, как 
перейти к обсуждению оплаты, они говорят: «Это отличное 
место», «Они на самом деле заботятся обо мне» или «Тут 
ко мне относятся как ко взрослому человеку».

Хорошее отношение к работникам начинается с их рабо-
чего места. Немногие видят наши ремонтные мастерские 
(страховая компания требует, чтобы присутствие посторон-
них здесь было сведено к минимуму), но все, кто тут бывает, 
отмечают их безупречную чистоту. И мы на самом деле ее 
здесь поддерживаем.

Почему? Потому что, хотя клиенты видят наши мастерские 
редко, но наши техники находятся там постоянно. Где бы вы 
хотели проводить целый день — в грязи или в чистоте?



Но это больше, чем эстетика. Если мы сделаем место ра-
боты техников более профессиональным, более приятным, 
более эффективным, если мы дадим им лучшее оборудование 
и инструменты — тогда мы сможем нанимать и лучших 
техников.

Техники, работающие с современными машинами, при-
ближаются по своему уровню к инженерам. Некоторые 
из наших механиков не учились в колледжах, по разным 
причинам, но по своим умственным способностям они не 
уступают инженерам. Такие люди не захотят провести всю 
свою жизнь в темной промасленной яме. Они хотят находить-
ся в приятном окружении, так же как и мы. И мы предостав-
ляем им это. Кроме того что здесь чисто, здесь хорошее осве-
щение. Мы заботимся также о безопасности. Все это дает им 
дополнительные резоны работать у нас, а не у конкурентов.

Наших продавцов мы обеспечиваем отдельной офисной 
зоной, в которой они могут разместить фотографии своих 
семей, а не сгоняем всех в большую комнату, часто имену-
емую «обезьянником» или «камерой предварительного 
заключения».

В этом действительно есть смысл. Как вы можете ожидать 
от продавца профессионализма, если он вынужден пользо-
ваться рабочим столом по очереди с коллегой или не имеет 
собственного пространства для разговора с клиентом?

Мы всегда стараемся поблагодарить клиентов за то, что 
они имеют дело с нами, и точно так же мы стараемся побла-
годарить наших работников за хорошую работу. Эти благо-
дарности одинаково важны.

Я считаю, что мы можем привлекать лучших людей бла-
годаря тому, как мы с ними обращаемся. Мы действительно 
стремимся создать семейную атмосферу. Каждый управля-
ющий имеет список докторов, госпиталей, юристов и бух-
галтеров, которых он может порекомендовать сотруднику 
в случае необходимости. 
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И точно так же, как мы благодарим клиентов за то, что они 
имеют дело с нами, мы благодарим наших работников за хо-
рошую работу. Это большое дело.

Мы говорим «спасибо» множеством способов. Когда кто-то 
делает дополнительные шаги навстречу клиенту, мы пишем 
об этом в нашей газете «100%». Это поддерживает настрой 
людей и дает нам дополнительный способ сообщить о наших 
ценностях всем, кто у нас работает.

Мы также придумали специальную награду. Мы просим 
всех работников, когда они увидят, что кто-то делает свою 
работу очень хорошо и реально помогает клиенту, заполнить 
специальную форму. Она состоит из трех копий: одна дается 
тому работнику, который пошел «дальше и выше того, что 
требовал от него долг», вторая — его менеджеру, а третья — 
мне. Это забавная идея, и людям приятно знать, что кто-то 
отметил их хороший поступок.

Барбекю — один из наших любимых способов отмечать 
успехи и выражать благодарность. Когда мы достигли рекорд-
ного индекса удовлетворенности клиентов, мы устроили 
барбекю. Мы развесили по всему автоцентру плакаты, со-
брались все сотрудники, и мы говорили им, как здорово они 
работали. Мы всегда проводим такие «пикники» в рабочее 
время. (Люди приходят и уходят по очереди, чтобы позабо-
титься о клиентах.)

Проведение празднований в рабочее время — это еще один 
способ сказать «спасибо».
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Основные выводы

Вы поблагодарили своих работников сегодня? —  Если вы 
благодарите своих клиентов, вы должны поблагодарить 
и тех, кто выполнил работу.

Есть масса вопросов, которые можно делегировать...  — но 
вынесение благодарности сотрудникам не относится 
к их числу. «Спасибо» более весомо, если это говорит 
босс, — просто потому, что он босс.

Когда только возможно, показывайте свою благодар- —
ность в рабочее время. Если вы собираетесь провести 
вечеринку, чтобы сказать слова благодарности, почему 
бы не провести ее в 15 часов среды вместо 14 часов 
воскресенья? Это показывает людям, что вы серьезны 
в своей признательности.

Создайте награды «110%». — .. и награждайте почаще. 
Значки, плакаты, заметки на самом деле работают.
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Глава 13. Клиент не всегда прав
Вы тысячи раз слышали старую поговорку: клиент всегда 
прав. И я думаю, это правильно.

Почти всегда.
Если клиент недоволен нашей работой, мы спрашиваем 

его, в чем проблема, и бесплатно исправляем. Почти всегда.
Но прав ли клиент всегда и абсолютно, вне зависимости 

от любых обстоятельств?
Нет.
Что составляет исключение? 
Часто это вопрос справедливости, и иногда — денег.
Когда деньги небольшие, клиент всегда прав. Стью Лео-

нард, который управляет крупнейшим в мире молочным 
магазином, рассказал историю про женщину, которая ку-
пила у него два фунта филе миньон, когда он продавал его 
по 5,98 доллара за фунт. На следующей неделе он организо-
вал распродажу, и филе стало стоить 4,98 за фунт. Эта по-
купательница пришла и потребовала, чтобы он вернул ей 
два доллара, которые она смогла бы сэкономить, если бы 
подождала неделю.

Он отдал ей два доллара. Я бы тоже так сделал.
Но две тысячи долларов? Это совсем другой вопрос, 

не правда ли?
Когда рассказывают истории про то, что клиент всегда прав, 

количество денег всегда невелико. Мы слышим про Стью 
Леонарда или про McDonald’s, в котором автоматически 



заменяют ваш заказ, если вы недовольны, но все это касает-
ся недорогих продуктов.

Долларов до пятисот, возможно, мы не будем препираться 
ни с кем. Но больше — это уже спорная область.

Пример.
Как-то наш старый клиент пригнал к нам свою машину 

для обслуживания, а сам уехал в отпуск. В багажнике он 
забыл сумку с перепелами, которых настрелял накануне 
на охоте. Конечно, за две недели перепела испортились и 
в конце концов взорвались, и невыносимый запах пропитал 
всю машину. Если бы мы знали про них, мы бы их просто 
достали и ничего бы не случилось.

Он уверял нас потом, что сказал мастеру, принимавшему 
машину, что тот может взять дичь себе. Но мастер возражал: 
«Он ничего такого не говорил при мне. Я знал, что машина 
должна была остаться у нас на две недели. Если бы мне ска-
зали, что в багажнике лежат перепела, мне было бы этого 
достаточно, чтобы достать их оттуда».

У меня не было сомнений, что клиент не прав и что он 
никогда не говорил нашим сотрудникам о перепелах в ба-
гажнике. Но поскольку он настаивал на своей правоте и был 
нашим старым клиентом, мы выкупили у него машину. 
(Мы продали ее потом оптовику, продающему подержанные 
машины другим дилерам; он сказал, что сумеет справиться 
с проблемой.)

Если вы хотите поддерживать свой бизнес, давайте клиен-
там точно то, что они просят, безо всяких колебаний. Если вы 
делаете хоть чуть-чуть меньше, вы можете просто ничего не 
делать, так как все равно потеряете их расположение.

До какого-то момента приемлемо, чтобы клиент «разводил» 
вас. И это время от времени происходит, хотя и нечасто. На-
пример:
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Клиент заявляет, что он оставил в машине теннис- —
ную ракетку, когда пригнал машину в сервис, а теперь 
ракетки в машине нет. Я знаю, что наши мастера не 
увлекаются теннисом. Но все-таки мы купили ему 
другую ракетку. 

Один биржевой брокер пожаловался, что, когда он  —
был у нас, он за что-то зацепился и порвал рубашку. 
Он прислал нам счет на 65 долларов (а рубашки Gant 
стоили тогда 6,5 доллара), и мы его оплатили.

(Был один деятель, который занимался этим в наци-
ональном масштабе. Он написал в массу автоцент-
ров письма, что он порвал рубашку, когда осматривал 
автомобиль, и добавлял, что сотрудники автоцентра 
были с ним очень грубы. Дальше он выражал уверен-
ность в том, что дилер не будет смотреть на это дело 
сквозь пальцы и, хотя рубашка была недорогая — всего 
35 долларов, владельцу будет интересно узнать о про-
изошедшем. Он направил это письмо всем дилерам 
Cadillac в стране и получил кучу денег за счет желания 
дилеров сделать приятное своим клиентам.)

Были еще клиенты, уверявшие, что у них пропали  —
монеты, которые они держат в машине для оплаты 
проезда по хайвеям, или в багажнике нет новой спор-
тивной куртки, которая там лежала до ремонта, или 
они испортили свои новые штиблеты в смазке, про-
литой возле стоянки.

В каждом случае мы выписывали им чек.
Это тоже цена бизнеса, и мы можем заложить ее в бюджет.
Могли нас обмануть?
Да.
Волнует ли нас, что нас могли обмануть?
Нет.
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В мире есть определенный процент людей, которые так 
делают. Им кажется, что они выигрывают, когда «разво-
дят» нас.

Со временем мы можем стать циничными, но нужно бо-
роться с этим, так как 99% людей ведут себя честно. Они ис-
кренне верят, что теннисная ракетка лежала в багажнике, даже 
если они сделали пять остановок на пути к нам, пару после нас 
и заметили пропажу, только уже вернувшись домой.

Если мы начнем вычислять, кто нас обманывает, мы га-
рантированно ошибемся и обвиним хорошего человека. 
Лучше уж мы предположим, что, если клиент говорит нам, 
что у него есть проблема, значит, это действительно так.

Имея дело с недовольным клиентом, вы будете задавать 
себе вопрос: как правильно действовать в каждом конкрет-
ном случае?

В книге «Размышление о магазине» Стенли Маркус писал: 
если вы хотите сохранить свой бизнес, давайте клиентам все, 
что они попросят, не увиливая и не уклоняясь. Если вы тор-
гуетесь с ними, вы на пути к потере их расположения.

Если вы сказали, что рубашка, которую вы порвали у нас, 
стоит 100 долларов и мы извинились и выписали чек на 
100 долларов, то все идет прекрасно.

Но если клиент сказал, что рубашка стоит 100 долларов, 
а мы начали говорить: «Вы ведь носили эту рубашку некоторое 
время. Почему бы вам не удовлетвориться 50 долларами?», это 
будет то же самое, что и не сделать ничего, — потому что мы 
потеряли доброе отношение клиента к нам, когда начали 
оспаривать стоимость и обсуждать степень износа рубашки.

Стенли рассказывает историю, случившуюся с ним в пер-
вые дни его работы в магазине. Одна дама купила бальное 
платье, отделанное кружевами ручной работы. Она забрала 
его домой, один раз надела и, со слов Стенли, «принесла его 
в таком состоянии, как будто она в нем боролась, и попро-
сила вернуть ей деньги». 
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Стенли вернул ей деньги — с улыбкой, рассудив, что за-
менить клиента будет намного дороже, чем платье за 175 дол-
ларов (это было в 1932 году). Он оказался прав. «В течение 
многих лет, — пишет Стенли, — эта женщина потратила у нас 
500 000 долларов».

Когда я прочитал об этом в его книге, моя жизнь стала 
намного проще. Вместо попыток разобраться, насколько 
честно ведет себя клиент, мы, как Стенли Маркус, смотрим 
на цену долгосрочных отношений.

Если цена вопроса менее 500 долларов, руководитель депар-
тамента имеет полномочия урегулировать проблему. Большие 
суммы требуют подтверждения у генерального директора. 
Цель состоит в том, чтобы любой ценой удержать клиента.

Но когда кто-то пытается получить от такого отношения не-
обоснованные привилегии, вы должны оценить, что дороже.

Вот клиент покупает машину, приезжает на ней домой и 
показывает ее жене. Жена заявляет: «Я ненавижу зеленый 
цвет. Я хотела синюю. Верни ее». В этом случае мы поменяем 
зеленую машину на синюю.

Но если он приобретает у нас машину и десять дней спустя 
обнаруживает, что мог бы купить где-то такую же на 250 дол-
ларов дешевле, ответ скорее всего будет отрицательный. Мы 
заключили сделку и собираемся придерживаться ее условий.

Иногда попадаются клиенты просто невозможные. К при-
меру, кто-нибудь постоянно пристает к кассирше или же 
третирует наших работников, находя нашу вину абсолютно 
во всем, что мы делаем. В таких случаях нам остается только 
сказать: «Мы просим прощения, но, наверное, вы будете 
счастливы иметь дело с кем-то другим». У меня ушло очень 
много времени на то, чтобы научиться этому, потому что 
подобные инциденты случаются не чаще чем раз в год. Но те-
перь я могу сказать такую фразу.

Иногда мы даже направляем таких людей прямо к нашему 
«любимому» конкуренту.
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Основные выводы

Клиент всегда прав — до какого-то предела. —  Нужно 
найти этот предел. Мы по возможности стараемся 
принять решение в пользу клиента. Вы тоже должны 
так делать. Это приносит прибыль.

Улыбайтесь, когда клиент пытается добиться допол- —
нительных привилегий. Если вы решили давать клиенту 
то, что он хочет, давайте это полностью и с улыбкой. 
Не торгуйтесь, не закатывайте глаза и не будьте саркас-
тичны. Если вы хотя бы чуть-чуть менее приветливы, 
чем требуется, это будет стоить вам всего того распо-
ложения клиента, которого вы добиваетесь.

Клиенты хорошие. —  Если клиент говорит, что у него есть 
проблема, 99 процентов из 100, что это действительно 
так. Не позволяйте оставшемуся 1% изменить ваше 
отношение к 99%.
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Глава 14. Как сделать так, чтобы 
клиенты пошли вам навстречу
Оказание хороших услуг — двусторонний процесс. Вы 
можете сделать так, что клиенты пойдут вам навстречу.

Мы начинаем с того, что просим их помочь нам в органи-
зации нашей работы.

Вспомните, что происходит каждый раз, когда вы хотите 
починить какую-нибудь вещь. Вам почти всегда говорят: 
«Нет проблем, принесите ее сюда завтра утром». Назавтра 
в полвосьмого утра выстраивается очередь, и все чувствуют 
себя убогими. Клиенту приходится ожидать, пока кто-нибудь 
освободится и позаботится о нем, а сотрудники отдела об-
служивания сходят с ума от перегрузки.

Это плохой способ оказания хорошей услуги. Мы подош-
ли к этому немного по-другому.

Скажем, клиент звонит нам, желая сдать машину на об-
служивание. Как и все, мы тоже говорим: «Нет проблем» — но 
после этого смотрим на список встреч, которые уже назна-
чены. Если в полвосьмого время уже загружено, мы спраши-
ваем клиента, не мог бы он пригнать машину в полдень. 
В девяти случаях из десяти он бывает согласен. Если же нет, 
мы предлагаем время после обеда или после работы. (И пом-
ните, мы ведь дадим ему бесплатную машину на замену, пока 
его машина будет в мастерской.)

Предоставляя клиенту возможность выбрать время, мы 
стараемся сделать его визит как можно проще. Плюс это 
позволяет сбалансировать и нашу загрузку. Ведь если он сдаст 



нам свою машину в 17 часов, техник сделает часть работы 
уже в этот день и у него будет фронт работ на завтрашнее 
утро. Он даже сможет, если захочет, прийти раньше, чтобы 
больше успеть.

Итак, вовсе не обязательно, чтобы все клиенты съезжались 
сдавать машины в ремонт с раннего утра, и мы можем полу-
чить из этого еще одну выгоду: распределяя более равномер-
но нашу работу, мы можем уделить больше времени каждо-
му клиенту и внимательнее изучить состояние его маши-
ны.

Сложно организовать правильный ремонт или предоста-
вить хорошую услугу, если вы не знаете, что нужно отре-
монтировать или чего хочет клиент. Найдите способ заста-
вить клиента потратить десять минут для детального опи-
сания его проблем и пожеланий. 

Мы рекомендуем, чтобы клиент сам приехал к нам, если 
его беспокоят какие-нибудь шумы или дребезжания, — так 
он может все объяснить и показать лично. Это похоже на 
посещение доктора: если он может осмотреть вас и выслушать 
ваши объяснения, он поможет вам более эффективно, чем 
если бы вы рассказали о своем самочувствии по телефону.

Как ни странно, очень трудно уговорить людей подробно 
рассказать, что им нужно: клиенты всегда спешат. Но если 
они потратят дополнительные десять минут на описание 
проблем, шансы на правильный ремонт по меньшей мере 
удваиваются. Никто из нас — ни клиенты, ни тем более 
мы — не хочет, чтобы одна и та же работа делалась повторно. 
И если они не приезжают все с самого утра, когда и мы пе-
регружены, и они торопятся на работу, — тогда мы сможем 
подробно поговорить.

Очень часто такая небольшая инвестиция времени помо-
гает сэкономить много времени в будущем. Мы стараемся 
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подтолкнуть клиентов к разговору об их особых пожеланиях 
и потребностях. Хотите ли вы, чтобы мы мыли машину 
каждый раз, когда вы пригоняете ее к нам? Предпочитаете 
ли масло «10–40»? Нравятся ли вам шины Michelin? Хорошо. 
Мы сделали себе пометки и больше спрашивать об этом 
не будем. 

Есть еще один способ показать клиентам, как получить 
хорошее обслуживание. Надо быть с ними любезными — тог-
да и они скорее всего будут любезны с вами и более терпе-
ливы, что облегчит работу. Трудно делать что-либо, когда 
за спиной кричит клиент.

Мы также стараемся объяснить клиентам, как мы ведем 
дела. Например, мы рассказываем им о том, что, когда они 
к нам приходят, мы первым делом извлекаем карточку с исто-
рией обслуживания их машин. Эта карточка также позволяет 
нам определить, кто из мастеров занимался этой машиной 
раньше. (Клиент общается с одним и тем же мастером каждый 
раз, и у нас появляется дополнительная возможность для 
установления взаимоотношений с ним. Мы хотим, чтобы ему 
было удобно иметь с нами дело, и выстраивание личных от-
ношений помогает этому. Мы рассчитываем, что, когда он 
слышит странный шум под капотом, он скажет: «Я съезжу 
к моему мастеру Алану, и он позаботится обо мне».)

Узнав, кто из мастеров работает с этой машиной, мы на-
клеиваем на ее крышу небольшую цветную нумерованную 
наклейку, так что Алан сможет увидеть машину своего кли-
ента в море машин, стоящих вокруг.

Поскольку клиент знает, как работает система, ему уже не 
кажется, что если мы суетимся возле чужой машины, то мы 
про него забыли. Он знает, что у каждого есть номер и всех 
обслужат по порядку, так что беспокоиться не о чем.

Клиент доволен, да и нам проще делать свою работу.

98 Клиенты на всю жизнь



Основные выводы

Позвольте клиентам помочь вам оказывать хоро- —
шую услугу. Научите их, как получать лучший сервис: 
в какое время удобнее всего с вами встречаться и что 
они должны сказать вам, чтобы работа была сделана 
правильно с первого раза.

Если вы улыбаетесь, вам тоже улыбнутся. —  Если вы 
вежливы, клиенты будут вежливы в ответ. Это облег-
чает работу.

Объясните клиентам, как вы работаете. —  Вы можете 
иметь самую замечательную в мире систему для иде-
ального выполнения работы, но если клиенты этого 
не знают, они в лучшем случае будут сбиты с толку, 
а в худшем — обозлены. Когда они поймут вашу 
систему, они станут думать о вас лучше и захотят 
вернуться.

 

Люди: как заботиться о клиентах — и сотрудниках 99



Глава 15. Программы для 
постоянных покупателей
Руководитель American Airlines Боб Крэндалл — мудрый 
человек. Разработка его авиакомпанией программы для часто 
летающих пассажиров доказала это.

Программы для постоянных пассажиров подчеркивают, 
сколько внимания уделяют авиакомпании своим клиентам. 
Каждый бизнес должен иметь такого рода программу: это 
еще один способ создания лояльности клиентов. В том, 
чтобы люди возвращались к нам снова и снова, и состоит 
вся идея предоставления превосходного клиентского сер-
виса.

Если мы сможем заставить клиента вернуться к нам, про-
изойдет вот что.

Во-первых, наши продажи вырастут. Клиент покупает унас 
больше.

Во-вторых, мы усиливаем нашу позицию на рынке. Если 
клиент покупает у нас, он не покупает у конкурентов.

В-третьих, мы снижаем наши расходы на маркетинг. 
На повторное привлечение клиента не надо тратить много 
денег: он уже наш клиент. К тому же довольные покупатели 
расскажут своим друзьям, как им нравится иметь дело 
с нами, — а нет более эффективной рекламы, чем рекомен-
дация друга.

В-четвертых, это избавляет нас от ценовой конкуренции, 
потому что лояльный клиент вряд ли соблазнится скидкой 
в несколько долларов в другом месте.



И наконец, довольный клиент будет охотно пробовать и 
другие наши продукты или услуги, так как мы делали для 
него хорошую работу в прошлом.

С учетом всех этих преимуществ мне трудно понять при-
чины, по которым у кого-то нет программы для постоянных 
покупателей: ведь лояльность клиентов не появляется сама 
собой. А программа такого рода говорит клиенту о том, на-
сколько он для вас важен. 

Программы для постоянных покупателей доказывают кли-
ентам, насколько они важны для вас. Используя такой под-
ход, вы идете намного дальше, чем когда говорите (иногда 
механически) «спасибо». Вы действительно вознаграждае-
те людей, имеющих с вами дело.

Есть еще пара тонких, но важных моментов. Например, 
авиакомпании сами выполняют всю работу по оформлению 
бумаг. Клиенту не надо за чем-то следить. (Я думаю, есть что-
то унизительное в том, что клиента заставляют отслеживать, 
сколько он у вас потратил. Часто от него требуют квитанций 
или заводят карточки, на которых отмечаются покупки. 
Я считаю, что это неправильный подход: клиента словно бы 
заставляют вымаливать у вас подарок.)

Кроме того, программы для постоянных покупателей 
часто помогают хозяевам магазинов определить своего 
лучшего клиента. Мы можем в общем представлять себе, 
что миссис Джонс потратила массу денег у нас за все годы, 
но является ли она более хорошим покупателем, чем миссис 
Смит или миссис Уайт? Трудно найти человека, который 
бы помнил все это. Но должны ли мы иметь такую инфор-
мацию?

Две мои любимые истории об этом касаются отеля Mansion 
здесь, в Далласе. Когда его владельцы занялись вычислением 
своих самых лучших клиентов, они обнаружили, что два ин-
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вестиционных банкира тратят в их ресторане 20 000 долларов 
в месяц. В их ресторане! Только тогда до них дошло, что они 
должны этим людям больше, чем простое «спасибо».

Аналогичная вещь, правда, в меньшем масштабе, произош-
ла и со мной. Наша компания устроила в Mansion два благо-
дарственных обеда для своих продавцов, а потом однажды 
мы с женой решили провести выходные подальше от всех. 
Я позвонил, чтобы заказать для нас комнату, но, когда мы 
приехали туда, оказалось, что нам предоставлены апарта-
менты. Они признали нас хорошими клиентами и хотели нас 
поблагодарить. Это был жест, который мы высоко оцени-
ли — и запомнили.

У нас есть несколько способов выразить признательность 
клиентам: лично, по телефону (мы всегда звоним через пару 
дней после того, как человек купил у нас машину, чтобы 
убедиться, что с ней все в порядке, и еще раз сказать, как мы 
ценим то, что он имеет дело с нами), и иногда мы рассылаем 
открытки с благодарностью.  А тем, кто купил у нас двадцать 
пятую машину, мы всегда посылаем прекрасный кубок 
от Steuben*. (Я удивляюсь, сколько надо заплатить юристу 
или банкиру, чтобы получить от них хотя бы открытку. Что 
уж тут говорить про кубок...)

Однако программа вознаграждения не должна быть при-
вязана к какой-то особенной покупке. Например, мы прово-
дим ежегодную вечеринку для клиентов. Один раз это было 
арт-шоу. В другой раз — модное дефиле от Neiman-Marcus. 
Как-то это была гурманская вечеринка, готовить для которой 
мы пригласили Поля Прудома.

У нас есть полный список наших покупателей, и мы при-
глашаем в гости их всех. Мы не приглашаем потенциальных 
клиентов (хотя у некоторых продавцов есть такое право) — 
мы ограничиваем круг приглашенных только теми, кто имел 
с нами дело в прошлом: это наш способ сказать «спасибо» 

* Компания-производитель эксклюзивных подарков.
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старым клиентам, поддержать с ними отношения, еще раз 
сделать для них что-то.

Кто-то может сказать, что программа вознаграждения 
клиентов — это деньги на ветер: мол, постоянный пассажир 
или постоянный покупатель все равно придет к вам, что его 
вознаграждать? Вы просто выкидываете деньги из своего же 
кармана.

Но сколько денег оказалось в вашем кармане благодаря 
этим хорошим клиентам? Не стоит ли сказать им «спасибо» 
хотя бы за это? И почему бы не дать им дополнительные 
резоны для того, чтобы они продолжали быть вашими кли-
ентами?

Люди любят, когда их благодарят за то, что они имеют 
с вами дело.

Основные выводы

Будьте на связи. —  Определив своих лучших клиентов, 
регулярно общайтесь с ними. Может быть, вы при-
шлете им свои новости или пригласите на вечеринку. 
Покажите, что вы не забыли о них.

Как часто надо говорить «спасибо»? —  Каждый раз, когда 
предоставляется возможность.

Не забывайте о деле. —  Каждый раз, связываясь с клиен-
том, включите в письмо что-то еще: описание нового 
продукта или услуги, информацию о распродаже либо 
об увеличении рабочих часов и т. п. 
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Глава 16. Как нанять лучших 
сотрудников
Отличные услуги могут оказывать только отличные работ-
ники. Чтобы быть лучшими, нужно найти людей с оценками 
10 по 10-балльной шкале.

Конечно, можно сидеть в своем офисе и ждать, когда такие 
люди придут сами. Но это не очень эффективно: мы потратим 
кучу времени на интервью с недостаточно квалифицирован-
ными людьми, прежде чем найдем того, кто нам нужен.

Мы пытаемся обойти эту проблему, проводя интервью 
со всеми претендентами, с последующим тестированием тех, 
кто произвел на нас впечатление в ходе интервью. (Мы еще 
поговорим о тестировании ниже.)

Процессу найма мы уделяем много внимания. Вся наша 
система обслуживания основана на том, что каждый клиент 
должен иметь положительный опыт общения со всеми на-
шими сотрудниками, с которыми ему придется встретиться. 
Поэтому и людей мы должны нанять хороших, а для этого 
приходится тратить много времени на интервью. 

Проблема наша в том, что мы очень заняты. И если нам 
присылают резюме четыре человека, мы часто убеждаем себя 
в том, что мы должны нанять одного из них, так как все они, 
вероятно, одинаково хороши.

Но чаще всего это не так. Может быть, лучшая кандидатура 
для нашей работы находится среди этих четверых, но шансы 



скорее за то, что его здесь вообще нет. Возможно, надо провести 
интервью с двадцатью пятью кандидатами, чтобы найти по-на-
стоящему подходящего человека, и с сотней, чтобы отыскать 
кого-то действительно выдающегося. Но у кого есть столько 
времени на все это? В какой-то момент придется остановиться.

И все-таки я думаю, что, если вы не поговорили с двадца-
тью пятью кандидатами, вы не искали хорошо.

Если они хорошо работали в прошлом, вероятно, они ста-
нут хорошо работать и впредь. Так что, проводя интервью, 
ищите тех, кто был успешен и проявил лидерские качества.

За многие годы мы нашли весьма неплохой способ для 
распознавания выдающихся людей.

Для начала, мы почти не даем рекламы. Люди, которых мы 
хотели бы видеть у себя — лучшие люди, — уже имеют работу.  
Они не просматривают объявления о вакансиях и не рассыла-
ют свои резюме. Скажу больше: большинство из успешных 
людей, нанятых нами, вообще никогда не имели резюме. Мы их 
нашли, потому что услышали о работе, которую они выполня-
ли где-то еще, или, что случается еще чаще, их порекомендова-
ли друзья. Как правило, люди выдающихся качеств дружат с 
себе подобными, так что мы обращаем самое пристальное вни-
мание, когда кто-то из наших людей рекомендует нам друга.

Для нас важны пять критериев:

Наличие истории успеха. —  Мы хотим нанимать людей, 
доказавших, что они могут добиваться результата. 
Их прошлые успехи не обязательно должны лежать 
в сфере нашего бизнеса, но мы хотим знать: были ли 
они успешны на прошлой работе? В хобби? В жизни? 
Работали ли они на лидерских позициях?

Интеллект. —  Наше тестирование позволяет количествен но 
измерить его. При прочих равных обстоятель ствах 
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умные люди сделают дело лучше; к тому же с ними 
интереснее находиться рядом. В нашей компании 
это особенно важно, так как с течением времени 
у нас сложилась группа очень способных людей и 
им трудно работать с людьми менее сообразитель-
ными.

Энергия. —  Мне нравятся люди, которые ерзают во время 
интервью. Часто это не симптом нервозности, а при-
знак того, что они предпочли бы что-нибудь сделать, 
а не сидеть сиднем на стуле.    
Вы можете многое узнать о степени энергичности 
человека, если поинтересуетесь его хобби. Он путе-
шествует, бегает, катается на лыжах, играет в ракетбол 
или же играет в шахматы, бридж и читает? (В идеале, 
конечно, он должен иметь хобби обоих видов.) 
Многие наши сотрудники — бывшие спортсмены. Если 
вы бывший жокей, вы, наверное, достаточно выносливы, 
чтобы проводить на ногах многие часы (12-часовой 
рабочий день у нас обычное дело), и способны восста-
навливаться после критики или потери сделки.

Характер. —  Мы проводим проверку кредитной исто-
рии и рекомендаций, а также медицинское освидетель-
ствование, включающее в себя проверку на наркотики. 
Вокруг нас не должно быть нарко манов.  
Но мы пытаемся выяснить больше — к примеру, любят 
ли наши будущие сотрудники на самом деле помо-
гать людям. Мы также хотим понять, гордятся ли 
они своими достижениями, — спрашиваем о награ-
дах, которые они получали. Их ответы говорят нам 
не только о том, что они делали раньше, но и о том, 
достаточно ли у них амбиций, чтобы быть лучшими.                      
Кроме того, мы пытаемся понять, способны ли они 
доводить дело до конца. Например, я всегда спрашиваю, 
почему бухгалтер никогда не пытался сдать экзамен 
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CPA* или как получилось, что человек не смог закон-
чить колледж или университет.

Подойдут ли они? —  Конечно, это нельзя увидеть сразу, 
но это очень важно.     
Наши продавцы часто бывают толстокожими и 
агрессивными, но при этом воспринимают потерю 
сделок слишком лично. Большинство из них бывшие 
спортсмены и часто склонны к тому, что называют 
«юмором раздевалки». Если вы относитесь к чув-
ствительным людям, такое соседство может ока-
заться для вас пыткой. 
Вот пример. У одного из наших лучших продавцов 
один глаз стеклянный (результат детского баловства 
с капсюлем). И прозвище у него — Мертвый Глаз. 
Очень тонко... 
Если вы собираетесь проводить десять–двенадцать 
часов в день с определенной группой людей, вам будет 
проще, если вы им подходите.

Выявив людей, которые, по нашему мнению, могут быть 
хорошими кандидатами, мы направляем их на тестирование.

Мы проводим тестирование уже пятнадцать лет. Сотруд-
ники одной уважаемой фирмы по психологическому тести-
рованию сказали нам в свое время, что процесс найма станет 
эффективнее, если мы протестируем всех, кто ищет у нас 
работу.

Так как я вырос на стоянке для продажи подержанных 
машин, я более скептичен, чем большинство людей. И я ре-
шил сперва протестировать самих тестировщиков, попро-
сив их отранжировать наш персонал. Удивительно, но они 
точно определили наших лучших, средних и худших про-
давцов.

Я был впечатлен и удивился еще больше, когда д-р Рон 
Трего, руководивший тестами, предложил использовать 

* Экзамен Ассоциации профессиональных бухгалтеров Америки. 
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результаты наших лучших продавцов в качестве образца для 
поиска работников. Это была увлекательная идея: протести-
руй лучших и пытайся нанять еще людей, похожих на них. 
Такая стратегия работала последние 15 лет. (Я привожу об-
разец теста.)

РЕЗУЛЬТАТЫ ТЕСТИРОВАНИЯ

Фактор А: Навыки руководства

  5%  20% 50% 20%  5% 
1) Энергия 9 (высокое)   •• 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
2) Контроль 9 (высокое) 8 7 6   • 4 3 2 (низкое) 1 
3) Устойчивость            
 а) ментальная  • (высокое) 8 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
 б) эмоциональная 9 (высокое)    • 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
 в) выносливость 9 (высокое)    • 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
4) Планирование и анализ 9 (высокое) 8 7 6 5  • 3 2 (низкое) 1 
5) Ориентация            
 а) продажи 9 (высокое) 8 7  • 5 4 3 2 (низкое) 1 
 б) администрирование 9 (высокое) 8 7 6 5 4   •• 2 (низкое) 1 
 в) люди 9 (высокое) 9 7  •• 5 4 3 2 (низкое) 1 

Фактор Б: Личные склонности

6) Интеллект  • (высокое) 8 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
7) Статусные потребности 9 (высокое) 8 7 6 5 4  •• 2 (низкое) 1 
8) Потребность в признании 9 (высокое) 8 7 6  •• 4 3 2 (низкое) 1 
9) Самостоятельность 9 (высокое) 8  •• 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
10) Рутинные детали 9 (высокое) 8 7 6  •• 4 3 2 (низкое) 1 

Фактор В: Соответствие компании

11) Управляемость 9 (высокое) 8 7  • 5 4 3 2 (низкое) 1 
12) Следование политике 9 (высокое)  •• 7 6 5 4 3 2 (низкое) 1 

Резюме             
13) Одобрение 9 (высокое) 8   •• 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
14) Потенциал развития 9 (высокое) 8   •• 6 5 4 3 2 (низкое) 1 
             
        Основные активы           Основные пассивы 
— Интеллект    
— Ментальная устойчивость    
— Позитивное отношение    
— Самоуверенность    

Имя: *****************  Результат 
Должность: Директор сервиса   Дата:               21 августа 1989 

Примечания: кандидат выше среднего уровня для предложенной позиции, есть 
потенциал роста. Больше ориентирован на людей, чем обычный 
кандидат на должность, связанную с сервисом. Сам добился своего 
положения, самоуверен, очень вынослив. Может быстро обучаться, 
показывает способности выше средних по решению проблем. Общая 
эффективность высокая.
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Всегда ли тесты работают? Нет. Имеют ли проблемы с тес-
тированием люди, читающие плохо или для которых англий-
ский язык не является родным? Иногда. И хотя психологи 
говорят, что результаты теста не зависят от языка или куль-
туры, я делаю скидку для афроамериканцев или испаноя-
зычных и больше внимания уделяю их истории успеха. 

Но в целом тестирование дает вполне разумные резуль таты. 
Если мы собираемся нанять техника, почему бы не взять 
человека с хорошими способностями в области механики 
вместо кого-то вроде меня, чьи навыки в этой сфере нахо-
дятся на среднем уровне? И мы, вероятно, получим лучший 
результат, если наймем человека, который действительно 
любит возиться с машинами, выписывает автомобильные 
журналы и его отец или старший брат все время проводили 
в гараже.

Нам также важно протестировать человека уже после того, 
как он принят на работу. Но этот окончательный тест про-
ведет клиент, а не психолог. Вам уже не надо выдумывать 
теоретические ситуации — индекс удовлетворенности кли-
ентов является формой тестирования во время работы.

Когда General Motors создала первый отраслевой индекс 
удовлетворенности клиентов (CSI), некоторые дилеры — осо-
бенно те, у кого этот индекс оказался низким, — говорили, 
что методология GM неверна.

Мы не знали, кому верить — GM или недовольным диле-
рам, и наняли фирму, чтобы выяснить, кто прав. Они помог-
ли провести нам обширный опрос клиентов и узнать, что те 
думают о наших людях и услугах.

Если бы вы спросили меня до этого опроса, кто из наших 
мастеров является лучшим, я бы назвал Рича Паркера и еще 
одного человека, который давно работал у нас. А если бы меня 
спросили, кто из мастеров хуже всех, я бы сказал: «Ну, я не 
очень уверен, возможно, это Кларенс Диггс? Или Дан Вайсс? 
Он с Севера и говорит не так протяжно, как мы тут на Юге».
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Но когда мы получили результаты, в первой тройке были 
Кларенс Диггс, Дан Вайсс и Рич Паркер. Тот, другой, парень 
не набрал много очков. Он работал у нас уже давно, он нам 
всем нравился, и он был технически более подкован, чем все 
наши мастера, но клиенты считали, что он не оказывал им 
должного внимания. (Мы поделились с ним результатами 
исследования, и сейчас он работает великолепно.)

Единственной проблемой Диггса и Вайсса было то, что я 
не знал их хорошо. А так как я их не знал, я сомневался в их 
способностях. 

Я думаю, это чисто человеческое. Когда я был в Риме и 
пытался помочь своей сестре, которая попала в аварию, я 
считал, что те доктора, которые говорили по-английски, 
намного умнее докторов, не говоривших по-английски. Это 
нелогично, не правда ли? Но это была моя инстинктивная 
реакция. Мне больше нравились те, кого я мог понять.

Тестирование не является идеальным средством отбора. 
Это неточная наука, но оно все-таки делает процесс найма 
чуточку лучше. До начала тестирования шансы на правиль-
ный отбор были один к четырем, а сейчас они больше, чем 
один к двум. Так что это весьма выгодное дело.

Но, несмотря на всю важность тестирования, оно дает не 
более трети нашей оценки кандидата. Интервью дают намно-
го больше, и поэтому с каждым кандидатом мы беседуем 
несколько раз. После того как с кандидатом поговорил ме-
неджер, с ним общаются еще два или три сотрудника, чтобы 
увидеть, каков он в деле. И наконец, в последнюю очередь мы 
организуем завтрак кандидата с парой наших человек. Это 
позволяет нам оценить его социальное поведение, а глав-
ное — определить, насколько нам самим нравится быть ря-
дом с ним. Если нам новый сотрудник неприятен, то и кли-
енту он, возможно, тоже не понравится. 
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Основные выводы

Ум — хорошо. —  Тестируйте интеллект. При прочих 
равных условиях лучше нанять умного человека, чем 
неумного.

Проверяйте по образцу. —  Тестируйте лучших сотрудни-
ков и пытайтесь нанять людей, похожих на них.

Проводите столько интервью, сколько сможете... на  —
каждую вакансию. Возможно, вам придется поговорить 
с двадцатью пятью людьми, прежде чем вы убедитесь, 
что нашли подходящего человека.

Спрашивайте об их прошлых успехах. —  Люди, добивши-
еся успеха в прошлом, скорее всего добьются успеха 
и в будущем.

Впишутся ли они? —  Лучший работник в мире будет 
иметь массу проблем, если он не вписывается в окру-
жающую среду. Если ваши сотрудники относятся друг 
к другу с грацией кузнечного молота, вы должны поду-
мать дважды, прежде чем нанять кого-то очень чув-
ствительного. 
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Глава 17. Выращивание 
суперзвезд 
После того как мы нанимаем новых людей, мы проводим 
собрание. На нем мы рассказываем о нашей истории, о том, 
чего от них ждут в области работы с клиентами. Мы также 
назначаем каждому «тренера -парт нера» — человека, который 
делает ту же работу и который может объяснить политику 
компании или даже просто показать, где тут туалет. Когда 
вы попадаете в непривычную ситуацию, вы нуждаетесь 
в поддерж ке друга, который расскажет вам про местные 
традиции и ритуалы.

Мы также рассказываем новым сотрудникам о наших 
героях, о тех, кто является примером успеха. В отделе продаж 
мы говорим о Джерри Гриффине (сейчас он генеральный 
директор Sewell Village Cadillac), который продал в розницу 
больше всех «Кадиллаков» в стране. (В свой лучший год он 
продал 712 штук, а годы, в которые он продавал 500, были 
обычными.)

Джерри был профессиональным игроком в футбол и при-
внес в продажи машин свой агрессивный и трудолюбивый 
подход. Он приходил в 7.30 и не уходил раньше последнего 
клиента, то есть обычно часов в 9 вечера. Он никогда не 
уходил на обед — всегда приносил его в коричневом бумаж-
ном пакете и ел прямо за своим столом. Он не был в отпуске 
пять лет.

Джерри стал работать у нас в низкий сезон, еще будучи 
профессиональным футболистом. Он закончил колледж, 



и его смущала работа продавца машин — настолько, что он 
целых два года не говорил об этом своей матери. Когда он 
наконец сказал ей, чем занимается, он подарил ей новый 
«Кадиллак», чтобы как-то смягчить удар. С этого момента 
они оба решили, что автобизнес — это классная штука.

Джерри добился успеха благодаря своему методу продажи 
машин: не было ничего, чего бы он не сделал для клиента. 
Как-то компания Dr. Pepper разослала по всем автоцентрам 
Cadillac в нашем округе заявку на покупку машины для 
своего председателя. Вместо того чтобы просто заполнить 
форму, Джерри перегнал четыре «Кадиллака» на стоянку 
перед офисом компании и по просил г-на Клеменса, «выйти 
и выбрать машину». Клеменс признал мастерство продавца 
Джерри и купил одну из машин. С тех пор он стал нашим 
постоянным покупателем.

Другой герой — это Рич Паркер, который продал больше 
всех запчастей и услуг за один год — на два миллиона дол-
ларов. Но что еще важнее — он получил больше благодар-
ственных писем от клиентов, чем все другие наши мастера, 
вместе взятые. Рич обладает самым большим уровнем со-
чувствия и сопереживания клиенту из всех, кого я когда-либо 
видел. Для него совершенно естественно, например, встре-
титься с клиентом после окончания рабочего времени либо 
в воскресенье или позвонить клиенту из дома, чтобы выяс-
нить, что надо сделать для него. Рич сейчас работает руко-
водителем сервисного департамента в Sewell Village 
Cadillac.

Ни о ком из этих людей, конечно, нельзя судить только 
по книге, и иногда их действия казались подрывными. (На-
пример, захват трех людей из сервисного департамента для 
перегона «Кадиллаков» к офису Dr. Pepper был не очень хо-
рошо принят руководителем департамента.) Но в конечном-
то счете они совершили продажу и (или) сделали клиента 
довольным — а это главное. Именно поэтому мы считаем 
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Гриффина и Паркера (и многих других людей, упомянуть 
которых нам не позволяет объем этой книги) героями, даже 
если они не всегда работали по правилам.

Мы стараемся поддерживать людей с независимым мне-
нием, с долей бунтарства в душе. Наши лучшие менеджеры, 
продавцы или техники редко делают все по прописям, но они 
добиваются лучшего качества работы, чем те, кто расставля-
ет все точки над всеми i, — потому что привержены делу и 
работают творчески. И поэтому мы рассказываем о наших 
героях новым сотрудникам.

Работники также должны знать, чего не надо делать. Люди, 
уходящие вовремя, старающиеся работать поменьше или не 
понимающие шуток, долго у нас не выдержат. Только выда-
ющиеся получают продвижение. Если же вы неправильно 
обращаетесь с клиентом, вы потеряете работу.

Мы говорим людям, что на первой проверке, которая 
происходит автоматически по истечении 60 дней их работы, 
они будут оценены по трем критериям:

Подходят ли они? —  Мы хотим знать, что о них думают 
и клиенты, и коллеги.

Выполняют ли они работу? —  Совершенно не важно, как 
к ним относятся, если они не выполняют работу или 
делают ее неправильно.

Добились ли они значительных улучшений? —  Мы хотим 
знать не только то, что они становятся лучше в своей 
области, но и ищем признаки того, что они могут брать 
на себя больше ответственности.

Если ответы на эти три вопроса отрицательные и нет ника-
ких оправдывающих обстоятельств, мы рассмотрим возмож-
ность занять такого человека чем-то другим. Книги по управ-
лению говорят, что, если у вас много лишнего времени, вы 
можете обучить каждого правильно выполнять работу. Я бы 
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не сказал, что книги врут, но в небольших компаниях, вроде 
нашей, намного проще заменить человека, создающего про-
блемы. Мы не можем тратить время и средства на тех, кто не 
может нормально работать и заботиться о клиентах. Нам 
некогда ждать, пока кто-то найдет себя. Конкуренция слишком 
свирепа, так что уволить кого-то — это не грех.

Это особенно важно для тех людей, которые находятся 
на «позициях, способных переломить игру» (по определению 
Стива Малвани, президента калифорнийской компании 
Management Tools, признанной экспертом в области создания 
и внедрения систем эффективности).

В бейсболе вы не сможете победить без великих питчеров.
В футболе вам нужен великий нападающий.
В баскетболе вам нужен великий разыгрывающий.
В бизнесе то же самое. Позиции, на которых можно пере-

ломить игру — например, менеджер по выдаче ссуд в банке; 
пилот в авиакомпании; редактор, ответственный за отбор и 
публикацию этой книги, — не могут быть оставлены в руках 
средних людей.

У нас такими позициями являются должности руководи-
телей департаментов, отвечающих за прием новых и подер-
жанных машин, сервис, финансы и страхование, запчасти, 
кузовные мастерские. Эти люди определяют наш успех или 
неудачу, потому что они — даже больше, чем я, — влияют на 
отношения с нашими клиентами и на нашу прибыльность.

Если человек на любой из таких позиций работает на сред-
нем уровне или ниже, мы сразу стараемся выяснить, почему 
это происходит. Прошел ли он необходимый тренинг? Доста-
точный у него опыт? Есть ли у него способности для выпол-
нения этой работы?

Если ответы на все эти вопросы положительные, но рабо-
та по-прежнему выполняется плохо, вам надо сделать свой 
ход. Не позволяйте неэффективным людям оставаться на клю-
чевых позициях. Здесь даже средний уровень абсолютно 
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неприемлем — независимо от того, насколько вам этот ра-
ботник нравится, как долго вы работали вместе или как хо-
рошо он работал раньше. Можно бесконечно обсуждать 
смягчающие обстоятельства, не позволяющие такому чело-
веку правильно выполнять работу. Но когда-то надо прекра-
тить эти разговоры и сделать ход — лучше раньше, чем 
позже. Передвиньте его — если вы не хотите его увольнять — 
на другое место.

Основные выводы

Как только вы наняли кого-то... —  поговорите с ним 
о том, что нужно для того, чтобы преуспеть в вашей 
компании. Дайте примеры ценностей вашей компании 
и ее героев.

Не бойтесь увольнять. —  Работайте плотно с теми, кто 
малоэффективен, но если становится ясно, что хоро-
шей работы не добиться, позвольте им уйти. От этого 
будет лучше и работнику, и компании.

Нанимайте независимо мыслящих людей. —  Самые 
эффективные люди всегда знают, как «прогнуть» 
правила, чтобы сделать хорошую работу для кли-
ента — и для фирмы.
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IV. Как узнать, насколько 
      вы хороши



Глава 18. Учет не только денег
Вспомните, как вы в последний раз играли в теннис. Сколько 
времени прошло с того момента, когда вы стали разминаться, 
обмениваясь ударами, до того момента, когда ваш спарринг-
партнер сказал: «Ну что, сыграем партию?»

То, что имелось в виду, означает: «Давайте играть на счет». 
Мы все, на корте или на работе, любим знать, насколько мы 
хорошо ведем дело. И единственный способ узнать это — вес-
ти счет.

Подсчет количества проданных нами товаров — это один 
способ ведения счета. Он дает нам картину в целом.

Однако этого недостаточно. Это, например, очень далеко 
от того, что делается в бейсболе. Вот вы смотрите игру по теле-
визору и видите внизу цифру — сколько раз этот игрок отбил 
броски питчеров -левшей за этот вечер. Вы можете узнать, как 
он бьет в тех случаях, когда игроки его команды уже нахо-
дятся на базах, и когда его результаты лучше — в первой 
половине матча или во второй.

Конечно, на работе мы не можем быть такими изощрен-
ными. Но должны. Мы должны знать, насколько хорошо мы 
работаем, чтобы найти возможности для улучшения. Един-
ственный способ для этого — измерять все, что только мож-
но. Мы так и делаем.

Некоторые люди думают, что это неправильно. Они почти 
ничего не измеряют. Они просто говорят своим работникам: 
«Делай все так хорошо, как только можешь!»



Это глупо.
Это глупо потому, что делать все «так хорошо, как только 

можешь», может быть недостаточно. Это как в спорте. Ска-
жем, если даже самый лучший из нас пробежит 100 метров 
за 15 секунд, то уж простите меня, но этого недостаточно. Он 
не сможет победить, независимо от круга своих знакомств, 
марки часов или уровня интеллекта. 

Мы все соревнуемся — будь это Олимпиада или бизнес, — 
и даже самая напряженная работа может не соответствовать 
требуемому уровню. Мы должны быть лучше конкурентов. 
Мы должны быть лучше всех.

Именно поэтому мы и измеряем эффективность всех, 
включая меня. (Отчет о моей эффективности — это «Отчет 
о прибылях и убытках» компании.) Мы хотим знать, как 
работает каждый, и, что не менее важно, мы хотим знать, что 
нужно сделать, чтобы быть первыми. 

 Консультант по управлению Стив Малвани разработал 
подход для улучшения нашей производительности. Он помог 
мне понять важность измерений, обратной связи и призна-
ния заслуг.

Стив понял связь между измерением и производительно-
стью, когда еще учился в колледже. Пусть он сам расскажет 
об этом.

«Во время учебы я каждое лето в сезон сбора помидоров 
работал на консервном заводе. У меня были две обязанности: 
во-первых, выключать машину, если что-то случилось. Это 
легче сказать, чем сделать, так как из этой машины вылетало 
650 банок в минуту. Если я не успевал среагировать на пробле-
му, машину заклинивало, и струя томатной пасты температурой 
190 градусов била мне в живот. Вторая часть моей работы со-
стояла в загрузке в закатывающую машину крышек — это самое 
занудное занятие в мире. Я понял, что если не сделаю эту рабо-
ту более веселой, то скоро свихнусь. Тем более что на соседней 
машине работал слегка помешанный парень.
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Я начал рассчитывать свою производительность. Компа-
ния считала количество ящиков, унций, минут на одну 
операцию, время простоев и цену обслуживания каждой 
машины.

Я стал считать крышки.
Крышки я мог увидеть и потрогать. Я каждый день 

записывал, сколько ящиков с крышками я использовал, 
умножал количество ящиков на 3600 (количество крышек 
в ящике) и получал общее количество крышек, прошедших 
через мою машину за день. Эти цифры я записывал на сум-
ке для ланча.

После четырех дней подсчетов я заметил, что хочу пре-
взойти результат лучшего дня, и стал вычислять, сколько 
крышек в час надо загружать в машину, чтобы достичь ре-
кордной скорости.

Конечно, компания не знала, что я веду такие подсчеты, 
но моя машина поставила рекорд производительности всего 
завода.

Считают все! Делает ли человек звонки клиентам, печата-
ет ли письма, чинит ли автомобили, добывает уголь или за-
катывает в банки томатный соус, — он отслеживает свой счет. 
Вызов для руководства состоит в создании системы измере-
ний и обратной связи, которая была бы интересна и подхо-
дила бы каждому члену команды».

Нам понравились идеи Малвани, и мы попросили его 
разработать для нас осмысленную систему.

Он начал с того, что дал нам список параметров, которые 
мы можем измерять.

 Количество
Продажи в долларах —
Количество проданных товаров —
Отправленные заказы —
Совершенные звонки —

120 Клиенты на всю жизнь



 Качество
Количество правильно сделанных ремонтов —
Число повторных клиентов —
Соотношение положительных и отрицательных писем —
Оценка обратной связи по поводу сервиса (индекс  —
удовлетворенности клиента)
Текучесть кадров —

 Издержки
Общие издержки в расчете на единицу товара —
Оплата труда работников —
Соотношение плановых и фактических издержек —
Оплаченные счета —
Издержки на квадратный метр помещения —

 Сроки
Среднее время обработки заказа —
Процент поставок вовремя —
Процент заказов, выполненных за 48 часов —

Кроме того, Малвани дал нам четыре вопроса, которые мы 
должны были обдумать, прежде чем внедрять систему изме-
рений.

Является ли измерение важным?  —
Связан ли работник с этим показателем? Можно ли 
получать данные хотя бы раз в две недели? (Данные, 
получаемые реже, не годятся.) Если вы прекратите 
отслеживать данные, заметит ли это кто-нибудь? Если 
этот параметр улучшить, повлияет ли это на резуль-
таты департамента или фирмы?

Сложно ли это измерять?  —
Если на измерение уходит более 15 минут в день, воз-
можно, этого не стоит делать вообще. Самый простой 
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способ настроить систему сбора данных — это оценка 
тех данных, что уже собираются сейчас. Подумайте, 
как можно собирать данные автоматически, с исполь-
зованием компьютеров.

Поймут ли работники, что именно измеряется? —  
Есть такие управленческие параметры (возврат 
инвестиций, оборот запасов, срок задержки оплаты 
счетов, и т.п.), которые, как правило, непонятны для 
обычных работников. Самые эффективные пара-
метры формулируются просто. Лучше всего считать 
все штуками, на втором месте — деньги, на третьем 

— проценты. (Интересно, что руководители оцени-
вают все в обратном порядке: проценты, доллары и, 
наконец, штуки.)

Сформулированы ли параметры измерения в позитив- —
ных терминах?     
Если вы можете измерить отсутствие, значит, вы может 
измерить и присутствие. Отчитывайтесь не об отходах, 
а о выработке. Отслеживайте поставку вовремя, а не 
опоздания.

Лучше, чтобы люди стремились достичь цели, а не  —
избежать ошибки. К тому же, если вы собираете инфор-
мацию о нежелательном, люди не смогут понять, что 
же от них требуется.

После того как Малвани объяснил нам все это, мы стали 
решать, как определить наши управленческие цели. Оказа-
лось, что этот процесс состоит из нескольких шагов.

Во-первых, мы должны были определить, что именно из-
мерять. Для продавца — это количество проданных им 
в месяц машин. Для бухгалтера, собирающего оплату, — 
среднее количество дней, необходимое для сбора оплаты по 
выставленным счетам.
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Во-вторых, определив объект измерений, мы должны были 
найти средние значения по отрасли. Большинство торговых 
ассоциаций отслеживает подобные данные. Мы решили, что 
такие средние значения будут для нас минимально прием-
лемыми. Наша цель — всегда попадать в лучшие 5%. Наши 
продавцы дают хороший пример того, как это работает.

В 1957 году, когда мы начали отслеживать, сколько прода-
ет каждый из наших продавцов, это число составляло 6 ма-
шин в месяц и равнялось среднему по стране. Мы поставили 
цель добиться 8 продаж в месяц, затем 10 и с тех пор равно-
мерно увеличивали это число. Сейчас никто из менеджеров 
не говорит, что хорошо работал в этом месяце, если продал 
меньше 20. Мы ждем от них хотя бы 15.

За последние 33 года среднее по стране число тоже вырос-
ло — до 8.

Почему мы увеличиваем наши ожидания?
Мы никогда не были самодовольными. Достигнув цели, 

нужно не расслабляться, а найти еще большую гору для по-
корения. Вы должны постоянно повышать ваши стандар-
ты — чтобы поддерживать энергетику ваших людей и идти 
впереди конкурентов. Как только вы станете довольствовать-
ся достигнутым, кто-то вас обгонит. Вы никогда не сможете 
остановить подъем стандартов производительности.

С целями происходит забавная вещь. Сначала, когда вы 
о них объявляете, почти все говорят, что это невозможно и 
нет способа этого достичь. 

В 1989 году, когда мы поставили цель продавать 20 «Хен-
дай» в месяц, все говорили, что это невозможно. И это дей-
ствительно трудно, так как на одну продажу приходится две 
или три незавершенные сделки. Многие покупатели «Хендай» 
не очень богатые люди. Обычно это их первая новая машина, 
и у них нет большой кредитной истории. Так что 20 машин 
в месяц — это вызов, и многие продавцы «Хендай» думали, 
что он никогда не будет принят.
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Но потом пришел Мел Уоррен, один из лучших професси-
оналов, которых я видел, и продал 26 «Хендай» за месяц. 
Теперь другие продавцы говорят: «Раз он может продавать 
20, то и я смогу. (И трое недавно сделали это.) Но на самом 
деле я хочу побить рекорд Уоррена».

Люди любят соревноваться — они попытаются превысить 
любые ожидания, установленные для них, независимо от того,  
заплатят ли за это больше. (В главе 20 объяснено, как мы 
платим своим работникам.) И не важно, сколько им лет, — это 
часть человеческой природы.

Как-то мы наняли продавца, которому было уже за шесть-
десят. Он долго работал в другом автоцентре и привык про-
давать по 8–9 машин в месяц. Когда он пришел к нам, он 
увидел, что мы ожидаем намного большего. Он посмотрел 
на парней, которые спокойно продавали на 1–2 машины 
в месяц больше, чем он, и сказал: «Я не хочу уходить в от-
ставку, чтобы целыми днями смотреть в окно, стуча ногтями 
по столу.  Я могу посоревноваться с этими мальчишками!» 
И он на самом деле начал это делать. Теперь он продает на 50% 
больше машин, чем раньше, — просто потому, что не хотел 
быть последним.

Мы все так делаем. 

Люди по своей природе любят соревноваться; они попыта-
ются достичь любых целей, независимо от того, заплатят 
ли за это больше. Так что секрет состоит в том, чтобы уста-
навливать цели в лучших интересах бизнеса.

Когда мы начали все измерять, наши сотрудники, достав-
ляющие клиентам их машины после ремонта, пришли к нам 
и попросили посмотреть результаты опроса клиентов, каса-
ющиеся их работы. Когда мы дали им общие данные, они 
зацепились за такой вопрос: «Сколько времени вам пришлось 
ждать свою машину после оплаты счета?»
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Мы отслеживали время — оно равнялось примерно шес-
ти минутам, — но наши сотрудники не знали, хорошо это 
или плохо. У всех был один вопрос: «Кто самый быстрый?» 
С тех пор мы стали вывешивать таблицу с показателями 
каждого. Они стали делать все бегом, и среднее время со-
кратилось до трех минут. Они страшно гордятся, если им 
удалось вывести машину еще быстрее, — это цель, которую 
они поставили сами себе. И если техник припарковал ма-
шину в неправильном месте, так что пришлось ее разыски-
вать (что увеличило время доставки), они устраивают ему 
небольшой скандал.

Это соревнование в чистом виде. Они не получают ника-
кого бонуса, когда выводят машину быстрее, чем за три 
минуты. Им просто нравится похвастаться своими резуль-
татами и слегка подтрунить над теми, кто «тормозит». 
Поэтому  наши клиенты получают свои машины намного 
быстрее, чем где-либо еще.

(Все это весьма логично. Вспомните, как вы играете в тен-
нис с другом. Я уверен, что вы носитесь по корту как ошпа-
ренный и бьетесь как лев за каждое очко. Бесплатно. Вы 
просто хотите выиграть.)

Поэтому мы измеряем все и вывешиваем полученные ре-
зультаты, чтобы каждый имел возможность посоревно ваться. 
Данные о времени вывода машины клиенту висят рядом 
с сервисной зоной. В отделе сбора оплаты висят таблицы, 
подобные изображенной на рис. 1 (стр. 126), а CSI  (индекс 
удовлетворенности клиента) всего автоцентра висит везде. 
(Конечно, на стендах отображено не все. Информация о 
прибыли каждого продавца в расчете на машину размеща-
ется в книге, доступной только продавцам, а не клиентам.) 

Все результаты, которые мы развешиваем, персонализи-
рованы. Например, возле каждого рабочего места техника 
есть табличка с его именем, а на ней — место, где можно за-
крепить небольшую наклейку с логотипом Cadillac, которая 
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полагается тем, кто сделал правильно 100% своей работы 
за месяц. Благодаря персонализации таблиц и графиков 
каждый понимает правила игры и кто идет впереди. Мы не 
пишем, сколько времени уходит у департамента сбора 
оплаты  на получение денег по счету — таблица называется 
«Собранная Бетти оплата». В департаментах, похожих 
на этот, где работает один человек, мы отслеживаем его 
производительность за 12-месячный период, чтобы он мог 
понять долговременные тенденции и сравнить между собой 
отдельные месяцы (рис. 2).

Чем больше информации вы вывешиваете, тем это эф-
фективнее. Производительность каждого техника, напри-
мер, изображается в виде графика и размещается на стенде 
(рис. 3). И каждый может узнать, как его рейтинг качества 
(частное от деления количества правильно выполненных 
работ на общее количество работ) выглядит среди остальных 

 

Рис. 1
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рейтингов. (Мы отслеживаем именно количество правильно 
выполненных работ. Публикация количества ошибок может 
быть унизительной для человека.) 

Поначалу не всем нашим сотрудникам понравилась идея 
вывешивания их результатов, особенно если они работа-

Рис. 2
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ли не очень хорошо. Но вроде бы никто из-за этого не умер. 
Ну а если они твердо решили работать плохо, они здесь 
надолго не задержатся. Никто не захочет терпеть их рядом 
с собой. 

Есть еще одна причина того, почему люди все-таки при-
нимают эти таблицы и графики: мы измеряем только то, что 
оказывает влияние на их работу. Мы не собираемся, напри-
мер, заставлять всех техников сделать пробежку на 100 мет-
ров и вывесить их результаты. Мы отслеживаем только 
производительность их работы — то, что они сами могут 
контролировать. Они могут быть не уверены в своих сприн-
терских качествах, но вот в своих способностях отрегулиро-
вать зажигание они должны быть уверены на все сто. Имен-
но такие вещи мы и измеряем.

Если мы так много внимания обращаем на измерение 
производительности, то эти измерения должны быть чест-
ными и основанными на фактах.

 

Рис. 3
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Рассмотрим сначала честность измерений.
Представьте, что мы сравниваем работу двух техников. 

Одному досталась легкая работа, например чистка салона, 
а другой ремонтирует трансмиссию. Некоторым кажется, что 
работа с трансмиссией более важна, чем чистка. Но клиент 
так не думает. Клиент считает, что все должно быть сделано 
отлично.

Так что обе работы оказываются одинаково важными. 
Каждый получит золотой логотип Cadillac и публичное при-
знание, сделав свою работу правильно. Однако мы платим 
им по-разному. Конечно, тот, кто работал с трансмиссией, 
получит больше.

Чтобы получать данные, основанные на фактах, надо 
подсчитывать важные вещи, и подсчитывать их правиль-
но, и дать возможность человеку, работа которого изме-
ряется, возможность обратить ваше внимание на ошибку 
в расчетах. 

Нас всегда спрашивают: «Получают ли люди бонусы 
за достижение выдающейся производительности?»

Есть два ответа: «Не обязательно» и «Обычно нет».
Здесь нет ничего странного.
Во-первых, наши сотрудники получают оплату за каждую 

законченную работу, то есть чем больше работы они сделают, 
тем больше получат. Эти дополнительные выплаты — не 
бонус. Они их заработали.

Во-вторых, вспомните, люди какого типа работают у нас. 
Мы нанимаем хороших людей, и мы платим больше, чем 
конкуренты, потому что наши сотрудники постоянно доби-
ваются высшей производительности. Фактически высшая 
производительность стала стандартом.

Вот пример.
Когда вы покупаете машину, производитель обещает, что 

все будет идти хорошо в течение какого-то времени — на-
пример, аккумулятор будет работать три года. Или некоторые 
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вещи делаются бесплатно — Lexus, к примеру, не берет 
платы за два первых плановых посещения станции техобслу-
живания.

Но хотя эта работа бесплатна для клиента, дилеры все-таки 
получают за нее плату. По окончании гарантийных работ 
производитель возмещает их стоимость. Это цена за ведение 
бизнеса.

У нас есть сотрудница, которая отвечает за получение 
этих гарантийных платежей. Когда она только пришла к нам 
работать, средний срок оплаты составлял 45 дней. С мо-
мента замены аккумулятора до момента получения оплаты 
от General Motors проходило 45 дней.

Это было слишком долго. Пытаясь понять, сколько време-
ни это должно занимать на самом деле, мы, как всегда, зада-
ли вопрос: «А какая норма?» И оказалось, что для получения 
оплаты по гарантии среднее время по стране — 15 дней. Итак, 
получила ли наша сотрудница бонус, снизив срок с 45 до 
15 дней? Нет.

Но когда она со временем снизила этот срок до 9 дней, мы 
дали ей прибавку.

И снова: основная мотивирующая сила — это не деньги. 
Люди подойдут к ее столу, увидят таблицу, показывающую, 
что срок получения выплат по гарантии доведен до 9 дней, и 
скажут: «Отлично!» Руководитель пригласит ее на обед, и 
люди в ее департаменте смогут воспользоваться полученны-
ми результатами.

Некоторые, послушав, как мы настроили нашу измери-
тельную систему, говорят: «Со мной такое не пройдет. Меня 
так мотивировать нельзя. Я не стал бы работать интенсивнее, 
если бы мои результаты публиковались».

Вздор. Работники знают, сколько работы они выполнили, 
и либо гордятся этим количеством, либо стесняются его. 
Кроме того, людям на самом деле интересно, на каком уров-
не они находятся.
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Некоторые работы измерить трудно, и это возвращает 
нас к вопросу о важности честных измерений. Но всегда 
можно найти для измерений что-то подходящее: коли чество 
проданных машин, обработанных предметов или пожарен-
ных гамбургеров.

Малвани и Деминг говорят, что мы доводим до предела 
наши измерения как форму мотивации. Они предпочитают 
измерять производительность команды или департамента: 
сколько порций картошки было продано вечерней сменой 
McDonald’s или что-то в этом роде.

Это, конечно, замечательно, но я хочу измерять и то, сколь-
ко сделал каждый. Опять же это похоже на бейсбол. Кроме 
окончательного счета игры я хочу еще знать, кто отбил ноль 
раз из четырех, а кто — четыре из четырех.

Есть ли опасность, что люди сконцентрируются только 
на своей статистике и не будут обращать внимания на ре-
зультаты команды? Естественно. Но такая опасность сущес-
твует и в спорте. Именно поэтому существуют тренеры 
(и боссы).
Основные выводы

Измеряйте то, что уместно. —  Вы не сможете призвать 
людей к тому, чтобы они делали все наилучшим обра-
зом, и надеяться на то, что этот уровень достаточно 
хорош. Вы (и они) должны знать, на каком уровне они 
находятся и где можно усовершенствовать работу.

Вывешивайте результаты. —  Будьте честны и основы-
вайтесь на фактах, но, раз уж вы узнали, как работает 
каждый, вывешивайте результаты и распространяйте 
информацию. Люди по своей природе любят соревно-
ваться, хотят делать хорошую работу и иметь пред-
ставление о своем уровне.
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Продолжайте поднимать уровень приемлемой произ- —
водительности. Как только ваши цели достигнуты, вы 
должны подниматься еще выше. Если вы не станови-
тесь постоянно лучше, кто-нибудь вас обгонит.

Ограничивайте количество целей. —  Если у людей слиш-
ком много задач, на которых надо сконцентрироваться, 
они не смогут сконцентрироваться ни на чем. Ставьте 
не более пяти целей. Иногда достаточно одной.
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V. Сколько платить   
    сотрудникам, 
    чтобы добиться      
    лучшего сервиса



Глава 19. Платите больше — 
и сэкономьте больше
Если вы хотите, чтобы у вас работали первоклассные спе-
циалисты, вы должны достойно платить им. Сделайте так, 
чтобы ваши люди могли заработать в вашей компании 
больше, чем где-либо еще. Ваши сотрудники должны гор-
диться своей работой, и солидная зар плата поможет в этом. 
И хотя сама сумма зарплаты не является определяющим 
факто ром отношения к работе (многие люди ставят его на 
пятое или шестое место в своей системе ценностей), я ни-
когда не пренебрегаю им. 

Вряд ли кто-либо в нашей компании считает, что он недо-
рабатывает. И при таком объеме работы, как показывает наше 
внутреннее исследование, не так уж много людей думают, что 
им переплачивают. Наши сотрудники считают, что они по-
лучают именно столько, сколько они зарабатывают. 

Мы постоянно задаем нашим сотрудникам вопрос: «Как мы 
можем помочь вам зарабатывать больше?» 

Теряем ли мы деньги, «переплачивая»? Не думаю. Ква-
лифицированные работники совершают меньше ошибок, 
а потому их эффективность выше. Мы стараемся нанимать 
только очень сообразительных сотрудников, которые быст-
ро понимают нашу систему. Это значит, что они могут пре-
восходно обслуживать клиентов без того, чтобы кто-то все 
время стоял у них над душой. И это значит, что нам требу-



ется меньше персонала, чем нашим конкурентам, что ведет 
к снижению издержек. 

Я уверен, что, платя своим сотрудникам больше, мы ста-
новимся более эффективными. Возьмем, например, наш 
отдел продаж. Предположим, что типичный автоцентр про-
дает 100 машин в месяц. Как вы знаете, обычный продавец 
продает 8 машин в месяц. Таким образом, в этом центре долж-
но работать 12 продавцов. А мы можем продать 100 машин 
силами всего 8 человек. Это значит, что нам нужно на 4 ра-
бочих места меньше, то есть меньше телефонных линий, 
меньше рабочего пространства и… меньше расходов на за-
работную плату. 

Таким образом, мы экономим деньги и можем привлекать 
лучших продавцов, поскольку именно у нас они могут зара-
ботать больше, чем где-либо еще. В среднем наш продавец 
«Шевроле» продает 12 с половиной автомобилей в месяц; 
наши конкуренты продают только 8 — при том, что у них 
работает на 4 продавца больше. 

Где бы вы сами хотели работать? Там, где продают 8 ма-
шин, или там, где продажи на 50% выше? Информация 
о высоких заработках быстро распространяется на рынке, 
и лучшие продавцы стучатся в наши двери. Мы добиваем-
ся качества во всем, но даже при больших расходах на за-
работную плату наши издержки на одну проданную маши-
ну ниже, чем у конкурентов. Благодаря такой политике все 
в выигрыше. 

Эти же принципы относятся и к работе нашего техничес-
кого персонала. В среднем центре механик может обслужить 
6 машин за восьмичасовую смену. За это же время наши 
ребята могут обслужить 8 машин. Почему? Просто потому, 
что они не теряют времени. Они не ждут, когда придет сле-
дующая машина: мы компьютеризировали систему учета 
клиентов. Они не ждут, когда подвезут необходимые запчас-
ти: все детали, которые требуются хотя бы раз в неделю, мы 
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храним на оперативном складе. Мы обеспечиваем наших 
рабочих лучшими инструментами и оборудованием. Мы 
много вкладываем в их обучение, и потому на диагностику 
и устранение поломок у них уходит меньше времени. 

Наши услуги стоят не больше, чем услуги других автоцен-
тров. При этом наши сотрудники могут зарабатывать (и за-
рабатывают) на треть больше, чем в других местах, — за счет 
более высокой производительности. 

Хотя кому-то может казаться несправедливым, что неко-
торым сотрудникам мы платим слишком много, нас это не 
беспокоит. На мой взгляд, это замечательно. И я, и мои ме-
неджеры постоянно спрашиваем наших работников: «Как 
мы можем помочь вам заработать больше?» Другими слова-
ми, что мы можем сделать, чтобы ваша производительность 
была выше? Именно благодаря нашим механикам мы опти-
мизируем технологию ремонта, чтобы у них была возмож-
ность обслужить больше клиентов. Таким образом, и ком-
пания, и сотрудники, и клиенты оказываются в выигрыше. 

Все это может показаться банальностью, но слишком час-
то все происходит с точностью до наоборот. Часто, если 
продавец слишком хорош в рамках зоны продаж, компания 
делит ее, поскольку считает, что продавец зарабатывает че-
ресчур много. Это неправильно. Почему бы не помочь ему 
зарабатывать еще больше? Например, дать ему в помощь 
ассистента. Зачем подрывать его инициативу? Зачем снижать 
его оплату? Если он на самом деле хорош, позвольте ему за-
работать больше для себя и для компании. 

Приведу свой любимый пример на эту тему. Кюрлей Кро-
уфорд преобразовал наши подразделения обслуживания и 
запчастей. Он считается героем компании. Когда мы продви-
нули его с позиции механика на позицию директора сервиса, 
он получал 27 500 долларов в год плюс 10% премия от увели-
чения прибыли его департамента. Стоит заметить, что в то 
время департамент обслуживания был убыточен. 
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К концу второго года он уже зарабатывал 75 000 долларов. 
Когда он впервые получил новую зарплату, он говорил своим 
друзьям: «Они никогда не позволят мне зарабатывать столь-
ко. Они обязательно снизят мою оплату. Вот увидите, они 
пересмотрят контракт». Мы, конечно же, не сделали этого, 
и на следующий год он получал уже 100 000 долларов. При 
этом он продолжал думать, что мы снизим его жалованье. 

Как-то я пригласил его к себе и сказал: «Кюрлей, я хотел 
бы поговорить с тобой о твоей зарплате». Весь его вид гово-
рил: «О, я же знал! Они такие же, как и другие. Они собира-
ются снизить мою зарплату». Но я сказал: «Я очень горжусь 
тем, что тебе удалось сделать, и надеюсь, что в следующем 
году ты сможешь заработать значительно больше». 

Через два года он зарабатывал уже 150 000 долларов. 
И я вновь позвал его к себе, и вновь он был уверен, что я хочу 
пересмотреть наши договоренности в худшую для него сто-
рону. Я сказал: «Ты поработал на славу, и я хотел бы оставить 
все без изменений». Он удивился: «Вы не собираетесь менять 
схему моей оплаты?» Я сказал, что для этого нет оснований. 
Конечно, 10% от прироста прибыли позволили ему зараба-
тывать очень много, но ведь компания не в проигрыше: она 
зарабатывала оставшиеся 90%. Зачем же подрывать инициа-
тиву человека, которому удалось сделать так много? 

Задача менеджеров — создать такую систему, которая бы 
позволяла сотрудникам добиваться высшего уровня произ-
водительности и получать за это заслуженную плату. 
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Основные выводы

Не бойтесь платить больше, чем кто-либо еще в вашей  —
отрасли. Нанимая первоклассных людей, вы добьетесь 
большего. Платите больше, чем ваши конкуренты. 

Большая оплата не является подарком.  — Ваши сотруд-
ники должны знать, что необходимо заслужить свою 
зарплату, будучи более продуктивными и представляя 
клиентам услуги экстра-класса. 

Вы получите значительную отдачу от инвестиций  —
такого рода. Такая политика позволит вам нанимать 
более талантливых людей, которые будут работать 
эффективнее. Квалифицированные работники делают 
меньше ошибок, нуждаются в меньшем присмотре и 
готовы сделать для клиента все. 

Не пытайтесь изменить правила в середине игры.  — Если 
выяснится, что люди зарабатывают слишком много, 
не пытайтесь снизить их оплату. Лучше подумайте, 
каким образом они и компания могут получать еще 
больше. 
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Глава 20. Партнерская система 
оплаты
Чтобы предоставлять кли  ентам наилучшее обслуживание, 
вы должны отказаться от типичной схемы выплаты ежеме-
сячной заработной платы и начать платить вашим сотруд-
никам как партнерам. Партнерская схема оплаты может 
быть выражена в разных формах: можно просто платить 
комиссионные или же привязать оплату всех сотрудников 
к общей прибыли компании. 

Это очень важный шаг для любой организации. Люди 
становятся заинтересованными в том, чтобы компания по-
лучила прибыль, и понимают, откуда она берется. Они ста-
раются снижать издержки, повышать продажи и улучшать 
качество обслуживания. 

Мы внедрили такой подход ко всем сотрудникам компании 
на всех уровнях. Основой для него служит справедливая и 
точная система оценки. Для некоторых видов работ (напри-
мер, для продаж) система компенсаций должна основывать-
ся на личных достижениях. Для других (бухгалтерия или 
производство) следует оценивать достижения команды или 
отдела. Оплата руководителей направлений зависит от вы-
ручки возглавляемых ими департаментов. 

Там, где возможен конфликт, заработок сотрудников 
зависит от одной и той же базы. Интересы наших авто-
центров в этом плане должны совпадать с интересами 
сотрудников (мы называем это концепцией параллельной 
оплаты).



Пример. Наша компания продает как новые, так и подер-
жанные машины. Если платить менеджерам по продажам 
новых автомобилей  и менеджерам по продажам подержан-
ных автомобилей только на основе их собственной при были, 
то наверняка возникнет конфликт при оценке машин по про-
грамме trade-in (покупка нового автомобиля с зачетом сто-
имости старого). Менеджеры, продающие новые автомобили, 
будут настаивать на покупке старой машины потенциально-
го клиента по максимальной цене, чтобы он сейчас же купил 
новую. В свою очередь, менеджер по продаже подержанных 
автомобилей заинтересован в покупке такого автомобиля по 
минимальной цене, поскольку таким образом он максими-
зирует свою прибыль от его перепродажи. 

Чтобы разрешить этот конфликт, мы выплачиваем преми-
альные в зависимости от прибыли обоих департаментов. 
Таким образом, наши сотрудники выигрывают и проигры-
вают только вместе. Кроме того, в этом случае их интересы 
совпадают с интересами компании в целом. 

Мы используем схожую концепцию и по отношению к меха-
никам. Чем больше они ремонтируют автомобилей, тем больше 
зарабатывают. Если же клиент возвращается из-за некачествен-
но выполненной работы, никому не платят за это. Таким образом, 
механики и компания находятся в одной лодке. 

Мы начали использовать такую систему оплаты двадцать лет 
назад, и она превосходно зарекомендовала себя. Однако время 
от времени мы тестируем ее работу. Я помню, у нас работал 
превосходный механик в отделе предпродажной подготовки. 
Мы решили пойти на эксперимент и предложили ему не сдель-
ную оплату, как обычно, а твердый оклад, исходя из его сред-
него заработка за последние шесть месяцев, и следили за резуль-
татами. Так вот, при неизменном качестве его производитель-
ность упала вдвое. Он перестал быть партнером компании. 

Я думаю, что причиной низкой производительности яв-
ляется то, что никто не учитывает результаты. Никто не 
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считает количество задач, которые выполняет работник, и 
сколько времени требуется для их исполнения. Если вы уме-
ете правильно учитывать результаты, вы можете добиться 
от своих сотрудников такой же производительности, как и в 
случае партнерской системы оплаты, благодаря элементу 
соревновательности. Люди по своей природе стремятся быть 
первыми. Если я знаю, что где-то делают десять замен масла 
в день, я готов прыгнуть выше головы, чтобы обслужить 
одиннадцать клиентов. 

Но все же партнерская схема оплаты лучше, поскольку 
люди видят прямую взаимосвязь между количеством рабо-
ты и величиной заработка. Если они хотят заработать боль-
ше, они могут прийти пораньше или задержаться попозже. 
Продавцы могут работать по вечерам или в выходные. Люди 
могут найти множество способов повысить производитель-
ность так, чтобы и для компании это было приемлемо. 

Партнерская система оплаты поощряет сотрудников обслу-
живать клиентов на высшем уровне: именно от удов-
летворенно сти клиента зависит их зарплата.

Одна из главных задач менеджера заключается в том, чтобы 
найти соответствующие стимулы для тех, кто работает хоро-
шо, и правильно мотивировать и дисциплинировать остальных. 
Если кто-то доволен тем, что продает шесть машин в месяц, 
то, видимо, он должен работать где-то в другом месте. 

Теперь важный вопрос: если вся эта система так завязана 
на личные результаты, то не сказывается ли это отрицательно 
на обслуживании клиентов? Не пытаются ли люди побыстрее 
обслужить клиентов, чтобы получить свой кусок пирога? 

Я уверен, что нет. Ваши сотрудники будут отзывчивы и 
внимательны с каждым клиентом, чтобы этот клиент вер-
нулся снова и снова. Это в их интересах, поскольку, возвра-
щаясь, клиент покупает еще что-либо, что приносит прибыль 
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и компании, и им. Они также получают свои комиссионные 
за повторную продажу. И поскольку всегда легче продать 
что-либо тому, с кем у вас уже установились взаимоотноше-
ния, чем постороннему, все сотрудники внимательно отно-
сятся к клиентам. 

Таким образом, получается замкнутый круг. Если ты хо-
рошо относишься к клиентам, они хорошо относятся к тебе. 
Если они хорошо относятся к тебе, они будут покупать 
больше.  Если они будут покупать больше, ты заработаешь 
больше и поэтому будешь относиться к ним с еще большим 
вниманием. 

Кроме того, здесь есть и другая выгода. Если вы хорошо 
обращаетесь со своими клиентами, они расскажут об этом 
своим друзьям, и те тоже заглянут к вам. Таким образом, вы 
заработаете еще больше. 

Хорошо, можете сказать вы, представьте себе, что продавец 
полностью занят работой со своим клиентом и не успевает 
поприветствовать вновь зашедшего покупателя. Значит ли 
это, что в конце месяца его зарплата окажется меньше той, 
которую он бы получил, если бы был чуть менее внимателен 
к каждому клиенту? Нет. Клиенты такого продавца возвра-
щаются снова и снова, приводя с собой друзей. Мы знаем это 
наверняка, поскольку фиксируем такие данные. Мы обнару-
жили, что продавцы с самым высоким индексом удовлетво-
ренности клиента (CSI), которые наилучшим образом забо-
тятся о своих клиентах, достигают самых высоких показате-
лей по объему продаж. Дилеры с самым высоким CSI наибо-
лее прибыльны и, что не менее важно, лучше переживают 
тяжелые времена и кризисы. А люди — или организации, — 
которые невнимательны к своим клиентам, не продержатся 
долго.

Описанный метод оплаты работы продавцов действитель-
но работает. Но иногда бывает непросто найти людей, гото-
вых принять предложение о работе без твердого оклада: 
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такая система порождает у них чувство неуверенности. В та-
ком случае мы предлагаем регрессивную схему фиксирован-
ной части заработной платы на определенный период, на-
пример 90 дней. Работает это так. В первый месяц мы вы-
плачиваем новому сотруднику заработную плату в 3000 дол-
ларов плюс те комиссионные, которые он заработал. Во вто-
рой месяц заработная плата составляет уже 2000 долларов 
плюс комиссионные. В третий — 1000 долларов плюс комис-
сионные. Начиная с четвертого месяца заработная плата 
нового сотрудника, как и любого другого, состоит только из 
заработанных им комиссионных. Если он продолжает чув-
ствовать себя неуверенно после адаптационного периода 
в 90 дней, то, похоже, ему лучше поискать другое место ра-
боты, — и так действительно иногда происходит. 

Например, хороший техник на сборочной линии GM 
Arlington, которая находится рядом с нами, скорее всего за-
работает там процентов на тридцать меньше, чем по нашей 
системе. Но он получит свою оплату со стопроцентной га-
рантией. Для такого типа людей стабильность и регулярность 
заработной платы важнее потенциальной возможности за-
работать больше.

Наша же система больше ориентирована на тех, кто уве-
рен в своих силах и полагается на собственные достижения. 
Она заставляет их быть более ответственными, и в первую 
очередь по отношению к самим себе. Это имеет положи-
тельный результат — как для работников, так и для компа-
нии в целом.

Если вдуматься, то способ оплаты, при котором компания 
делится прибылью с сотрудниками (комиссионные, завися-
щие от индивидуального или группового результата), наибо-
лее эффективен. Такой способ не просто формирует парт-
нерство — люди лично отвечают за работу, которую выпол-
няют. Они больше ощущают себя независимыми подрядчи-
ками и партнерами, нежели сотрудниками.
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Система оплаты на основе партнерства требует несколько 
бол́ьших усилий при разработке. Для того чтобы убедиться, 
что она работает эффективно и справедливо, вам придется 
найти способ подсчитать результаты труда различных со-
трудников. Но если это удалось сделать докторам и юристам, 
которые чаще всего имеют такую систему оплаты, значит, с 
этим можно справиться.

Основные выводы

Платите по результату.  — Привяжите оплату труда 
каждого сотрудника к комиссионным, будь то инди-
видуальный или групповой результат. Ведь разумно, 
что люди должны зарабатывать ровно столько, сколько 
они сделали. Если компания неэффективна, у нее нет 
прибыли, чтобы делиться.

Все — значит все.  — Руководители отделов, менеджеры 
подразделений — все являются партнерами и должны 
иметь партнерскую систему оплаты, а не только вла-
дельцы. 

Такой метод оплаты мотивирует каждого заботиться  —
о клиенте. Партнерская система оплаты приводит 
к улучшению качества обслуживания клиентов. Если 
хочешь зарабатывать, будь любезен с людьми, которые 
платят тебе, — с клиентами. 
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VI. Руководитель — 
     лицо компании



Глава 21. Вы не можете 
притворяться
Местоимение «я» неуместно, когда речь идет о нашем биз-
несе, — все, что мы делаем, достигается командными уси-
лиями. Но при этом в каждой организации руководитель 
должен идти на шаг впереди. Он должен приводить компа-
нию к успеху. Он обеспечивает прибыльную работу, создает 
рабочие места и добивается, чтобы работники гордились 
своей компанией. Если он этого не делает — никто не пойдет 
за ним. Власть менеджера основывается на том, чем и как 
он управляет. Как сказал Питер Друкер: «Лидерство — это 
эффективность».

Если вы босс, вы не можете притворяться. Либо вы верите 
в цели, которые устанавливаете, либо нет. Если нет, очень 
скоро это станет явным. Во-первых, притворство требует 
слишком больших усилий. Во-вторых, сотрудники наблюда-
ют за своим лидером очень пристально, и в такой ситуации 
очень сложно фальсифицировать чувства и отношение.

Стоит вашим сотрудникам заметить, что вы сами безраз-
личны к целям, которые устанавливаете — например, вы 
говорите, что всегда следует быть честным с клиентом, а од-
нажды сами продемонстрировали нечестное отношение, — 
все кончено. Они перестанут следовать вашим лозунгам, 
потому что видят, что вы сами не следуете им.

Если это случится, все парадные флаги и рекламные ро-
лики мира не смогут изменить ситуации. Вы никогда не 
достигнете своей цели.



Даже если люди знают, как им следовало бы поступать, 
иногда они забывают об этом. Вот почему они посещают 
церковь каждое воскресенье. 
Именно поэтому вы как на словах, так и на деле должны ре-
гулярно напоминать людям, что является истинными цен-
ностями в вашей организации.

Короткая история на эту тему. Я был в отъезде, когда мы 
открывали наш автоцентр Lexus. Мы колесили от рассвета 
до заката, но к ночи я вернулся в город. Рабочие, которые еще 
работали над какими-то деталями нашего здания, оставили 
перед ним пустые коробки и бумажные стаканы. Я вышел 
из машины и начал собирать мусор; очень скоро ко мне при-
соединились два продавца, хоть я и не просил их об этом. 
Пока мы занимались уборкой, один из парней сказал: «Зна-
ете, это подрядчики оставили здесь такую грязь». А я ответил: 
«Им все равно, а нам нет — это наш дом, мы и должны забо-
титься о его чистоте».

Ваши сотрудники должны слышать подобные слова. Они 
должны видеть, как вы собираете мусор на парковке или 
несете что-нибудь в машину клиента, помогая ему. Это 
единственный путь объявить и поддерживать ценности 
в вашей компании. Именно поэтому мы пишем в наших 
информационных бюллетенях о тех сотрудниках, которые 
плохо заботятся о клиентах; и именно поэтому мы так 
много говорим о тех сотрудниках, которые являются луч-
шими.

Повторяя наши ценности снова и снова, мы действуем так 
же, как и церковь, в которую еженедельно ходят ее прихожане. 
Вы не можете однажды прочесть Библию и неотступно сле-
довать всему, что в ней изложено. Даже если вы знаете хрис-
тианские заповеди, иногда вы о них забываете; и поэтому 
ходите в церковь каждое воскресенье — чтобы помнить. 
Поэтому же мы неустанно повторяем все то, во что мы верим, 
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и празднуем, когда нам удается достичь одной из наших 
целей, — чтобы напомнить о них самим себе.

Теперь перейдем к не менее интересному вопросу: сколько 
целей должно быть установлено? Многие считают, что одной 
вполне достаточно: когда цель одна, все концентрируются на 
ее достижении, никто не заботится о менее существенных 
вещах, а значит, проще выполнить намеченное.

Но, хотя это звучит хорошо, это неправильно. Вы можете 
сказать, что наша цель — выполнение качественной работы 
без переделок. Но в то же время мы хотим, чтобы наши со-
трудники были вежливы по отношению к клиентам. И еще 
желаем, чтобы наш офис и принадлежащая нам территория 
были в безупречном порядке. Кроме того, мы ожидаем, что 
вы хорошо относитесь к своим коллегам. Плюс ко всему мы  
хотели бы получить прибыль. Все это можно считать целями. 
И все они очень важны. Просто сконцентрироваться на ка-
кой-то одной из них недостаточно!

Однако с расширением перечня целей надо быть осторож-
ным. Вы можете перегрузить ваших сотрудников количес-
твом информации для размышления. Возможно, шесть-семь 
целей — предел. Очень непросто помнить о полудюжине 
важных вещей одновременно.

Но сколько бы целей вы ни наметили, одну или шесть, 
единственный способ добиться желаемого — постоянно 
напоминать о том, что вы собираетесь делать и почему, а так-
же приводить примеры, когда вы добились необходимых 
результатов. 

Мы как раз наблюдаем такой пример в Далласе. Мы про-
дали большое количество автомобилей на фоне общей стаг-
нации и выполнили много ремонтных работ, в то время как 
у наших конкурентов был кризис.

И я не устаю напоминать о наших целях снова и снова. 
(Причем я делаю это не на собраниях, а предпочитаю разго-
варивать с людьми один на один. В этом случае внимание 
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человека полностью сконцентрировано на том, что я говорю.) 
В разговоре с продавцом, техническим работником или ме-
неджером я подчеркиваю, что им удается зарабатывать день-
ги, в то время как другие автоцентры страны в тяжелом 
положении или даже выходят из бизнеса.

Позже, за обедом, они обсуждают со своими коллегами, 
как им удается оставаться при работе, притом что сотруд-
ники других автоцентров вынуждены искать себе другое 
пристанище. И кто-нибудь обязательно скажет: «Знаете, а 
Сьюэлл продолжает утверждать, что нам удается зарабаты-
вать только за счет хорошего клиентского сервиса, и я думаю, 
что он прав. В других местах не очень-то заботились о своих 
клиентах».

Когда ваши сотрудники несут и распространяют ваши 
идеи — это самый эффективный способ.

Я видел, как механики подошли к новому сотруднику и 
доходчиво объяснили, как здесь делается бизнес. Этот парень 
собирался выставить клиенту счет за два часа работы, хотя 
поломка требовала не более получаса на ее устранение. Двое 
или трое техников подошли к нему и сказали: «Здесь так не 
поступают, не пытайся хитрить с клиентами». В нескольких 
случаях доходило до того, что работники сервиса вынужда-
ли тех, кто плохо обращался с клиентом, уволиться. Они 
просто делали их жизнь невыносимой.

Вначале некоторые сотрудники могут пытаться обходить 
наши принципы, потому что им кажется, что они требуют 
от них более напряженной работы. Но в действительности, 
в долгосрочной перспективе, работать становится гораздо 
проще. Никто не стоит над душой и не пилит тебя за плохо 
выполненную работу — потому что ты никогда не делаешь 
свою работу плохо.
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Основные выводы

Примите решение быть лучшими.  — Установите свои 
цели на самом высоком уровне; если вы рассчитываете 
на большее, вы и достигнете большего.

Босс должен быть примером.  — Лидер не может только 
проповедовать. Он должен подавать пример. Лидер-
ство — это эффективность. Если одна из ваших 
целей — безупречная чистота и вы не собираете мусор 
на парковке, когда видите его там, не ожидайте, что 
кто-нибудь из ваших сотрудников будет делать это.

Празднуйте свои успехи.  — Это усилит важность того, 
во что вы верите. Говорите о ваших ценностях и целях 
регулярно. Чаще упоминайте имена людей, которые 
превосходят стандарты. И эта информация будет 
услышана. 
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VII. Важна каждая деталь 



Глава 22. Продажа должна быть 
театром
Я люблю тематические парки Диснея. Они безупречны 
в каждой детали. Например, там таким образом подстригают 
кусты, что они становятся похожи на героев мультфиль-
мов — Микки-Ма уса, Дамбо и других. Мы всегда дер жим 
в голове образ парков империи Диснея, когда решаем, как 
должны выглядеть наши магазины. Вокруг наших центров 
трава всегда тщательно подстрижена и нет ни одного неухо-
женного деревца. Мы внимательно следим за тем, чтобы все 
наши здания были аккуратно покрашены. Мы даже специ-
ально купили уборочную машину, которая моет тротуар 
перед нашей террито рией. 

Почему мы уделяем этому столько внимания? Просто мы 
хотим создать определенную атмосферу для наших покупа-
телей и сотрудников. То, как мы относимся к нашей терри-
тории, говорит о том, как мы относимся к нашим клиентам 
и работникам, какие ценности исповедуем, а кроме того, 
помогает нам определить своих целевых клиентов. Мы счи-
таем, что большей части людей нравится иметь дело с тем, 
кто заботится о цветах и деревьях на своем участке. 

Делая так, мы даем сигнал: «Это место отличается от дру-
гих». Наш автоцентр не из тех, где работают парни без ком-
плексов и манер. Мы хотим, чтобы клиенты видели, что мы 
приятные люди и с нами приятно иметь дело. 

Это правило относится ко всем нашим центрам, вне за-
висимости от продаваемых марок. Один из них продает 



«Хендай» — самую недорогую марку в нашей линейке, дру-
гие — «Кадиллак» или «Лексус». И везде мы уделяем очень 
большое внимание деталям, хотя сами детали все время 
разные. Так, продавая «Кадиллаки», мы стараемся акценти-
ровать внимание на роскоши и комфорте. «Кадиллак» — это 
лучшее, что можно купить. 

Какие бы услуги вы ни оказывали, добейтесь «вау-эффекта». 
Что-то должно впечатлить клиента так, чтобы он понял, 
насколько вы внимательны к деталям.

Дизайнером наших интерьеров была Триша Уилсон, жен-
щина, которая создала интерьеры самых красивых в мире 
отелей, таких как St. Andrew’s в Шотландии и три других 
на территории Disney World во Франции и Broadmoor в Ко-
лорадо-Спрингс.

Работу с нами она начала с того, что повесила три огром-
ных канделябра и дополнила их прекрасными дубовыми 
панелями во всем здании. Вся мебель — красного дерева, а 
обивка — кожаная. И не только потому, что это выглядит 
респектабельнее и комфортнее, — мы также открыли для 
себя, что такая мебель гораздо более прочная.

Все это звучит довольно просто, но наши самостоятельные 
попытки сделать что-то с интерьером не увенчались успехом. 
Первый свой демонстрационный зал мы оформляли сами, 
и клиенты говорили нам, что выглядит он несколько домо-
рощенно (особенно им не пришлись по вкусу наша пласти-
ковая мебель и хромированные столы). Работа профессио-
нала потрясающе отличается, и в действительности это не 
стоило нам больше, потому что сильно сэкономило наше 
время и оказалось гораздо прочнее и надежнее.

Сегодня в центре нашего демонстрационного зала стоит 
стол, а на нем огромная ваза с живыми цветами. Это идея 
моей жены, за которую я ей очень благодарен. Однажды мы 

Важна каждая деталь 153



с Пегги ужинали в Нью-Йорке в ресторане La Grenouille, и 
она обратила внимание, что там везде были расставлены 
живые цветы, что делало обстановку элегантной и в то же 
время теплой и домашней. Пегги сказала мне, что если мы 
будем использовать живые цветы в наших демонстрацион-
ных залах, то, вероятно, получим тот же эффект, — и была 
права. С тех пор у нас всегда живые цветы.

Ковер представляет собой вытканную геральдику Cadillac 
в несколько сглаженных, но узнаваемых линиях. В оформ-
лении мы используем спокойные цвета: нежно- голубой и 
слоновой кости. И никаких кричащих надписей в окнах: 
«РАСПРОДАЖА!».

Некоторые считают, что, оформляя свои автоцентры таким 
образом, мы теряем некоторые возможности. Мы не исполь-
зуем огромных плакатов с информацией о том, что предла-
гаем кредит всего в 2,9% на этой неделе или что сегодня 
продается какая-то особенная машина. Но если всего этого 
не доносят до потенциального покупателя продавцы — это 
не очень умно.

Для большинства людей гораздо важнее теплая и комфорт-
ная обстановка покупки. Еще раз подчеркну: наши клиенты 
очень ценят атмосферу, в которой они могут чувствовать себя 
как дома. Вы можете проследить это по их выбору ресторанов 
и отелей. В Bel-Air или Turtle Creek вы не встретите разрисо-
ванных витрин со «специальными предложениями до 21.00», 
так же как и доски с «сегодняшним предложением». Эти 
рестораны задают другой тон; то же делаем и мы.

По аналогии мы создали примерно ту же атмосферу и 
в автоцентре Hyundai, где стоимость машины едва ли состав-
ляет четверть цены «Кадиллака» или «Лексуса», — и нашим 
покупателям у нас нравится! Конечно, есть некоторые отли-
чия: поскольку «Хендай» больше склонны приобретать мо-
лодые люди, мы не используем здесь канделябров, дизайн 
ближе к направлению хай-тек — но атмосфера такая же теп-
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лая и домашняя. И тон, и стиль находятся в гармонии с тем, 
что мы продаем. Территория тоже в безупречном порядке, 
чудесные зеленые лужайки перед входом, множество цветов, 
и нет кричащей рекламы по всему выставочному залу и за 
его пределами. Такой подход оправдал себя и здесь — про-
дажи и прибыль давно превышают запланированные.

В своих автоцентрах мы стараемся избегать давящей тор-
говой атмосферы. У нас вам всегда предложат чашечку хо-
рошего кофе, и мы даже договорились с местным рестораном 
об открытии небольшого филиала рядом с нашим автоцен-
тром Cadillac. Таким образом, вы можете перекусить, пока 
ждете свой автомобиль, да и нашим сотрудникам не прихо-
дится питаться размороженной в микроволновке пищей. 

Наша идея создания хорошей атмосферы распространя-
ется на все подразделения. Аккуратность во всем. Все полы 
тщательно моют каждый вечер; у нас даже есть вакуумный 
рукав, подсоединенный к датчику в ремонтной мастер-
ской, — он избавляет нас от пыли еще до того, как та успева-
ет сесть на пол.

Когда потребитель видит нашу сверкающую вычищенную 
мастерскую, он думает: «А пожалуй, этот автосервис выгля-
дит несколько иначе, чем другие. Здесь люди больше забо-
тятся о своем рабочем месте, и они, похоже, будут более 
аккуратны с моей машиной».

Когда вы намерены приобрести «Кадиллак» или «Лексус», 
машину своей мечты, вы ожидаете, что это будет очень за-
поминающееся событие. Для некоторых людей приобрести 
новую роскошную машину — все равно что купить буханку 
хлеба на ужин. Но все-таки таких немного. Для большинства 
покупка в 30 000–40 000 долларов является серьезным со-
бытием. Часто ли им приходится расставаться с такой суммой 
денег? Мы должны помнить, что, хотя мы и продаем 25 новых 
машин в день, для клиента поездка домой в одной из них — 
огром ное событие.
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Продажи должны быть представлением, театром. Мы 
хотим, чтобы наши потребители встречали свои машины 
в такой обстановке и окружении, чтобы дух захватывало. 
Мебель, приспособления, свет — каждая деталь должна 
вносить свой вклад в это незабываемое посещение.

Важна действительно каждая деталь. Это касается даже 
тех мест, в которые потребитель традиционно не допуска ется. 
Например, в салоне Lexus у нас есть огромное окно, которое 
позволяет клиенту видеть ремонтную зону. Людям нравится 
наблюдать за тем, как другие работают; к тому же это и не-
большой дополнительный контроль за всеми нами. Кроме 
того, такое окно говорит потребителю, что мы гордимся 
своими помещениями и работой, которую делаем, и хотим, 
чтобы люди это видели.

Некоторые из лучших в стране ресторанов поступают 
аналогично. Довольно необычно видеть кухню открытой, 
а в Le Bernadin в Нью-Йорке есть специальный столик, отку-
да открывается вид на кухню. 

Все это дает ощущение театра, театра профессионального. 
И если продолжать аналогию, наша торговая зона не что иное, 
как сцена. Мы используем ее, чтобы создать атмосферу и 
задать тон. Мы хотим, чтобы у наших покупателей дух за-
хватывало, чтобы они, войдя, говорили: «О-о!» — и чтобы 
это были возгласы восторга. Нам стоит больших усилий 
организовать все так, чтобы в демонстрационном зале было 
все возможное и при этом он не выглядел переполненным, 
а клиенты не спотыкались бы поминутно об автомобили.

Одна из простых мудростей розничного бизнеса гласит: 
«Вы не можете продавать с пустых полок» — подразумевая, 
что у вас всегда должно быть несколько единиц товара 
на складе. И по сути это верно. Но тот факт, что у нас доста-
точно запасов, не означает, что весь товар должен одновре-
менно находиться в выставочном зале. Нужно уметь созда-
вать способствующую продажам картину, не переполняя 
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помещение и не внося неразберихи. Выставочный зал должен 
быть приятным и располагающим к себе. Чтобы убедиться 
в том, что он соответствует этим требованиям, мы периоди-
чески проводим время у входа и смотрим на него глазами 
клиента, спрашивая себя: хочется ли сюда зайти, достаточно 
ли комфортно он выглядит? С хорошим ли вкусом он сделан? 
Не пора ли заменить ковер? Нет ли здесь чего-нибудь уже не 
столь актуального? И напротив, есть ли что-то, что вызовет 
желание прийти сюда еще раз?

Мы хотим, чтобы клиент почувствовал, что ему здесь 
нравится. Это именно та реакция, на которую мы рассчиты-
ваем. Мы хотим привлечь внимание потребителя и вызвать 
у него мысль: «Эти люди умеют заботиться о деталях и дер-
жать все в порядке». Первое, что привлекает внимание 
приходящего к нам потребителя, — это живые цветы, кан-
делябры и деревянная отделка.

Можно ли перегнуть палку, используя этот подход? Конеч-
но. Нельзя допускать проявления претенциозности. 
Мы должны быть уверены, что персонал относится к потре-
бителям очень тепло и дружески и действительно заботится 
о них, — в этом случае люди не будут чувствовать себя дис-
комфортно. Иногда посетители в выставочном зале бывают 
несколько растеряны от всего, что они видят вокруг. Но если 
сотрудник, который подходит поздороваться, радушно при-
ветствует их и благодарит за то, что они пришли, клиенты 
чувствуют себя желанными гостями и склонны просто на-
слаждаться всем, что связано с этим посещением.

Вы можете создавать свою собственную атмосферу бес-
численным количеством методов. (Дисней, например, делает 
это с помощью веселья, превращая стандартный набор ат-
тракционов в дорогой театр.) И помните главное: атмосфера 
должна быть в гармонии с вашим продуктом. 
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Основные выводы

Ищите роль. Исполняйте роль.  — То, как выглядит ваш 
бизнес, отражает ваши ценности и создает имидж. 
Если вы продаете дорогие автомобили, ваш магазин 
должен выглядеть так же дорого и респектабельно. 
Это не значит, что он должен отпугивать своей доро-
говизной, просто он должен быть сделан с хорошим 
вкусом и задавать соответствующий тон и атмосферу. 
Вашему клиенту это понравится, и это ненавязчиво 
подскажет вашим сотрудникам, как они должны себя 
вести (а боссу — как он должен относиться к своим 
подчиненным).

Если вы не дизайнер, наймите профессионала. —  Это сэко-
номит вам время и деньги.

Добро пожаловать к нам домой.  — Самый простой способ 
задать правильный тон и атмосферу — относиться 
к своему бизнесу как к собственному дому. Вы же при-
глашаете друзей и соседей, и вам хотелось бы, чтобы 
они чувствовали себя комфортно. 

Помните, они платят и за шоу. —  Декорации и детали 
очень важны для создания атмосферы театра, но про-
дажа — гвоздь представления. В конце концов, нет 
прибыли — нет бизнеса.
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Глава 23. Ваша мама была 
права: манеры действительно 
очень важны
Мы ведем себя вежливо. Мы стараемся относиться к лю-
дям — нашим клиентам и сотрудникам — так же, как мы 
относимся к нашим близким: детям, родителям, супругам 
или друзьям.

Так много волшебных возможностей кроется в испол-
нении этого «золотого правила». Гораздо приятней выхо-
дить куда -нибудь на ужин, не опасаясь, что люди начнут 
набрасываться на тебя с жалобами. Напротив, они, доволь-
ные, будут подходить со словами: «Ваши сотрудники так 
тепло к нам отнеслись, нам очень приятно иметь с ва ми 
дело».

Такое положение вещей делает работу приятным занятием. 
Конфликтов гораздо меньше, потому что наши клиенты 
любят нас. Ты приходишь на работу встречаться с друзьями, 
а не бороться с врагами.

Это также гораздо прибыльнее. В долгосрочной перспек-
тиве создание приятной атмосферы ведет к более высоким 
продажам и низким издержкам.

Если вы хотите, чтобы ваши подчиненные были вежливы и 
любезны с клиентами, будьте вежливы с ними.

Множество деталей помогает создать такую атмосферу. 
Например, когда клиент приходит забирать свою машину, 
его встречают, открывают ему дверь и говорят: «Спасибо 



за  ваш визит, мы очень ценим, что вы обратились к нам». 
Когда он оплачивает счет, кассир дарит ему маленькую 
плиточку шоколада — просто из благодарности. (Всячес-
кие сладости помогают сформировать приятное отноше-
ние; так же поступают в отелях, оставляя шоколад на по-
душке.)

Если мы хотим, чтобы наш персонал относился к клиен-
ту вежливо и с уважением, мы обязаны относиться к со-
трудникам так же. Например, у нас не принято повышать 
голос на клиента и точно так же не принято кричать 
на подчи ненных. Уважительное отношение к подчиненным 
вовсе не свидетельствует о вашей слабости: можно быть 
твердым, но не грубым. Для того чтобы добиться от чело-
века выполнения каких-либо задач, не нужно ругать его. 
Мы просим вежливо. Если этого для него недостаточно, мы 
найдем другого, на которого этот метод действует. После 
того как это произойдет дважды, для остальных это будет 
достаточным уроком.

Если мы пытаемся создать успешный бизнес, мы должны 
научиться относиться к людям так, как нам бы хотелось, 
чтобы относились к нам. Ведь наши «Кадиллаки» и «Лексусы» 
ничем не отличаются от таких же машин в другом автоцен-
тре, и единственный способ добавить себе какую-то ценность 
в глазах клиента — это  избавить его от мороки при обслу-
живании (делать все хорошо с первого раза, предоставлять 
в случае ремонта бесплатную машину на подмену) и сделать 
посещение нашей компании настолько приятным, насколько 
это возможно (субботний сервис, сладости и т. п.). Если 
нам удастся тем самым упростить жизнь клиенту — мы 
выиграли.

Некоторые наши уважаемые клиенты уходят от нас, по-
купая «Ягуар», «Мерседес» или BMW. Они приобретают опыт 
общения с сервисом этих дилеров — и после этого в основном 
возвращаются.
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Я навсегда запомню, как я подобрал президента одной 
компании в Далласе рядом с автоцентром Mercedes. Он 
стоял и ждал такси, чтобы добраться на работу: никто в этом 
авто центре не предложил ему помощь. Я просто ехал 
по этой улице — увидел его и предложил подбросить на 
работу. По дороге он пожимал плечами, говоря: «Я просто 
не знаю, почему решил сменить вас на “Мерседес”». Двумя 
годами позже, когда пришло время передать его автомобиль 
в trade-in, он сделал это у нас и купил «Кадиллак». Он ска-
зал, что его «Мерседес» был хорошей машиной, но только 
он не стоил того, чтобы преодолевать сервис, который его 
сопровождал. 

Раз ничего не стоит быть вежливым и любезным, вы мо-
жете удивляться, почему другие этого не делают. По правде 
говоря, я тоже не могу понять. Обычно я даю на этот вопрос 
простой ответ: просто мама не смогла их правильно воспи-
тать. Но, конечно, все несколько сложнее.

Люди являются продуктом той среды, в которой выросли 
и жили, в которой работают. Они усваивают все ценности 
своего бизнеса. Последнее принципиально важно. Атмосфе-
ра, которую создает руководитель, очень многое говорит 
о нем самом и о том, как он относится к людям.

Крайне редко можно встретить менеджера, который 
относится к клиенту и своим подчиненным по-разному. 
Сотрудники не могут относиться к клиенту хорошо, если 
их начальник ведет себя по отношению к ним отврати-
тельно.
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Основные выводы

Ваша мама была права.  — Она учила вас хорошим мане-
рам — придерживайтесь их. Хорошие манеры никогда 
никого не ранили.

Вежливость работает лучше.  — Некоторые думают, что 
вежливость — это слабость. Нет. Она гораздо эффек-
тивнее, результативнее и делает людей счастливее. 

Предпринимайте экстраусилия.  — Делайте приятные 
мелочи. Придерживайте для людей дверь и помогайте 
им донести покупки до машины. Люди оценят это. 
Подумайте, как вам было бы приятно, если бы для вас 
сделали нечто подобное.
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Глава 24. Если у них такие 
туалеты, то как же они 
работают?
Чистые туалеты — жизненно важный фактор. Я понял 
это в раннем детстве. В то время мы каждый год ездили 
на своей машине на побережье, и я до сих пор помню, как 
мы выбирали места для стоянки. Если фасад здания казался 
нам привлекательным, мы предполагали, что и туалеты там 
хорошие.

Однако несколько раз случалось, что мои родители или 
сестра находили туалеты неубранными. В этом случае мы 
сразу же уезжали, даже не закончив заправлять машину. 
Качество всего сервисного комплекса определялось для нас 
качеством его туалетов. Я полагаю, что в нашем бизнесе, как 
и во многих других, ситуация схожая. 

Потребители судят о нас исходя из многих мелочей. Наша 
неустанная забота о чистоте туалетов лишний раз подчер-
кивает наше внимательное отношение к ним и наше отличие 
от других компаний. Конечно же, никто не скажет, что купил 
у нас машину только потому, что наши туалеты безупречны. 
Но много раз женщины говорили мне: «Дамский туалет 
сделан с таким вкусом!» Я слышал и разговоры мужчин: 
«Не поверите, какая чистота у них в туалете». А в наши дни 
всему этому придают особое значение.

Здесь мы опять говорим о важности деталей. Возможно, 
чистота уборной дилера не самый значительный фактор при 
покупке автомобиля, но она создает впечатление о компании, 
а потому мы относимся к этому серьезно. При ремонте 



туалетов мы использовали обои стоимостью 250 долларов 
за рулон — такой уровень можно найти только в отелях 
высшего класса. Мы декорировали стены специально подо-
бранными картинами (спортивная тема — для мужчин, 
цветы — для женщин). На полу особое покрытие, которое 
легко чистить. (Плитка бывает четырех категорий в зависи-
мости от качества. Мы используем плитку только высочай-
шего качества четвертой категории и высшей белизны. Кста-
ти, я обратил внимание, что стоимость натирания плитки 
мастикой выше стоимости ее замены. А поскольку мы каж-
дый час моем наши туалеты, нам не приходится натирать пол. 
Мы просто меняем плитку раз в четыре года.) 

Никто не покупает у нас машины только потому, что наши 
туалеты безупречно чисты. Но, как метко подметил Том 
Питерс, если в самолете на ковре вы видите пятна от кофе, 
вы можете задуматься, хорошо ли эта компания заботится 
о технической части самолета. 
Зачем давать своим клиентам хоть малейший повод со-
мневаться в том, стоит ли иметь с вами дело? 

Мы так же внимательно заботимся и о чистоте наших 
служебных туалетов. Однажды у меня был очень неприятный 
опыт. В то время у наших механиков был ужасный туалет 
в виде будки. Я зашел пообедать со своими сотрудниками, 
и старший смены сказал: «Карл, ты с большим вниманием 
относишься к нашим клиентам, но не всегда помнишь о сво-
их сотрудниках. Видел ли ты нашу уборную? Ты считаешь, 
что мы так же живем у себя дома?» Мне было стыдно. Неде-
лю спустя мы пригласили бригаду рабочих, которые полно-
стью перестроили служебный туалет.
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Основные выводы

Ни единого пятнышка.  — И женские, и мужские туалеты 
должны приводиться в порядок ежечасно.

Создавайте впечатление. —  Мелочи — блеск начищен-
ного пола, картины на стенах — говорят о том, что вы 
заботитесь о деталях. 

Настоящая проблема — это отдельные туалеты  —
для руководства… может быть, потому, что руковод-
ство боится заходить в любые другие у себя на терри-
тории?
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Глава 25. Когда в последний 
раз вы задумывались о своих 
указателях и вывесках?
Вывески и указатели — это своеобразная форма клиентского 
сервиса, из тех, о которых обычно не задумываются. А стоило 
бы. В конце концов, вывески и указатели представляют собой 
систему передачи клиенту информации о вашем магазине, 
офисе или производстве. Они решают три задачи: обеспечи-
вают узнавание вашего имени, описывают ваш продукт или 
сервис и рассказывают потребителю, как вас найти.

Если вывеска или указатель не решают одной из этих задач, 
следует ее немедленно убрать. Иначе создается эффект визу-
ального хаоса, что затрудняет получение нужной для кли-
ента информации и сильно снижает результативность самой 
идеи.

Указатели должны помогать. Большинство людей пред-
почтут следовать указателям, нежели спрашивать у всех 
вокруг, где располагается туалет. Но если они такого указа-
теля не найдут (может, его вовсе нет, а может, он затерялся 
среди десятка других) — ваша система никому не помогает.

Вывески и указатели очень тонко демонстрируют окружаю-
щим ваши ценности и то, как вы ведете свой бизнес. Их 
обязательно нужно делать правильно. 

Наши вывески и указатели делал парень по имени Крис 
Родамер, который создавал всю систему указателей в аэро-
порту Далласа. Все надписи сделаны строчными буквами: 
Крис убедил нас, что так проще читать. Он также приучил 



нас к тому, что на каждой двери должна быть табличка, что-
бы люди знали, что там находится.

Шрифт и стиль сохранены как на внутренних, так и на внеш-
них указателях. Таким образом, все они выглядят как единая 
информационная система. Мелочь, но она как раз демонстри-
рует клиенту ваше внимание к мелочам. Мы можем сомне-
ваться, что Бог в деталях, но потребитель в этом уверен.

Как я упоминал выше, внутри нашего автоцентра вы не 
встретите огромных кричащих вывесок о каком-нибудь особом 
кредитном чуде этой недели. Такого типа плакаты идут вразрез 
с тем, что мы пытаемся сделать. Всеми своими действиями мы 
создаем домашнюю атмосферу (ведь большинство людей не 
держат транспарантов у себя дома). Если нам нужно информи-
ровать клиентов о каком-либо специальном предложении — за-
чем вывешивать это на окна? Честно говоря, не представляю, 
какие еще сведения могут быть полезными внутри офиса, кро-
ме указателей туалета, кафе и пожарных выходов.

Основные выводы

Это действительно необходимо?  — Прогуляйтесь вокруг 
вашего магазина и посмотрите на каждый указатель. 
Вы наверняка обнаружите, что большая часть из них 
не очень нужна, а некоторые вообще окажутся анти-
квариатом. Снимите ненужные таблички.

Стильное единообразие.  — Убедитесь в том, что буквы 
на всех указателях одинакового размера и стиля. Это 
мелкий штрих, но он говорит клиенту о том, что вы 
уделяете достойное внимание мелочам.

НЕ ИСПОЛЬЗУЙТЕ ВСЕ ЗАГЛАВНЫЕ БУКВЫ.  —
Строчные буквы гораздо легче читать — попробуйте 
как-нибудь.
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Глава 26. Если босс плут, 
не ждите честности от его 
подчиненных
Люди постоянно следят за тем, что делает их руководитель. 
И если последний ожидает от своих подчиненных этичного 
поведения, он сам должен демонстрировать его. Если он 
нечестен с клиентом, сотрудниками или другими партне-
рами, его подчиненные воспримут это как норму, и лекции 
на тему этики в бизнесе уже не исправят ситуацию. Что 
еще хуже — хорошие люди никогда не станут работать на 
человека с плохой репутацией. Они просто уйдут, обнару-
жив какие-либо свидетельства его моральной нечистоплот-
ности.

Но чаще проблема в другом: даже если руководитель — об-
разец порядочности, как сделать так, чтобы все сотрудники 
организации действовали соответственно? Должен ли он об-
народовать некую этическую политику? Требовать в качестве 
условия найма на работу еще раз перечитать Библию? 

Очень долгое время мы бились над вопросом, как описать 
приемлемые стандарты поведения. Нам это удалось. Мы 
говорим нашим сотрудникам, что в любой ситуации они 
должны спрашивать себя: «Как будут выглядеть мои дей-
ствия, если завтра они будут описаны на первой полосе 
местной газеты?»

Когда вы контролируете свои действия с помощью такого 
вопроса, все становится предельно ясно.



Основные выводы

Сделайте это очевидным.  — Каждый должен знать, что 
для непорядочности нет никакого оправдания.

Слов недостаточно.  — Руководитель не может просто 
читать мораль своим подчиненным, он обязан сам 
подавать пример этичного поведения — как по отно-
шению к сотрудникам, так и по отношению к кли-
ентам.

Как поступать с нарушителями этических норм?  — Если 
нарушение не нанесло серьезного урона — дайте им 
второй шанс. Но только единственный второй шанс. 
Если нарушение серьезное — немедленно увольте их.
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Глава 27. Требования к одежде
Они так просты, что вполне уместятся в рамке для основ-
ных выводов.

Вот они:

Как понять, правильно ли ты одет?  — Просто спросите 
себя: «Хотел бы я, чтобы моя фотография в таком виде 
появилась в завтрашней газете?» (Этот вопрос, кото-
рый столь полезен в области этики, и здесь срабаты-
вает безотказно.) Если ты отвечаешь «нет» — ты одет 
неправильно.

Одевайтесь со вкусом.  — Если и ошибаться, то лучше 
с переве сом в консервативную сторону. Ну, если только 
вы не про даете ультрамодную одежду. Очень немногие 
сочтут себя оскорбленными, если вы будете выглядеть 
несколько консервативно.

Униформа — хорошая идея.  — Если это подходит для 
вашего бизнеса. Все наши консультанты по сервису 
носят синие блейзеры, серые брюки и галстуки.



VIII. Создавайте 
        продукты, которые 
        легко продавать



Глава 28. Попробуй — продай 
немного
Как поступить, если фо кус-группа предлагает какой -нибудь 
интригующий новизной подход или вам самому приходит 
в голову интересная идея? Попробуйте реализовать ее. Запус-
тите пилотный проект.

Зачастую люди слишком много размышляют над раз-
личными идеями в ущерб их реализации, тратят массу сил 
и времени на исследования того, будут ли они работать. 
Но если вы слушаете своего клиента, вы будете знать, что 
ему действительно нужно. Тогда почему бы не применить 
вашу идею в небольших масштабах и не посмотреть, что из 
этого получится? (Этот урок мы вынесли из деятельности 
компании 3М. Таков их фирменный подход к новым про-
дуктам. Когда в 3М появляется новая идея, вроде «постиков» 
на липкой основе, они выпускают небольшую партию, что-
бы узнать, будет ли новинка принята и популярна. И толь-
ко в случае успеха производят больше. Такой подход под-
твержден годами успеха этой компании — значит, он должен 
работать и у нас.)

Мой любимый пример на эту тему приведен в книге Тома 
Питерса «В поисках совершенства»*. Том рассказывает, как 
он стоял в огромной очереди в магазине. Очередь продвига-
лась медленно, и Том все более раздражался. Но вот он на-
конец добрался до кассы. И тогда кассир извинился перед 

* Издана на русском языке: Питерс Т., Уотерман Р. В поисках совершенства. Уроки 
самых успешных компаний Америки. М. : Альпина Паблишер, 2011.



ним и в качестве маленького презента, чтобы загладить вину, 
положил в пакет несколько конфет. Этот жест демонстриро-
вал, что он действительно сожалеет.

Нам понравилась эта идея, и мы решили опробовать ее 
у нас. Мы купили немного шоколада и стали давать его в 
при дачу к счету. И, так как люди реагировали положительно, 
теперь мы всегда поступаем так.

Несколько позже мы решили купить миниатюрные копии 
Сadillac Allante и давать их детям, которые приходят к нам 
в выставочный зал вместе с родителями. Улыбки детей — и их 
родителей — сказали нам, что это была отличная идея. Люди 
считают, что, если вы любите детей и собак, с вами все в по-
рядке. Так же как в случае с конфетами, вручение машинок 
детям не стоит больших денег, чтобы попробовать и поддер-
живать эту инициативу, раз она нравится людям.

Если вы хотите понять, будет ли работать дорогостоящая 
программа, анонсируйте ее как специальное предложение 
на один месяц. В этом случае, если она не сработает, вы не 
потеряете слишком много. Если же она будет иметь успех, 
вы сможете запустить ее и в следующем месяце. 

Если мы хотим понять, будут ли работать большие про-
граммы — такие как бесплатное предоставление машины 
на время ремонта, — мы объявляем это как специальное 
предложение этого месяца. Мы не покупали сразу сотни 
машин для реализации этой программы; для начала мы 
приобрели пять автомобилей и предлагали тем, кто приезжал 
на ремонт, бесплатно машину на замену. Клиентам очень 
понравилась идея, и, так как спрос рос, мы продолжали по-
купать машины. Теперь у нас их 257.

Но если бы идея не прижилась, мы могли бы остановиться: 
ведь мы предупреждали, что это предложение ограничено 
рамками всего одного месяца.
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Если мы все еще не убеждены в том, позитивна ли реакция 
на нашу новую идею, мы продолжим действие «специально-
го предложения» на следующий месяц. И если в течение двух 
месяцев наше начинание не заработает, мы от него отказы-
ваемся. 

Этот пошаговый подход появился в результате моего горь-
кого опыта. Однажды мне пришла в голову великолепная, как 
мне казалось, идея, как переключить владельцев «Линкольнов» 
на «Кадиллаки». Мы отправили каждому владельцу «Линколь-
на» в Далласе предложение бесплатно заменить масло в ма-
шине и помыть ее, а пока работа будет выполняться, мы 
предоставим в его распоряжение «Кадиллак». Я полагал, что 
лучше идеи быть не может. Они проведут день за рулем 
«Кадиллака», влюбятся в эту машину и купят ее у нас.

Мы отправили 15 000 писем и получили только два от-
вета. Я никогда не выяснял почему; могу только предполо-
жить, что люди слишком ценят свое время, чтобы предпри-
нять специальный вояж для бесплатной замены масла. Как 
бы там ни было, я сделал для себя важный вывод: никогда не 
тестируй идею в таких масштабах. Это был дорогой урок.

Предприми мы сегодня нечто подобное, я бы отправил 
200 писем; и только если бы получил хороший обратный 
сигнал — оставшиеся 14 800.

Принцип «попробуй — продай немного» также распро-
страняется и на область мерчендайзинга. В 1989 году Cadillac 
выпустил очень дорогую модель Fleetwood 60 Special, которую 
наш менеджер не хотел иметь на складе. Он утверждал, что 
она слишком дорогая и никто ее не купит. Но мне казалось, 
что она может продаваться — ведь всегда найдутся люди, 
которые предпочитают иметь все самое лучшее и дорогое. 
Тогда я попросил заказать одну для меня, даже несмотря 
на то, что я не собирался ездить на ней долго. Я объезжал 
окрестности, и Ален Куэстром (который тогда был президен-
том Neiman-Marcus, а сейчас возглавляет Federated), увидев 
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меня, попросил заказать такую же машину для него. Если 
человек с таким вкусом и претензиями покупает эту машину, 
у нас есть все шансы продать еще. Мы продали еще двадцать 
пять таких автомобилей в том году.

Отсюда вывод: если вы делаете что-то новое — не имеет 
значения, чего это касается, — сначала попробуйте немного 
и посмотрите, понравится ли это вашим клиентам. Если нет, 
убытки будут небольшими.

Иногда стоит проверять, работают ли все еще старые идеи, 
примененные однажды. Обычно мы давали клиентам, ку-
пившим у нас автомобиль, купон на восемь бесплатных 
замен масла. Мы поступали так в течение десяти лет, и это 
выглядело вполне логично: у клиента были основания об-
ращаться к нам в сервис снова и снова; кроме того, это была 
наша своеобразная благодарность за покупку автомобиля.

В 1987 году развитие нашего бизнеса замедлилось, и у нас 
наступили непростые времена. Мы искали всяческие возмож-
ности снизить издержки. Кто-то предложил отказаться от бес-
платной замены масла. «Но что случится, если люди будут 
разочарованы?» — спрашивали мы себя. И то гда мы решили 
попробовать всего пару месяцев. Мы выясним, будет ли это 
серьезной потерей для людей, и если да — мы извинимся и 
вернем программу. Итак, мы перестали раздавать купоны. 
И знаете, что произошло? Совершенно ничего! Ни один по-
купатель не сказал: «А где же мой купон на бесплатную заме-
ну масла?» Для нас это было большим сюрпризом. Продолжа-
ли ли покупатели пользоваться нашими сервисными услуга-
ми? Да, мы по-прежнему делали 30–40 замен масла в день. 
Но купоны просто ничего не значили для клиента. Мы бы 
никогда не узнали этого, если бы не применили принцип 
«попробуй — продай немного» (в данном случае вывернутый 
наизнанку). На этом нам удалось немного сэкономить.

В результате этого полезного опыта мы стали задаваться 
вопросом: все ли наши программы до сих пор имеют ценность 
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для клиентов? Мы отказывались от какой-нибудь из них 
на время и наблюдали за реакцией. 

Любопытная вещь произошла позже. Мы разослали 
200 купонов на бесплатную замену масла владельцам «Олдс-
мобилей», чтобы пригласить их к нам в сервис-центр, и по-
лучили шквал телефонных звонков с вопросом: «В чем трюк? 
Я должен буду что-нибудь купить, чтобы получить этот 
купон?» — «Ничего!» — «Вы уверены? Я дейст вительно не 
должен купить или сделать что -нибудь?» — «Совершенно 
ничего!»

Оказалось, что люди просто не верят подобным предло-
жениям.

Основные выводы

До того как потратить большие деньги…  — попробуйте 
реализовать свою идею в малом масштабе и посмот-
рите на результат. Этот принцип одинаково хорош как 
в производстве, так и в сервисе и в системах оплаты.

Сделайте все возможное, чтобы минимизировать риск.  —
Если то, что вы собираетесь сделать, стоит немалых 
денег — представьте это как «временное предложение», 
например, только на этот месяц. При таком подходе не 
придется раскручивать большую программу продви-
жения. В конце месяца выяснится, стоит ли предложе-
ние того, чтобы оставить его на следующий месяц.

Что важно клиенту сегодня?  — Если ваша идея нрави-
лась людям пять лет назад, это не дает гарантии, что 
она по-прежнему ценна. Периодически исключайте 
программы, которые вы предоставляете, и наблюдайте 
за реакцией. Если потребителю важна та или иная 
услуга — извиняйтесь и немедленно ее возвращайте. 
Если нет — на этом можно сэкономить.
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Глава 29. Хороший сервис 
не спасет плохой товар
Как бы вы ни старались, невозможно предоставить хороший 
сервис, если вы продаете некачественный товар. Он слишком 
быстро износится или сломается. И даже лучшая в мире 
система обслуживания клиентов не спасет вас. Что бы вы 
ни делали, удовлетворенность клиента зависит от при-
обретаемого товара.

Таким образом, если вы видите, что продаваемые вами 
товары могут быть существенно улучшены, дайте об этом знать 
производителю. Это не всегда просто: обычно производители 
считают свой товар самым лучшим, и никто не может им 
сказать, что нужно потребителю. Чтобы к вам прислушива-
лись, вы должны это заслужить. Иначе вам могут сказать: «Уж 
если ты такой умный, то что же ты ничего не можешь продать?» 
Не стоит рассчитывать на то, что через месяц после заключе-
ния контракта к вам станут прислушиваться, — построение 
доверительных отношений требует времени. Начните с хоро-
ших продаж. Так, мне больше доверяют производители «Ка-
диллаков», чем «Шевроле», поскольку я продаю значительно 
больше «Кадиллаков». Но дело здесь не только в продажах. 

Во-первых, вы должны очень хорошо знать свой продукт. 
Ничто так не разрушает доверие, как предложение улучшить 
что-то конкретное, а потом выясняется, что производитель 
уже сделал это. 

Во-вторых, вы должны очень хорошо знать рынок и кон-
курентов. 



В-третьих, вам следует разбираться в технологии произ-
водства вашего продукта. Например, на создание новой мо-
дели автомобиля уходит четыре–пять лет. На Lexus LS400 
ушло семь лет. Это необходимо знать, прежде чем требовать 
от производителей обновления модельного ряда. 

И наконец, вам стоит научиться говорить на языке произ-
водителей. Зачастую дилеры и производители говорят об од-
них и тех же вещах на разных языках. В автомобильном 
бизнесе, например, разделены функции дизайнера и инже-
нера: дизайнер отвечает за то, как выглядит автомобиль, 
а инженер за то, как он ездит. Вместе с ними вы можете вли-
ять на процесс создания нового автомобиля. И к каждому 
из них нужен свой подход. 

Как бы ни были гениальны ваши идеи, производители не 
будут прислушиваться к вам, пока вы не докажете, что зна-
ете их продукт и их бизнес как свой собственный. 

Нет никого ближе к потребителю, чем продавец. Поэтому 
производителям так важно взаимодействовать с нами. 

Небольшое отступление о практике Cadillac. Главный 
управляющий этой компании Джон Греттенберг с момента 
начала своей работы решил вовлечь дилеров компании в про-
цесс разработки новых продуктов. Он собрал группу из 
дилеров, дизайнеров и инженеров, и мы проработали вмес-
те три дня. Для Cadillac это было очень важным процессом 
обмена мнением и идеями. А дилеры смогли лучше понять 
процесс создания машин и то, каких советов от них ждут. 

Во время нашей встречи инженеры продемонстрировали, 
что все компоненты и узлы моделей Eldorado и Seville были, 
как говорится, мирового класса, и хотели узнать, будут ли 
пользоваться спросом машины такого качества. Мы сооб-
щили им, что многие потребители сетуют на тесноту салона 
и хотят более яркого дизайна. После проведенного исследо-
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вания (дилеры ведь тоже могут ошибаться) дизайн этих 
моделей был изменен. Результат превзошел все ожидания. 
Eldorado и Seville 1992 года — первые две модели, сконстру-
ированные в рамках программы Греттенберга, — были по-
разительны. (К радости поклонников этой марки, в допол-
нение к свежему дизайну в этих машинах был использован 
совершенно новый 32-клапанный двигатель.) 

Еще одно преимущество такого сотрудничества продавцов 
и производителей: продавцы иногда могут сказать очень 
важные вещи, о которых из-за боязни быть наказанными 
или уволенными не решаются говорить сотрудники самих 
производящих компаний. Некоторые люди из Cadillac гово-
рили мне: «У нас есть отличные идеи, но нас могут не послу-
шать. Сказали бы вы о них нашему руководству». 

В результате предложенной Греттенбергом программы 
руководители Cadillac стали часто приезжать к дилерам, что-
бы побеседовать с посетителями. Впервые в истории компании 
была установлена связь между дилерами и производством. 

Возможно, раньше мы так не нуждались друг в друге. Но те-
перь такое взаимодействие жизненно необходимо. Рынок 
становится все более конкурентным, и нужно все вниматель-
нее прислушиваться к желаниям клиентов. А это значит, что 
необходимо вовлекать в процесс планирования производства 
тех, кто непосредственно взаимодей ствует с потребителями. 

Самый простой способ добиться того, чтобы к вашим 
идеям прислушивались, — предложить какое-то небольшое 
улучшение, которое может дать быструю выгоду при неболь-
ших усилиях. Например, когда вышла модель Allante, она 
была встречена потребителями с энтузиазмом, но многие 
сетовали на то, что хотели бы купить ее в красном или черном 
цвете, а именно этих цветов производитель и не предлагал. 
Дилеры дали знать об этом, и Cadillac добавил эти цвета. 
Теперь более половины продаваемых машин этого типа 
красные или черные. 
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Таким образом, для начала вы должны завоевать доверие 
«быстрой победой» и лишь потом пытаться давать более 
значимые советы. Например, об удвоении мощности двига-
теля или же участии Cadillac в гонках «Формулы-1». 

Давая любую рекомендацию, делайте это вежливо, смотря 
на положение с точки зрения производителя (Джон Сьюэлл 
называет это «взгляд глазами партнера»). Вы должны понять, 
будет ли ваше предложение полезно партнеру: люди обычно 
охотно делают то, что помогает им жить проще. 

Учитывая этот подход, мы обычно говорим: «С помощью 
этой штуки мы сможем продавать больше машин. А это 
и в ваших, и в наших интересах. Попробуйте!» Но вы долж-
ны быть уверены в правоте своих слов. Если ваша идея при-
несет плоды, то к вам будут прислушиваться и дальше. Если 
же вы ошибетесь, особенно в начале вашего сотрудничества, 
то ваши советы перестанут ценить. 

Как мы решаем, что предложить? Это очень просто. Мы 
прислушиваемся к тому, что говорят наши покупатели и 
продавцы в демонстрационном зале. Кроме того, мы говорим 
и с нашими бывшими клиентами. Мы стараемся узнать, по-
чему в этот раз кто-то купил новый «Мерседес», а не «Кадил-
лак» или «Лексус». 

Когда вам есть что сказать, нужно найти правильного 
человека, который выслушает ваши предложения. Это очень 
важный момент. Если ваш собеседник готов к восприятию 
новых идей — это здорово. Если нет, то придется поискать 
кого-то другого, причем не обязательно руководителя како-
го-либо департамента — это может быть и сотрудник двумя 
уровнями ниже. Возможно, вам удастся найти молодого 
амбициозного профессионала, который стремится наверх, 
а потому готов к восприятию новых идей, которые помогут 
ему взобраться по корпоративной лестнице. 

Самый простой способ найти подходящего человека — 
послать ваши предложения нескольким адресатам. Тот, кто 
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откликнется, и будет проводником ваших идей внутри 
компании. Но вы должны быть уверены в правильности 
ваших предложений. Конечно, не стоит опрашивать 
9000 клиентов, чтобы выяснить, что им хочется машин 
красного и черного цвета, но нужно все-таки поговорить 
хотя бы с 90. Вам нужны факты, чтобы убедить производи-
телей купить вашу идею. И процесс продажи идей произ-
водителю не сильно отличается от процесса продажи машин 
клиентам. 

Вам вряд ли удастся завоевать доверие быстро. Потребу-
ется время на то, чтобы ваши партнеры признали в вас при-
верженца марки, а не «продавца бестселлеров», который без 
каких-либо комплексов переключается на другой товар, ког-
да настают непростые времена. 

С одной стороны, ваши усилия по улучшению продукта 
отнимают у вас время, которое можно было бы потратить 
на торговлю; но с другой стороны, помогая производителю 
сделать более востребованный товар, вы заработаете себе 
на будущее. Обслуживание клиентов больше похоже на ма-
рафон, чем на спринт. 

Основные выводы

Будьте убедительны — . Большинство производителей 
искренне верят в то, что они отлично знают свой 
рынок, а потому не всегда готовы прислушиваться 
к кому-либо. Чтобы добиться их внимания, вам нужно 
продемонстрировать, что вы разбираетесь в их бизнесе 
так же хорошо, как и в своем. 

Заслужите доверие. —  Если вы хотите, чтобы произ-
водитель изменил что-либо в своих процессах, вы 
должны быть полностью уверены в том, что рекомен-
дуете. Не приходите с догадками и предположениями. 
Покажите, что вы были настойчивы и инвестировали 
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достаточно много времени и денег, чтобы подтвердить 
предположения. 

Начните с простых вещей. —  Пусть вашим первым пред-
ложением будет простой совет, который не требует 
от производителя дорогостоящего изменения процес-
сов, но при этом принесет результаты в обозримом 
будущем. Добейтесь нескольких маленьких побед, пре-
жде чем переходить к более значимым советам. 

Отношения похожи на хорошее вино — … чем больше 
выдержка, тем лучше. Построение отношений с про-
изводителями требует значительного времени. Не спе-
шите и не ждите мгновенного эффекта.  
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Глава 30. Зачем изобретать 
велосипед? Просто улучшите его!
Какие бы новые начинания мы ни старались внедрить, 
мы всегда смотрели, как это делают наши партнеры и 
конкуренты. Зачем изобретать велосипед, если кто-то 
уже сделал его лучшую модель? Нужно просто присмот-
реться к чужому опыту и приспособить его к своей ситу-
ации. 

Меня, к примеру, всегда раздражало использование 
громкоговорителей в дилерских центрах. На мой взгляд, 
это непрофессионально и неприятно, когда администра-
тор пытается найти другого служащего, используя гром-
кую связь. Но, пока я не пригляделся к работе одной из 
сетей пиццерий, я не представлял себе, как обойтись без 
этого. 

Как-то в выходные я пошел вместе со своим детьми в пиц-
церию Chuck E Cheese. В этом месте была специальная 
развлекательная программа с анимацией и возможностью 
поиграть в Nintendo. Если вам хотелось заказать что-нибудь, 
вы просто подходили к стойке и делали заказ. Пока вы 
смотрели представление или играли с детьми, ваш заказ 
поспевал. 

Учитывая шум, который производили дети, анимация и 
игры, не было никакого смысла кричать: «Мистер Сьюэлл, 
ваша пицца готова!» — никто бы не услышал. Вместо этого 
при заказе каждому давали номер. Когда очередной заказ 
был готов, специальный звук извещал об этом, а на монито-



ре появлялся его номер. Эта система работала отлично. 
Покупа телям не приходилось толпиться возле кухни, пыта-
ясь выяснить, готов ли их заказ. 

Мы позаимствовали эту идею, немного модифицировав 
ее. Раньше после того, как вы внесли деньги в кассу, кассир 
говорил в громкоговоритель: «Машину №473 на выход». 
Услы шав объявление, ассистент продавца должен был най-
ти эту машину и подать ее к выходу. Система никогда не 
работала особенно хорошо. Во-первых, целый день всему 
центру приходилось слушать нашу громкую связь. Во-вто-
рых, никогда не было уверенности в том, что нужный со-
трудник слышал объявление: в этот момент он мог быть 
внутри другой машины с закрытыми окнами, или общать-
ся с клиентом, или же просто говорить по телефону. Един-
ственным подтверждением того, что мы были услышаны, 
был факт пригнанной машины. Если же этого не происхо-
дило, то клиент был вынужден ждать, ждать и ждать, вы-
ражая неудовольствие. В этом случае мы снова давали 
объявление по громкой связи, и все шло по следующему 
кругу. 

Сегодня благодаря Chuck E Cheese картина несколько 
иная. Вы оплачиваете счет, кассир вводит эту информацию 
в компьютер, и она сразу же попадает в компьютер и на 
монитор сервиса по доставке автомобилей. Когда оператор 
видит эту информацию, он отвечает кассиру, что машина 
сейчас будет доставлена. Если оператор не отвечает, мы 
знаем: что-то не в порядке, и кто-нибудь отправляется вы-
яснять, в чем дело. 

Отпала необходимость в громких объявлениях, и мы всег-
да знаем, получено ли информационное сообщение и когда 
будет автомобиль. И главное, время ожидания клиентом 
отремонтированной машины сократилось в среднем с шести 
минут до двух. И всеми этими достижениями мы обязаны 
своему визиту в местную пиццерию.
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Таким же образом мы заимствуем идеи всякий раз, когда 
видим что-нибудь полезное, — ведь это очень практичный 
подход! Для чего терять время и пытаться решить проблему 
самим, если это уже кто-то сделал за нас? Конечно, бывают 
уникальные ситуации, с которыми вам придется справлять-
ся самостоятельно. Но встречаются они крайне редко. В боль-
шинстве случаев хорошее решение можно позаимствовать. 
Билл Марриотт наверняка знает гораздо лучше меня, как 
организовать обслуживание огромного количества людей 
быстро и эффективно. Так почему не воспользоваться его 
опытом? Почему не использовать лучшие решения McDonald’s, 
American Airlines, Disney, адаптируя их под потребности и 
особенности вашего бизнеса? Мы поступаем именно так. (Это 
и один из секретов успеха книг Тома Питерса: в них он рас-
сказывает об опыте лучших компаний.)

Мы уже рассказывали, как нам помог опыт Диснея в со-
здании и оформлении рабочего пространства. Мы также 
выяснили, какие строительные и отделочные материалы 
использованы в ресторанах McDonald’s, и в наших сервис-
центрах теперь используем только их. Если они выдержива-
ют такое количество ног, как в McDonald’s, то они достаточ-
но крепкие и для нашей ремонтной мастерской. И мы созда-
вали свою программу по стимулированию сбыта после вы-
хода программы American A Advatage.

Если идея работает в одной компании, вы можете быть уве-
рены, что она сработает и в другой. Люди не так уж сильно 
отличаются друг от друга.

Книги для меня являются неиссякаемым источником идей. 
Ниже приведен список моих любимых.

Berry, Leonard L., Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A.  —
Delivering Quality Service. New York: Th e Free Press.
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Bradshaw, Pete. Personal Power. Englewood Cliff s: Prentice- —
Hall, Inc.

Cusumano, Michael A. Th e Japanese Automobile Industry.  —
Cambridge: Th e Harward University Press.

Deming, W. Edwards. Out of the Crisis. Cambridge:  —
Massachusetts Institute of Technology, Center for Advanced 
Engineering Study. 

Goldratt, Eliyahu M., Cox, Jeff . Th e Goal. Croton-on- —
Hudson: North River Press.

Marcus, Stanley. Minding the Store. Boston: Little, Brown  —
and Company.

Marcus, Stanley. Quest for the Best. New York: Th e Viking  —
Press.

Ohno, Taiichi. Workplace Management. Cambridge:  —
Productivity Press.

Ohno, Taiichi, Setsuo, Mito. Just-in-time for Today and  —
Tomorrow. Cambridge: Productivity Press.

Peters, Tom. Th riving on Chaos. New York: Alfred A. Knopf. —

Peters, Tomas J., Waterman, Robert H., Jr. In Search of  —
Excellence. New York: Harper&Row.

Shingo, Shigeo. A study of the Toyota Production System  —
from an Industrial Engineering Viewpoint. Cambridge: 
Productivity Press.

Sloan, Alfred P., Jr. My Years with General Motors. New  —
York: Doubleday/Currency.  

Мы считаем метод заимствования идей настолько по-
лезным, что организуем их специальные полевые поиски. 
Наши мастера по кузовному ремонту ездили в Калифор-
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нию, чтобы ознакомиться с местным опытом. Руководитель 
этого департамента побывал в лучших мастерских Европы, 
чтобы понять, как им удается так мастерски подбирать цвет. 
В результате мы теперь используем краски Sikkens и красиль-
ные камеры Garmat.

Мы также делаем закупки у наших конкурентов. Это ока-
зывает неоценимую помощь, потому что позволяет узнать 
их сильные стороны. Я посещаю их демонстрационные залы, 
чтобы посмотреть на их мерчендайзинг. У нас есть и пара 
человек для контрольных закупок автомобилей, чьи лица 
неизвестны конкурентам. Так мы узнаем секреты их сервиса, 
уровень цен, отношение к покупателям, а главное — что-ни-
будь, чему стоит поучиться. (Как результат, мы, например, 
сменили свой банк на банк конкурента для обслуживания 
покупок в кредит.)

Временами мы посещаем места, которые не имеют ни-
чего общего с нашим бизнесом — рестораны, музеи, оте-
ли, парки, — только для того, чтобы посмотреть, как у 
них организован клиентский сервис, освещение или му-
зыкальное оформление, носят ли сотрудники униформу 
и какую.

Иногда люди, которым я рассказываю о нашем опыте 
заимствования, восклицают: «Да, это прекрасно и, наверное, 
работает тут у вас в Далласе. Но у нас в Нью-Йорке (Сан-
Франциско, Чикаго) клиенты совсем другие. У нас это ра-
ботать не будет». Чепуха. Ничто так не раздражает меня, 
как пустые фразы типа: «Это не будет работать там, где я 
живу». Множество прекрасных программ и систем, которые 
успешно работают у нас, мы позаимствовали в разных час-
тях света. И все эти идеи работают в Далласе, в Филадель-
фии, Нью-Йорке, Лос-Анджелесе и даже в Новом Орлеа-
не — а этот город очень сильно отличается от Далласа. 
Многие говорили, что наши принципы ведения бизнеса там 
неприемлемы, потому что люди в Новом Орлеане более 
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требовательны и прижимисты. Но, как показала практи-
ка (у нас там центры Cadillac и Chevrolet), наша система 
сбоев не дает. Люди любят хороший сервис независимо 
от того, где они живут.

Самые лучшие системы работают в любом месте земного 
шара. И если у вас их еще нет — поищите компании, у кото-
рых можно что-то позаимствовать, возьмите все лучшее и 
адаптируйте к своему бизнесу.

Основные выводы

Заимствуйте — это быстрее — . Будь у нас достаточно 
времени, можно было бы такое изобрести… Но зачем 
тратить это время? Встречаясь с новой проблемой, 
просто смотрите внимательно по сторонам, и вы уви-
дите, что кто-то ее уже решил. 

Заимствуйте лучшее. —  Если уж брать кого-то за обра-
зец — так лидеров бизнеса. Кто наилучшим образом 
содержит свою территорию? Конечно, Дисней! Именно 
он стал для нас образцом, когда мы решали, как должна 
выглядеть наша лужайка. Покрытие на полу в нашем 
сервисном отделении сделано поставщиком McDonald’s. 
Мы узнали, что в поисках самой прочной плитки они 
посетили всех производителей на земле. Нам же не 
пришлось этого делать — мы просто воспользовались 
их находкой. 

Активно ищите идеи, которые могут быть заимство- —
ваны. Организуйте специальные вылазки за новыми 
идеями. Если вы видите решение, которое вам нра-
вится, — расспросите о нем. Люди любят рассказывать 
о своем бизнесе.

Не бойтесь модифицировать. —  Через наш автоцентр 
не проходит поезд на монорельсе, и у нас не оста-
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навливаются каждую ночь тысячи людей, каждый 
из которых хочет проснуться в 7.00. И тем не менее 
мы используем идеи Диснея по поддержанию чистоты 
и порядка и Марриотта по обслуживанию большого 
количества людей. А модификации этих идей позво-
ляют им полностью соответствовать особенностям 
нашей ситуации. 
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Глава 31. О некоторых вещах вы 
даже и не подозревали 
Гарри Трумэн говорил: «Вы ничего не знаете о тех вещах, о 
которых никогда не читали». Мы очень ценим наших кон-
сультантов Стенли Маркуса, Стива Малвани и Тома Питерса, 
поскольку они расширяют наши по знания. 

Когда мы хотим послушать о подходах и идеях других 
компаний в систематизированном виде, мы приглашаем кон-
сультантов. Они бывали в тех местах, которых мы не видели, 
и работали со многими успешными людьми, с которыми 
мы даже не знакомы. Они предлагают идеи, к которым мы 
никогда бы не пришли сами. 

Если с кем-либо из консультантов нам работается комфор-
тно, то мы вновь и вновь обращаемся к его услугам. Чем доль-
ше мы работаем вместе, тем лучше консультант знает наш 
бизнес и тем эффективнее наше сотрудничество. Прекрасным 
примером таких отношений может служить наша работа с 
Питом Брэдшоу. Мы впервые встретились в Гарварде на семи-
наре по организационному поведению, который собирала 
компания Cadillac. В то время Пит ничего не знал об обслу-
живании и продажах автомобилей. Однако он быстро всему 
научился, приобщив эти знания к своему опыту консульта-
ционной работы с авиакомпаниями, издательствами и нефтя-
ным бизнесом. 

Он сделал интересный вывод: те люди, которые ценят себя, 
делают лучшую работу и значительно больше заботятся о сво-
их клиентах. Вот что он говорил: 



«Если мы любим и уважаем себя, мы можем позволить себе 
быть отзывчивыми и прислушиваться к пожеланиям других 
людей. Те, кто чувствует себя бессильным и не считает себя 
ценным, не слишком заботятся о чужих проблемах».

Секрет, по словам Брэдшоу, заключается в том, чтобы со-
здать атмосферу, в которой каждый сотрудник чувствует, что 
его работа вносит вклад в успех компании. Он выделяет че-
тыре компонента внутренней уверенности и высокой само-
оценки сотрудников. 

Достижения. Объективно измеренные результаты 1. 
деятельности сотрудника соотносятся с ясными и 
справедливыми целями. Достижение целей напрямую 
влияет на оплату и продвижение. 

Чувство, что о тебе заботятся. Условия работы демон-2. 
стрируют уважение и заботу работодателя о сотруд-
никах.

Полномочия. Компания поощряет индивидуальность 3. 
и самостоятельность своих людей — при условии соб-
людения общих стандартов и ценностей. От каждого 
ждут идей о том, как можно было бы улучшить работу. 
Любые идеи могут быть услышаны, а тот, кто их гене-
рирует, имеет влияние. 

Принципы и ценности. В процессе отбора сотрудни-4. 
ков общ ность ценностей должна быть превыше всего. 
Компания должна следить за соблюдением стандартов 
поведения и увольнять нарушителей. 

Как вы, наверное, уже заметили, мы следуем идеям Брэд-
шоу, и они помогают нам в развитии наших автоцентров. 

Консультанты выполняют еще одну важную роль — роль 
независимых советников. Некоторые вещи невозможно об-
судить со своими работниками: например, вопрос продажи 
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компании или увольнения сотрудника, который проработал 
много лет, или вопрос о найме менеджера высшего звена. 
В этом случае лучше поговорить с тем, у кого нет личных 
интересов в компании. 

Для нас в этой роли выступал Пит. Люди могли прийти 
к нему и сказать: «У меня есть сложная проблема с Карлом 
или с моим менеджером», — и он подсказывал решение. 
Кроме того, он проводил нашу ежегодную встречу менедже-
ров, на которой мы обсуждали имеющиеся проблемы и 
возможности наших центров. 

Помимо этого Пит выступал моим личным советником. 
Я не всегда следовал его рекомендациям, но всегда высоко 
ценил возможность услышать независимое мнение. 

Гарри Трумэн был прав, когда говорил: «Вы не знаете ниче-
го о тех вещах, о которых не читали». Когда вы развиваете 
свой бизнес, ищите тех людей, которые уже проходили этим 
путем. Они обладают знаниями и навыками, которые вам 
так необходимы.

Стенли Маркус всегда твердил о том, что мы должны взгля-
нуть на вещи глазами клиента. Благодаря ему теперь ни одно 
нововведение не может быть реализовано, пока мы не убедим-
ся, что оно в интересах клиентов. Когда Стенли вышел на пен-
сию с поста председателя совета директоров компании Neiman-
Marcus, я спросил его, мог бы он работать со мной в качестве 
консультанта. Он улыбнулся и сказал: «Карл, ты не сможешь 
себе позволить нанять меня». И он был прав, я не мог нанять 
его на постоянную работу. Мы договорились вместе обедать 
раз в месяц. Это я мог себе позволить. Так и началось наше 
сотрудничество. Стенли разбирался в торговле автомобилями 
как никто другой. Одна из наиболее важных вещей, которым 
он научил меня, — это то, что ориентация на качество всегда 
приводит к победе. Существует целый класс потребителей, 
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которые во всем больше всего ценят качество. Если вы прода-
ете лучшие машины, предоставляя лучшее обслуживание, то 
эти клиенты сами найдут вас. А персонал, следующий пра-
вильным ценностям, не даст им уйти с пустыми руками. 

Основные выводы

Вы отвечаете за работу вашей компании. —  Использова-
ние консультантов — полезная штука, но не забывайте, 
что они не заменяют вас. Если ваше шестое чувство 
подсказывает вам решение, следуйте ему — вы будете 
правы в 99 случаях из 100. Привлекайте консультантов, 
чтобы получить новые идеи и протестировать свои 
собственные. 

Опыт может быть хорошим учителем.  — Когда вы 
нанимаете консультанта, ищите того, кто обладает 
успешным опытом. Возможно, он уже прошел все то, 
над чем вы сейчас бьетесь.

Выстраивайте отношения. —  Найдя один раз хорошего 
консультанта, не отходите от него далеко. Со временем 
хороший консультант становится только лучше. Он все 
больше и больше узнает о вашем бизнесе и может пред-
ложить все больше и больше полезных идей.
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Глава 32. Говорите мягко, но...
Когда мы думаем о том, как будет выглядеть наша реклама, 
мы ставим две цели. Во-первых, мы хотим, чтобы реклама 
отражала то, каким образом мы ведем свой бизнес, и во-
вторых, мы хотим создать что-то, чем мы сможем гордиться 
перед нашими родными и друзьями. 

Создавая рекламу, мы всегда помним, что лежит в основе 
нашего бизнеса. Вместе с нашим рекламным агентством мы 
выработали простую идею, которую доносим до потребите-
лей. Вот ее суть: «Автоцентры Сьюэлла всегда работают 
честно, с чувством собственного достоинства и стиля, пред-
лагая клиенту лучший сервис». 

Мы строим нашу рекламу, основываясь на этой идее. Мы 
всегда рассказываем простую историю, сопровождая ее 
музыкой. При этом главная мысль остается неизменной: 
ведь если говорить потребителю то одно, то другое, можно 
ввести его в заблуждение. Вы поймете, о чем мы говорим, 
прочитав несколько сценариев нашей радиорек ламы про-
шлых лет. 

Диктор: Сьюэлл Виллидж Кадиллак просит мистера Стен-
ли Маркуса в двух словах рассказать об услугах ком-
пании. 
М а р к у с :  Сомерсет Моэм однажды сказал: «Жизнь стран-
ная штука. Если вы соглашаетесь только на самое лучшее, 
вы частенько получаете это». Я обнаружил, что люди, од-



нажды испытавшие лучшее обслуживание, редко ищут дру-
гих партнеров. 
Д и к т о р :  Больше 70 лет семья Сьюэллов обслуживает са-
мых взыскательных потребителей. Благодаря этой полити-
ке компания стала крупнейшим дилером Кадиллака на 
Юго-Западе. Она работает по субботам, предлагает одну 
из 150 машин взамен сданной клиентом в ремонт, ис-
пользует удобную систему предварительной записи и, что 
самое важное, уделяет персональное внимание каждому 
клиенту. 
М а р к у с :  Представляя клиентам исключительное обслу-
живание, мы становимся для них надежными партнерами. 
Д и к т о р :  Сьюэлл Виллидж Кадиллак, Леммон-авеню, воз-
ле университета. 

Ф о н о в ы е  з в у к и :  Музыка, на фоне которой слышны зву-
ки движения старинных автомобилей. 
Д и к т о р :  1911 год. Америка влюблена в новое изобрете-
ние — автомобиль. Семья Сьюэллов начинает продажу ма-
шин. Она строит свой бизнес на прин ципе: «Относись к кли-
енту так же, как ты хотел бы, чтобы относились к тебе». С го-
дами этот прин цип остался неизменным и позволил семье 
открыть шесть автоцентров. 
Ф о н о в ы е  з в у к и :  Уличные звуки современного города.
Диктор: 1990 год. Америка влюблена в автомобили, и се-
мья Сьюэллов все так же ведет свой бизнес, руковод-
ствуясь старым принципом. Времена меняются, но истин-
ные ценности не стареют. Сьюэлл Виллидж Кадиллак-
Стерлинг, Сьюэлл Олдсмобиль, Сьюэлл Бьюик-Нэндей 
и Сьюэлл Лексус. Традиции семейного обслуживания 
с 1911 года.

Мы надеемся, что эта реклама продает. Я не думаю, что 
стоит использовать агрессивную рекламу или такую, которая 
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вводит клиентов в заблуждение. Это может работать какое-то 
время, но в конце концов приведет к обратному эффекту. 
В своих роликах надо продемонстрировать класс и стиль — 
это выделит их на фоне других, назойливых и крикливых. 
Мы не мельтешим в своих центрах и не делаем этого в своей 
рекламе. 

Используя рекламу, помните, что она является отражением 
сущности вашего бизнеса. 

Мы не заявляем, что у нас самое лучшее обслуживание 
и самый дружелюбный персонал. Вместо этого мы стара-
емся доказать наши преимущества с помощью фактов. 
В рекламе мы делаем акцент на то, что работаем по субботам 
и что к услугам клиентов 150 машин, одну из которых они 
могут бесплатно использовать, сдав машину в ремонт. Пос-
ле того как клиент в первый раз воспользуется нашими 
услугами и почувствует наш стиль, он возвращается к нам 
снова и снова. 

Основные выводы

Класс — . Тот, кто старается выиграть, предлагая самую 
низкую цену, не имеет будущего. В рекламе не стоит 
говорить о цене. Вместо этого всегда старайтесь расска-
зать о принципах, на которых основан ваш бизнес. 

Демонстрируй, а не декларируй. —  Не говорите, что у вас 
самые дружелюбные продавцы. Приведите несколько 
примеров их поведения. Пусть клиенты сами сделают 
выводы. 

Все, что вы делаете, работает на ваш бренд — . Каждая 
мелочь формирует бренд компании для клиентов и 
сотрудников. Мы демонстрируем, что для нас действи-
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тельно важно. Именно поэтому так значимы детали, 
будь то форма нашей одежды, качество используемой 
бумаги или стиль нашей речи. 

Найдите время, чтобы познакомиться с отчетами  —
исследовательских компаний о рейтингах различных 
СМИ. Это не высшая математика, что бы вам ни гово-
рили ваши рекламные агенты. 
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Глава 33. Промоакции: 
футболки с символикой 
или поддержка 
симфонического оркестра?
Наши промоакции, как и наша реклама, призваны по строить 
взаимоотношения с нашими клиентами. Мы хотим, чтобы 
упоминание о наших автоцентрах вызывало у клиентов 
положительные эмоции и образы. Своими промоакциями 
мы хотим подчеркнуть индивидуальность нашей компании. 

Когда я был маленьким, в Далласе образцом для всей роз-
ничной торговли служил магазин Neiman-Markus. У них была 
лучшая система мерчендайзинга, самые дружелюбные про-
давцы, и, если у вас возникали проблемы с купленной вещью, 
ее всегда можно было вернуть. Без вопросов. Владелец ком-
пании Стенли Маркус любил пошутить, и вслед за ним его 
магазин приобрел репутацию веселого места. Они поддержи-
вали ее, из года в год готовя экстравагантные подарки к Рож-
деству. 

Пример этой компании заставил нас задуматься о том, как 
создать собственный достойный имидж. Обычно дилерские 
центры не вызывали добрых чувств. Мы решили использо-
вать промоакции, чтобы показать людям: наши центры 
в лучшую сторону отличаются от других. 

Мы начали нашу программу, приглашая клиентов на 
ежегодную вечеринку, где представляли модели машин 
следующего года. Мы предлагали шампанское, ростбифы и 
вкуснейшие десерты. На вечеринке обязательно играл ор-
кестр, а все сотрудники были при галстуках. Нашей целью 
не было продать машины новых моделей тут же (хотя если 



клиент загорался, мы не отказывались) — в целом мы хоте-
ли отпразд новать начало нового сезона и поблагодарить 
наших клиентов. 

С каждым годом мы делали все более интересные пред-
ставления. Ларри Хагман — очень известный актер из по-
пулярного сериала — помогал нам открывать наш новый 
центр Cadillac. Чтобы увидеть его, пришло больше 5000 че-
ловек. 

(Вообще-то мы приглашали только наших клиентов, но 
слухами земля полнится. И в конце концов мы пригласили 
всех, кто приедет к нам на «Кадиллаке». Люди приезжали 
со всего штата, и на стоянке, рассчитанной на 5000 мест, не 
хватило места. Некоторые особо предприимчивые владельцы 
домов возле нашего центра сдавали парковочные места пря-
мо у себя во дворе.)

Промоакции привлекают к вам внимание. Позаботьтесь 
обо всех деталях. Иначе у людей останется неприятное впе-
чатление — что гораздо хуже, чем если бы вы вообще ниче-
го не делали. 

Мы организовывали выставку покорителей Запада из Му-
зея ковбойской славы и приглашали к себе Ассоциацию со-
бирателей моделей железных дорог, и родители приводили 
к нам своих детей (или наоборот?) посмотреть на игрушечные 
поезда. А поскольку все любят вкусно поесть, мы всегда при-
глашали отличного повара. 

Все это, естественно, привлекало людей в наши центры, 
но не это было нашей основной целью. Прежде всего мы 
хотели поблагодарить наших клиентов за то, что они поку-
пали машины именно у нас. И второе, мы хотели построить 
длительные и доверительные отношения с нашими клиен-
тами, чтобы они вновь и вновь возвращались к нам. 
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Основные выводы

Каждая промоакция должна нести идею вашего биз- —
неса. Вы создаете себе определенный имидж. Поэтому 
нельзя одновременно спонсировать симфонический 
оркестр и раздавать футболки на перекрестках. 

Если у вас есть сомнения, пригласите только ваших  —
старых клиентов. Выбирая между приглашением 
потенциальных и старых клиентов, отдавайте пред-
почтение последним. Именно благодаря им вы имеете 
свой кусок хлеба с маслом. 

Будьте внимательны к деталям и не скупитесь — . Оденьте 
ваш персонал в лучшие костюмы, пригласите оркестр 
и купите свежих цветов. Помните, вы работаете, чтобы 
создать впечатление, которое должно остаться у ваших 
клиентов. Что лучше: чтобы они вспоминали выдох-
шуюся газировку и засохшие тосты — или же шам-
панское с икрой?
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XI. Сделайте так, чтобы 
      клиенты возвращались



Глава 34. Клиент, который 
приносит 332 000 долларов
Наверное, вы уже заметили, что я верю в пользу хороших 
манер, то есть в искреннее желание говорить «спасибо», 
«пожалуйста», «господин», «госпожа». Приносит ли это 
результат? Стоит ли содержать демонстрационный зал и 
раздевалки для рабочих в чистоте? Готов спорить на любую 
сумму, что это окупается. В долгосрочной перспективе это 
принесет много денег, поскольку мы искренне заботимся о 
наших клиентах. 

Придерживаются ли этих прин  ципов все компании? 
Нет.
Есть ли клиенты, которые стараются сэкономить каждый 

цент? 
Да. Такие люди обычно покупают в Sears масляный фильтр, 

затем — масло на распродаже в K.Mart. Затем, будучи уве-
ренными, что сэкономили пару долларов, идут в гараж и 
целый час самостоятельно меняют масло в своей машине. 
Да, так действительно выходит дешевле, но это занимает 
три часа. У большин ства людей есть лучшие способы рас-
порядиться этими тремя часами. Они не хотят тратить  свое 
драгоценное время на всякую суету. Покупая, они хотят 
получить хорошее обслуживание, и мы стараемся, посколь-
ку боремся за покупку не одного, а 10–12 автомобилей. Имен-
но столько машин типичный американец меняет за свою 
жизнь. Предположим, что средняя машина стоит 25 000 дол-
ларов. Это значит, что только на машины он тратит 



300 000 долларов. Добавив сюда стоимость работ и запчастей, 
мы получаем 332 000 долларов. 

Чем бы вы ни торговали, каждый раз, встречая нового 
клиента, задумывайтесь о том, сколько он может принести 
вам в будущем. 

Сколько этот человек может купить у вас в течение всей 
жизни? Такой вопрос мы задаем себе, когда встречаем 
каждого нового покупателя. Нужно настраиваться не на 
единственную сделку, а на долгосрочные отношения. Мы 
хотим, чтобы клиент купил у нас не одну машину, а 10 или 
12 в течение своей жизни. 
Как вы думаете, можем ли мы сделать несколько дополни-
тельных усилий ради покупателя 12 машин? Вы еще сомне-
ваетесь? 

Существует и другая причина, по которой стоит заботить-
ся о своих клиентах. Если наши клиенты довольны, они 
расскажут о нас своим друзьям, а это самая лучшая реклама 
на свете. Мы часто используем слоган: «Спроси у того, кто 
уже покупал у нас». Если потенциальные клиенты имеют 
возможность поговорить с теми, кто уже пользуется нашими 
услугами, наши шансы значительно возрастают. А это значит, 
у нас могут появиться еще клиенты на 332 000 долларов.

Как видите, наш принцип отношения к клиентам как 
к близким друзьям или родственникам — это не только аль-
труизм. Мы все в действительности прежде всего думаем 
о себе. Каждый раз, когда мы делаем какие-либо усилия, мы 
задаемся вопросом: а что я с этого буду иметь? Поэтому, 
доброжелательно и внимательно относясь к людям, вы заво-
евываете больше клиентов, чем при равнодушном и грубом 
отношении. 

В некоторых местах, как, например, в Sears, вы не ожида-
ете особого внимания к себе. Единственная причина ваших 
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покупок там — низкая цена. Мы придерживаемся другой 
политики, которая схожа с философией фешенебельных 
отелей. Клиенты таких отелей готовы платить немного боль-
ше: ведь всякому приятно жить в таком месте, где можно 
найти шоколадку на своей подушке, а полотенца большие и 
мягкие. 

Такие мелочи стоят для потребителей ненамного больше 
обычного, но они поистине бесценны. И даже при том, что 
наш уровень прибыльности не самый высокий среди про-
давцов автомобилей, мы не жалуемся на бедность, посколь-
ку наши клиенты, становясь нашими друзьями, возвраща-
ются к нам вновь и вновь. В результате мы работаем в этом 
бизнесе уже многие годы. 

Основные выводы 

Не пытайтесь продать сразу и много — . Старайтесь 
сделать так, чтобы впечатление клиента от первого 
контакта с вами было только превосходным. Если 
вам это удастся, клиент вернется еще раз. Помните 
о том, сколько денег он может принести вам в течение 
жизни. 

Мерьте. —  Конечно же, следует быть вежливыми со 
всеми, но вы должны знать, кто именно из клиентов 
принесет вам 332 000 долларов, и относиться к ним 
соответствующим образом. Такие клиенты заслужи-
вают дополнительных усилий. Они не должны никогда 
и ничего ждать. 

Помните, что на самом деле вы продаете — . Большинство 
людей покупает решение своих проблем, а не просто 
продукт. Поэтому часто они готовы платить за эконо-
мию своего времени. 
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Глава 35. Как добиться того, 
чтобы вам прощали промахи
Если вы сдерживаете свои обещания, то клиенты простят 
вас один раз, а может быть, и дважды. Это можно сравнить 
с банковским счетом. Каждый раз, когда вы делаете свою 
работу хорошо, вы делаете вклад на свой счет. Каждый раз, 
когда вы ошибаетесь, с вашего счета списываются деньги, 
причем одна ошибка соответствует десяти реализованным 
делам. До тех пор пока баланс вашего счета положителен, 
клиенты будут прощать вас. 

Вспомните, сколько раз вы посещали только что открыв-
шиеся рестораны с плохим обслуживанием и едой. Уверен, 
вы не возвращались туда. У вас еще не сложилась история 
отношений, ради которой стоило бы попробовать снова. 

Все, что вам необходимо знать, чтобы исправить свою ошиб-
ку, вы выучили еще в детском саду: признай свою ошибку, 
немедленно ее исправь и попроси прощения. Ваши покупа-
тели, так же как папа с мамой, непременно простят вас. 

Надеюсь, что мы даем вам достаточно оснований, чтобы 
вернуться, несмотря на то что иногда совершаем ошибки. 
Возможно, вам запомнилось, что мы всегда очень вежливы 
и хорошо справлялись с работой в прошлом. Или что мастер 
в сервисе всегда помнит, какой тип масла вы предпочитаете, 
и знает, что вы ненавидите, когда кто-нибудь с сигаретой 
в зубах копошится в салоне вашей машины.



Вы помните, что нам небезразличен ваш автомобиль, мы 
заботимся о вас и действительно очень стараемся. Если так, 
то, когда мы делаем небольшой промах, вы склонны нас про-
стить. 

Цель любого бизнеса — не разочаровать клиента. Но если 
с покупателем уже построены прочные взаимоотношения, 
вы можете себе позволить единожды промахнуться, и все 
равно клиент останется с вами.

Основные выводы

Вы создали некоторое количество нематериальных  —
активов… не разрушайте их в одночасье. Если вы 
сделали ошибку — или ваш клиент так считает, — при-
знайте ее и срочно исправьте.

Вам не нужно откупаться от людей — . Искренние изви-
нения и своевременная корректировка ваших дей ствий 
практически всегда способны решить возникшую про-
блему.

Не превращайте это в привычку — . Наличие большой 
истории ваших теплых отношений с клиентом дей-
ствительно способствует тому, что клиент готов про-
стить вам промах. Но не испытывайте его терпение, 
не повторяйте своих ошибок.
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Глава 36. Такой подход 
действительно работает
Полагаю, что результаты, которых мы достигли, — лучшее 
доказательство того, что первоклассное обслуживание ведет 
к процветанию бизнеса. Интуитивно такой подход люди 
понимают и принимают. Обычно они говорят нечто вроде: 
«Конечно, вы хорошо ко мне относитесь, и я более склонен 
купить у вас, чем у кого-то другого».

Большинство людей согласны с этим. Но иногда встреча-
ются индивидуумы, полагающие, что все это сантименты. 

Я устал от высказываний, что наши траты и усилия 
приводят только к избалованности клиентов и что наш 
успех не что иное, как удача и воля случая. Мы решили 
пригласить J.D.Power & Associates — независимую иссле-
довательскую компанию, хорошо известную своими отче-
тами о качестве автомобилей, — оценить нас. Они опра-
шивали наших покупателей, никому не говоря, на кого 
работают. Я надеялся, что их отчет даст мне несколько 
цифр, подтверждающих, что мы выбрали верный путь, а 
также поможет определить, в чем нам надо подтянуться. 

Результаты оказались потрясающими. Кто бы не хотел, 
чтобы признанные эксперты в его бизнесе сказали о его ра-
боте следующее: «Sewell Village Cadillac является лучшим 
примером в отрасли по степени удовлетворенности клиен-
тов. Их позитивное отношение к людям является самой 
сильной стороной автоцентра». 



«Если бы компания Sewell Village Cadillac была включена 
как автомобильный бренд в традиционное исследование, 
ее суммарная оценка поставила бы ее на одно место с по-
бедителем этого года — Acura».

Эти слова были первым абзацем отчета. Далее D.Power 
отмечал, что оценка качества обслуживания нашей компании 
была на 31,5% выше среднего национального уровня и что 
квалификация и личные качества наших людей были экстра-
ординарными. Например, мы превосходили средний наци-
ональный уровень Cadillac по качеству работы мастеров на 
45%, тогда как сам Cadillac имел самые высокие оценки сре-
ди национальных брендов. 

Здесь было еще много приятных цифр (см. табл. 1).

Табл. 1. Процентный рейтинг качества обслуживания (процент поставив ших 

«отлично» из общего числа опрошенных) 

         Sewell   Cadillac,       Cadillac, лучшие

                           в среднем    автоцентры, 

                                                  в среднем

Вежливость по отношению к клиенту            84 54                  56
Легкость и простота размещения заказа     75          54                  39
Готовность персонала помочь клиенту         75          49                  53 
Квалификация персонала                               66          42                  57 

И снова очень высокая оценка нашего персонала: все 
клиенты, кто не поставил «отлично», поставили оценку 
«очень хорошо», других вариантов не было.

«Трудно представить, что оценка автоцентра может быть 
сколько-нибудь лучше», — пишет Power, добавляя, что наша 
оценка удовлетворенности потребителей оказалась на одном 
уровне с удовлетворенностью покупателей Acura, которая 
занимает первое место в данном рейтинге.

Но мне казалось, что этой информации все еще недоста-
точно, чтобы скептики навсегда умолкли. И мне, к счастью, 
удалось обнаружить то, что надо!
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В исследовании было задано два вопроса, которые попали 
в самое яблочко — в суть того, что меня интересовало: при-
водит ли высокая удовлетворенность клиентов к более вы-
соким продажам.

Power спросил наших клиентов и клиентов других авто-
центров Cadillac, были ли они «очень удовлетворены» авто-
мобилем, который приобрели. Это очень хитрый вопрос, так 
как машины в нашем автоцентре такие же, как везде. 

И, несмотря на этот факт, наши клиенты были «очень 
удовлетворены» своим автомобилем на 25% чаще, чем в 
среднем по стране. Наши потребители выше оценили маши-
ну по причине хорошего сервиса, который был им предостав-
лен во время и после покупки. 

Если следовать данному рассуждению, мы вправе ожидать 
больше постоянных клиентов, чем у других дилеров, и, как 
вы видите ниже, Power подтвердил это (см. табл. 2).

Табл. 2. Процент покупателей, которые приобретут/не приобретут такой же 

автомобиль у того же дилера

                                      Sewell      Cadillac, в среднем   
Определенно приобретут            47                35 
Возможно, не приобретут           9                  13 
Определенно не приобретут       3                  9

Итак, данное исследование показало, что мы не тратили 
наши деньги зря, потакая прихотям своих клиентов.

Этот способ ведения бизнеса действительно работает! 
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Основные выводы

Пригласите независимых экспертов посмотреть  —
на ваш бизнес. Несмотря на ваши регулярные иссле-
дования удовлетворенности потребителей, перио-
дически — например, раз в три года — приглашайте 
какого-нибудь эксперта. Это позволит вам не только 
перепроверить результаты собственных исследований, 
но и сравнить ваши достижения с результатами работы 
конкурентов в целом по стране.

Ищите как плохое, так и хорошее — . Вы, конечно же, 
будете ожидать от консультантов выявления областей, 
которые можно улучшить, но не забудьте выяснить и 
те вещи, которые у вас получаются существенно лучше, 
чем у других.

Спасибо — . Я надеюсь, что вы нашли здесь идеи, которые 
сможете использовать.

212 Клиенты на всю жизнь



Послесловие Стенли Маркуса
То, что вы только что прочли, нечасто встретишь в обычных 
книгах — здравый смысл в простом изложении.

Автор, Карл Сьюэлл, способен определить проблему и 
разбить ее на простые задачи, которые могут быть решены. 
Кроме того, он умеет мыслить просто и логично. Он пишет 
так, как говорит, а говорит — как думает.

В этой книге он описывает, как пригласил меня работать 
консультантом, но он не рассказал всей истории. Я ответил 
ему тогда, что вряд ли смогу быть ему полезен, так как ниче-
го не смыслю в автомобилях. Он же сказал, что ему не нуж-
ны советы об автомобилях — он хочет знать больше о том, 
как продавать дорогие товары.

Карл понял, что единственное конкурентное преимуще-
ство, которое он может создать в автомобильном бизнесе, — 
это высший уровень сервиса. И он приступил к реализации 
своей идеи с присущими ему страстью, воображением и здра-
вым смыслом.

Как-то я разговаривал с группой европейских промыш-
ленников, которые приехали в США изучать наш опыт до-
стижения высоких стандартов обслуживания клиентов. 
Я сказал им, что прежде всего они должны научиться уважать 
своих клиентов, следующим шагом — научиться любить их, 
ну а после этого — обожать их. 

Эту простую технологию Карл знает очень хорошо, ее он и 
применил в своей работе. Она так элементарна, что кажется 



удивительным, почему так мало компаний копируют и при-
меняют ее. Все дело в том, что Карл искренне заботится 
о своих покупателях, а искренность — самая сложная вещь 
для копирования. Читая эту книгу, осознаешь, что мама 
Карла «воспитала его правильно».

Это не только азбука для тех, кто работает в автомобиль-
ном бизнесе. Эта книга ценна для всех, кто имеет хоть какое-
то отношение к розничным продажам.

Если вы ничему не научились из этой книги — это ваша 
собственная вина. 

Стенли Маркус, 
владелец магазина Neiman-Marcus*

* О Стенли Маркусе и его принципах торговли читайте в книге «Секреты
идеального магазина» (М. : Манн, Иванов и Фербер, 2009). Прим. ред.
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Максимально полезные 
книги от издательства 
«Манн, Иванов и Фербер»



Об издательстве

Как все начиналось

Мы стартовали в июне 2005 года с двумя книгами. Первой стала 
«Клиенты на всю жизнь» Карла Сьюэлла, второй — «Маркетинг 
на 100%: ремикс». «Доброжелатели» сразу же завертели пальцами 
у виска: зачем вы выходите на этот рынок? Вам же придется бо-
роться с большими и сильными конкурентами!

Отвечаем. Мы создали издательство, чтобы перестать переживать 
по поводу того, что отличные книги по бизнесу не попадают к россий-
ским читателям (или попадают, но не ко всем и зачастую в недостой-
ном виде). Весь наш опыт общения с другими издательствами привел 
нас к мысли о том, что эти книги будет проще выпустить самим.

И с самого начала мы решили, что это будет самое необычное 
издательство деловой литературы — начиная с названия (мы дали 
ему наши три фамилии и готовы отвечать за все, что мы делаем) 
и заканчивая самими книгами.

Как мы работаем

Мы издаем только те книги, которые считаем самыми полезными  —
и самыми лучшими в своей области.
Мы тщательно отбираем книги, тщательно их переводим, редак- —
тируем, публикуем и активно продвигаем (подробнее о том, как 
это делается, вы можете прочитать на сайте нашего издательства 
mann-ivanov-ferber.ru в разделе «Как мы издаем книги»).
Дизайн для наших первых книг мы заказывали у Артемия Лебе- —
дева. Это дорого, но красиво и очень профессионально. Сейчас 
мы делаем обложки с другими дизайнерами, но планка, поднятая 
Лебедевым, как нам кажется, не опускается.

Мы знаем: наши книги помогают делать вашу карьеру быстрее, 
а бизнес — лучше.

Для этого мы и работаем.

С уважением,
Игорь Манн,
Михаил Иванов,
Михаил Фербер



Предложите нам книгу!

Когда я не умел читать на английском бегло, я часто думал: «Как 
много я пропускаю! Какое количество книг выходит на англий-
ском языке и как ничтожно мало издается на русском!»

Потом я научился читать на английском, но проблемы мои не 
закончились. Я не умел читать на немецком, японском, китай ском, 
итальянском, французском языках... И мимо меня проходило 
(и проходит) огромное количество хороших деловых книг, издан-
ных на этих и других языках. И точно так же они проходят мимо 
вас — я не думаю, что среди нас много полиглотов.

Потом вышла моя книга «Маркетинг на 100%», где в одном из 
приложений были опубликованы рецензии на более чем 60 луч-
ших, на мой взгляд, книг из тех 300, которые я прочитал на англий-
ском. Издательства деловой литературы начали издавать их одну 
за другой — и ни слова благодарности, ни устно, ни письменно.

Теперь я сам немного издатель. Поэтому хочу обратиться к та-
ким же активным читателям, как я. Предложите нам хорошую кни-
гу для издания или переиздания!

Мы вам твердо обещаем три вещи

Во-первых, если книга стоящая — деловая и максимально полез- —
ная, то мы обязательно издадим или переиздадим ее (если права 
на нее свободны).
Во-вторых, мы обязательно укажем в самой книге и на ее странице  —
на нашем сайте, кем она была рекомендована. Читатели должны 
знать, кому они обязаны тем, что у них в руках отличная книга.
В-третьих, мы подарим вам три экземпляра этой книги, и один бу- —
дет с нашими словами благодарности.

Мы внимательно читаем все письма. Если предложенная вами 
книга заинтересует нас, мы обязательно свяжемся с вами.

И если вы хотите проверить твердость наших обещаний, 
то заполните, пожалуйста, специальную форму на нашем сайте 
mann-ivanov-ferber.ru

Мы ждем!

Игорь Манн



Где купить наши книги

Специальное предложение для компаний

Если вы хотите купить сразу более 20 книг, например для сво-
их сотрудников или в подарок партнерам, мы готовы обсудить 
с вами специальные условия работы. Для этого обращайтесь к на-
шему менеджеру по корпоративным продажам: +7 (495) 792-43-72, 
b2b@mann-ivanov-ferber.ru

Книготорговым организациям

Если вы оптовый покупатель, обратитесь, пожалуйста, к наше-
му партнеру — торговому  дому «Эксмо», который осуществляет 
поставки во все книготорговые организации. 
142701, Московская обл., Ленинский р-н, г. Видное, 
Белокаменное ш., д. 1; +7 (495) 411-50-74, reception@eksmo-sale.ru

Санкт-Петербург
ООО «СЗКО», 193029, г. Санкт-Петербург, пр-т Обуховской 
обороны, д. 84, лит. «Е»; +7 (812) 365-46-03 / 04, server@szko.ru

Нижний Новгород
Филиал ТД «Эксмо» в Нижнем Новгороде
603074, г. Нижний Новгород, ул. Маршала Воронова, д. 3; 
+7 (831) 272-36-70, 243-00-20, 275-30-02, reception@eksmonn.ru

Ростов-на-Дону
ООО «РДЦ Ростов-на-Дону», 344091, г. Ростов-на-Дону, 
пр-т Стачки, д. 243а; +7 (863) 220-19 34, 218-48 21, 218-48 22,
info@rnd.eksmo.ru

Самара
ООО «РДЦ Самара», 443052, г. Самара, пр-т Кирова, д. 75/1, 
лит. «Е»; +7 (846) 269-66-70 (71…79), RDC@samara.eksmo.ru



Екатеринбург
ООО «РДЦ Екатеринбург», 620007, г. Екатеринбург, 
ул. Прибалтийская, д. 24а; +7 (343) 378-49-45 (46…49)

Новосибирск
ООО «РДЦ Новосибирск», 630105, г. Новосибирск, 
ул. Линейная, д. 114; +7 (383) 289-91-42; eksmo-nsk@yandex.ru

Хабаровск
Филиал РДЦ Новосибирск в Хабаровске, 
680000, г. Хабаровск, пер. Дзержинского, д. 24, лит. «Б», оф. 1; 
+7 (4212) 21-83-81, eksmo-khv@mail.ru

Казахстан
«РДЦ Алматы», 050039, г. Алматы, ул. Домбровского, д. 3а; 
+7 (727) 251-58-12, 251-59-90 (91, 92, 99), RDC-Almaty@mail.ru
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Мы в социальных сетях!

Присоединяйтесь к нам в Facebook и ВКонтакте! 
Все самое интересное из первых рук:

facebook.com/mifb ooks

vk.com/mifb ooks



Помоги издательству!

Нам как издателям обязательно нужно знать, нравится ли вам 
эта книга. Поэтому мы просим помощи в ее оценке. Более того, 
ваших комментариев ждут тысячи тех, кто хотел бы узнать, стоит 
ли она прочтения.

Если книга вам понравилась, не пожалейте пары ми-
нут — оставьте отзыв на Ozon.ru. Расскажите, что 
интересного и полезного в ней нашли именно вы.

Если у вас есть замечания и комментарии к содер-
жанию, переводу, редактуре и корректуре, то про-
сим написать на be_better@m-i-f.ru, так мы быстрее 
сможем исправить недочеты.



Ваш книжный клуб

В любой компании есть необходимость учить сотрудников, мо-
тивировать их, общаться друг с другом на интеллектуальные 
темы, генерировать новые идеи для улучшения и развития биз-
неса, а также тренировать их ораторские навыки.

Все эти задачи прекрасно решает книжный клуб. Причем 
практически бесплатно (цена равна всего лишь стоимости книг). 
Организовать его очень просто, не нужно никакой специальной 
подготовки, а времени его заседания будут занимать всего лишь 
час или два в месяц. 

Вот как может работать ваш книжный клуб (схема успешно 
опробована Игорем Манном в агентстве недвижимости МИАН 
и некоторыми другими компаниями, например хабаровской 
«Адвантикой»).

1. Подсчитайте, сколько сотрудников примут в нем участие
(оптимальное количество — 7–12). Предположим, их де-
сять вместе с вами.

2. Купите десять самых интересных новинок деловой лите-
ратуры либо предоставьте участникам выбрать их самим.
(Важно: книги должны быть на достаточно широкие темы:
маркетинг, мотивация, управление, биографии, личност-
ное развитие.)

3. Раздайте каждому по книге (одну оставьте себе). Сообщите, 
что через месяц каждый должен не более чем за пять минут
рассказать, о чем прочитанная книга и какие полезные идеи 
из нее можно внедрить в вашей компании. Лучше, если для
этого будет использоваться презентация в PowerPoint. Вот
примерный расклад слайдов.

Первый. Картинка обложки, где ясно видны название и автор, 
комментарий, кто и когда читал книгу.

Второй. О чем эта книга? Сколько в ней страниц? Какова оцен-
ка по пятибалльной шкале? Кому в компании ее стоит прочи-
тать — обязательно и желательно?



Третий. Основная идея книги (лучше выразить ее на одном 
слайде).

Четвертый (самый важный). Идеи для внедрения и фамилии 
сотрудников, которым предлагаете реализовать эти идеи.

Пять минут презентации на каждую книгу, и за час каждый из 
десяти участников получает:

— обзор девяти книг (прекрасное общее развитие);
— неформальное общение с коллегами;
— идеи для своего направления и развития компании;
— фан (надеемся, докладчики будут стараться рассказывать 

интересно и весело);
— еще одну книгу, уже для следующего заседания книжного 

клуба (их лучше купить и распределить между участника-
ми заранее).

Чтобы отдача от книжного клуба была максимальной, учтите 
два важных момента.

1. Ведущий. Он следит за тем, чтобы докладчики не превыша-
ли пятиминутный лимит, регулирует порядок выступле-
ния, модерирует вопросы и ответы, фиксирует идеи.

2. Применение идей. Чтобы идеи быстро реализовывались,
нужно создать специальный файл, желательно с общим
доступом, и просматривать его как минимум ежемесячно.
Особо ценные идеи (а такие будут обязательно) сразу запи-
сывайте в «горячие» задачи.

Попробуйте и вы. Спустя некоторое время вы обнаружите, что 
ваши сотрудники стали еще более начитанными, идеи больше не 
пропадают бесследно, показатели компании улучшаются, а кор-
поративная культура меняется к лучшему.

Выбрать книги вы можете прямо сейчас 
на mann-ivanov-ferber.ru.
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Присоединяйтесь 
к нашей команде! 

Наши успехи — это заслуга замечательных людей, работающих 
в нашей команде. У нас всегда есть вакансии для сильных кан-
дидатов.

Вне зависимости от позиции будущие коллеги должны обла-
дать следующими качествами:

— умение добиваться результата: процесс важен, но еще важ-
нее результат, так как мы лично отвечаем за каждое свое 
дело;

— самостоятельность: мы хотим работать с теми, кто умеет 
управлять собой — организовывать себя, определять свои 
задачи, способы и пути их решения;

— пунктуальность: мы не любим тех, кто нарушает сроки;
— инициативность: «на земле» всегда виднее, что и как можно 

сделать лучше.

Мы ожидаем от своих коллег активной позиции в жизни из-
дательства. Для нас важно соответствие сотрудников корпо-
ративной культуре компании. Мы помним, что «нанимают за 
профессиональные навыки, а увольняют из-за несоответствия 
культуре».

Со своей стороны мы предлагаем:

— творческую работу в команде талантливых людей;
— возможность довольно быстро увидеть плоды своих тру-

дов — книги — и получить за них благодарности от чита-
телей;

— возможность работать дома или в уютном офисе в центре 
Москвы (в зависимости от вакансии);

— возможность учиться у коллег и на тренингах лучших спе-
циалистов отрасли. 
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Подробное описание актуальных вакансий (в том 
числе внештатных) приведено на нашем сайте 
на странице mann-ivanov-ferber.ru/about/job/ 

Ждем вас! 



Правила прибыльных стартапов 
Как расти и зарабатывать деньги
Верн Харниш
Mastering the Rockefeller Habits

What You Must Do to Increase the Value of Your 
Growing Firm
Vern Harnish

Главное в любом путешествии (а что есть открытие 
компании, как не путешествие к прибыли и успе-
ху?) — это четкий продуманный план, который позво-
лит все делать правильно сразу.

Тематика
Предпринимательство, стартапы.

О книге
Хотите стать лучшим — учитесь у лучших. Чтобы сделать компанию успешной, стоит 
взять на вооружение принципы работы успешных бизнесменов. Верн Харниш — 
всемирно признанный эксперт в сфере предпринимательства и создания успеш-
ных стартапов — считает, что лучшим примером успеха станет Джон Рокфеллер, 
родоначальник великой династии миллиардеров. Компания, построенная в со-
ответствии с принципами Рокфеллера, будет стабильно приносить высокий до-
ход и постоянно развиваться. Главное — четкая стратегия, актуальные данные 
и дисциплина.

Для кого эта книга
Для владельцев молодых компаний. Для тех, кто еще только планирует открыть свое 
дело и хочет быть уверенным в успехе. Для руководителей давно существующих 
фирм, которые стремятся обеспечить стабильный рост и развитие компаний.

«Фишка» книги
Практичные советы из первых рук от создателя термина компаний-«газелей» — 
организаций, растущих быстрыми темпами и приносящих реальную прибыль. 
Стабильно держится в топе Amazon.com в разделе «Стратегии и конкуренция».

Об авторе

Верн Харниш — основатель всемирной предпринимательской организации EO 
(Entrepreneurs' Organization), руководитель учебных программ «Рождение гиган-
тов» и «Продвинутый бизнес» в MIT, основатель и CEO компании Gazelles Inc., 
которая выполняет роль корпоративного университета для компаний среднего 
размера. Журнал Fortune Small Business Magazine назвал его «одним из десяти 
главных мыслителей в малом бизнесе».
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Доставляя счастье 
От нуля до миллиарда: история 
создания выдающейся компании 
из первых рук
Тони Шей
Delivering Happiness
A Path to Profi ts, Passion, and Purpose
Tony Hsieh 

Захватывающая история становления одного пред-
принимателя и беспрецедентного успеха его компа-
нии, мастерски рассказанная им самим.

Тематика
Эффективные продажи, маркетинг.

О книге
Это одна из самых веселых и жизнерадостных деловых книг — благодаря писа-
тельскому таланту автора, и одна из самых впечатляющих и полезных — благо-
даря его предпринимательскому гению. 
Вам нужна эта книга, если:

вы хотите узнать, как меньше чем за десять лет Zappos прошла путь с нулевых  —
продаж до торгового оборота в миллиард долларов, как автор сумел постро-
ить такой долгосрочный бизнес и сильный бренд, как привлекать и удержи-
вать клиентов;
вы ищете вдохновения и правильного соотношения богатства, работы и счастья.  —

Для кого эта книга
Для предпринимателей и менеджеров, задумывающихся о том, как сделать биз-
нес еще лучше.

«Фишка» книги
Восьмое место в списке бестселлеров Amazon.com! И первое — в разделе «Бизнес 
и инвестиции» в номинациях «Менеджмент», «Коммуникации» и «Обслуживание 
клиентов»!

Об авторе

Тони Шей стал бизнесменом, начав в девять лет с… фермы по разведению чер-
вей. А созданная им в 1999 году компания Zappos через 10 лет достигла оборота 
в миллиард долларов и была в итоге куплена Amazon за 1,2 миллиарда долларов 
(а до того Шей продал еще один созданный им бизнес, LinkExchange, компании 
Microsoft, тоже за внушительные деньги).
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OZON.RU
История успешного интернет-бизнеса 
в России
Алекс Экслер

Рассказ о том, как появилась и развивалась одна 
из самых известных российских интернет-компаний, 
от человека, который знает об интернете все 
или почти все.

Тематика
Интернет-бизнес, истории успеха.

О книге
Это, как говорят в бизнес-школах, кейс. Но не простой, 
а золотой.
Это подробный и честный рассказ о том, как из идеи «а не сделать ли нам рос-
сийский Amazon», прозвучавшей в далеком 1998 году, родился самый крупный 
ныне по ассортименту интернет-магазин Рунета. И, возможно, самый известный. 
Тем, кто моложе тридцати, наверное, и вовсе кажется, что он был всегда. Если по-
жалуешься на невозможность отыскать книгу или, скажем, музыкальный диск, от 
четырех из пяти собеседников услышишь обнадеживающее «поищи на Озоне» или 
недоумевающее «что, и на Озоне нет?»
Прочитав эту книгу, вы посмотрите на хорошо знакомого вам интернет-гиганта 
другими глазами. 
А если вы задумываетесь о собственном интернет-проекте — вряд ли найдете бо-
лее полезное чтение.

Для кого эта книга
Для управленческих команд интернет-компаний, особенно только зародившихся.
Для всех интересующихся историями успешных компаний.
Для всех, кто знает, что такое ozon.ru.

Об авторе

Алекс Экслер с 1988 по 1999 год работал в различных IT-областях. С 1999 года 
занимается интернетовскими, радио- и литературными проектами в той же сфе-
ре. Автор восьми художественных книг, трех сборников кинорецензий и примерно 
двадцати учебников по компьютерной и и интернет-тематике. Его личный сайт 
посещает 40 тысяч человек в день.
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Я так и знал! 
Теория ограничений для розничной 
торговли
Элияху Голдратт
Isn’t It Obvious!
Eliyahu M. Goldratt 

Приятное с полезным: увлекательное художественное 
чтиво и индивидуальный мастер-класс от мирового 
гуру менеджмента. То что надо топ-менеджеру в сво-
бодное время.

Тематика
Теория ограничений, логистика, эффективное пред-
приятие.

О книге
Увлекательно о сложном и важном — именно так написаны все книги признанного 
гуру менеджмента Элияху Голдратта. Эта книга не исключение.
Теория ограничений (TOC) отлично зарекомендовала себя на промышленных 
предприятиях. Теперь к клубу TOC могут присоединиться розничные компании.
На примере небольшой семейной торговой сети Голдратт показывает, как можно 
вывести компанию из кризиса и увеличить прибыль, построив логистику в соот-
ветствии с принципами TOC. При этом автор не забыл про захватывающий сюжет, 
сложные взаимоотношения героев и современные бизнес-реалии.

Для кого эта книга
Для руководителей розничных торговых сетей, которые стремятся оптимизиро-
вать логистику на своих предприятиях и повысить прибыль.

«Фишка» книги
Новая книга от автора бестселлера «Цель», ставшего библией для современных 
управленцев. 

Об авторе

Д-р Элияху Голдратт — создатель знаменитой теории ограничений, управленче-
ской методики, завоевавшей признание во всем мире.
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