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ГЛАВА 1. 
Удивительно необычный 
мир контактного 
маркетинга

Представьте на минуту, что вы совершенно неожиданно 
получили способность связываться практически с лю-
бым человеком. Как это изменит вашу жизнь? Как бы 

вы воспользовались этим?

Если вы зарабатываете торговлей (как, к примеру, я, вла-
дея собственным бизнесом), вы бы, наверное, использовали 
эту способность, чтобы добраться до самых крупных и выгод-

«Примерьте эти»                              «Идеально!»
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ных потенциальных клиентов и увеличить продажи. Если вы 
управляете командой продаж, то увеличили бы прибыльность 
своих усилий. Если у вас свой бизнес или вы входите в руко-
водство компании, вы бы использовали эту способность, что-
бы наладить стратегические связи, которые изменили бы мас-
штабы вашего предприятия.

Это и есть контактный маркетинг, однако это не традици-
онный маркетинг. Это сплав торговли и маркетинга.

С точки зрения продавца, это форма маркетинга, которая 
напрямую поддерживает персонализированные продажи на 
высшем уровне со стратегически важными потенциальны-
ми клиентами. С точки зрения маркетолога, это форма мар-
кетинга, которая приносит колоссальные результаты при ми-
нимальных расходах, а торговым представителям поручает 
роль непосредственного «механизма отклика».

В обоих случаях контактный маркетинг представляет со-
бой способ значительно увеличить вашу эффективность как 
специалиста по продажам, менеджера по продажам, руково-
дителя и владельца бизнеса.

Не я изобрел контактный маркетинг. Его уже давно прак-
тикуют, но, как ни странно, никогда не признавали за мар-
кетинг или способ продаж. Им втихомолку пользовались при 
необходимости для решения конкретных задач, связанных 
с налаживанием контактов. Свою первую контактную кампа-
нию я разработал, чтобы пробиться к дюжине ключевых кон-
тактов среди издателей. Я использовал этот метод, чтобы за-
пустить свой бизнес, потратив меньше $100  на кампанию, 
которая принесла миллионы долларов.

Не я  изобрел это метод, но он заслуживает названия 
и определения.
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Контактный маркетинг – принцип применения узконаправленных 
кампаний с целью выйти на связь с  конкретными, стратегически 
важными людьми, зачастую вопреки всевозможным препятствиям, 
чтобы добиться продаж, партнерских или иных отношений. Контакт-
ная кампания – отдельно взятый пример контактного маркетинга.

Эта книга не только о  маркетинге или продажах. Она 
и о том, и о другом. Она о том, как использовать контактные 
кампании для роста продаж и быстрого расширения масштабов 
вашего предприятия. Она о том, как заполучить неоспоримое 
преимущество на рынке. Это реактивное топливо для скорост-
ного роста бизнеса. Причем каждый может позволить его себе.

Удивительно необычные параметры

Маркетинговые кампании характеризуются тремя основ-
ными параметрами: расходы, отклик и  рентабельность 

инвестиций, то есть РОИ. И в рамках контактного маркетинга 
каждый параметр по-настоящему уникален.

Как правило, маркетинговые кампании предполагают 
трату крупных сумм и зачастую приносят весьма скромные 
отклик и РОИ. Большинство маркетологов согласятся с подоб-
ной оценкой, однако они просто не привыкли к цифрам, кото-
рые дает контактный маркетинг.

Начнем с  расходов. Контактные кампании обходятся от 
$0 до $10 000. Это, конечно же, странно и абсолютно не впи-
сывается в рамки типичного маркетинга. Но так как кампа-
нии направлены на небольшое количество целевых клиентов 
и так как некоторые методы контактного маркетинга не сто-
ят ни копейки, практически каждый может позволить себе та-
кой вид маркетинга.
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Теперь взглянем на процент отклика. Для кампаний круп-
номасштабного прямого маркетинга, в которых я участвовал, 
считалось, что 1% отклика – уже успех. Хотя для прямого мар-
кетинга нет среднестатистического процента отклика, 1% не 
дотягивает до стандартов контактных кампаний. В моих соб-
ственных контактных кампаниях я, как правило, добиваюсь 
минимум 80%, а несколько раз бывало и 100% – феноменаль-
ный результат по сравнению с результатами традиционного 
маркетинга. Среди кампаний, которые я изучал для этой кни-
ги, процент отклика составлял от 20 до 100. Даже если взять 
минимальный результат, контактный маркетинг легко пре-
восходит, по сути, любую другую форму маркетинга.

Какими бы фантастическими ни казались 100% отклика, па-
раметры РОИ по контактным кампаниям просто не укладыва-
ются в голове. Оглядываясь на кампании по прямому маркетин-
гу, которые я проводил для крупных организаций, могу сказать, 
что зачастую отклики составляли всего 1% или даже меньше, 
а почтовые рассылки редко достигали порога рентабельности. 
Так что показатель РОИ всегда составлял меньше 100%. Сравни-
те это с результатами, которые я получил в контактной кампа-
нии для Sandler (подробнее см. в следующем разделе) – отклик 
составил 100%, а РОИ 8000%, и это только с продаж, которых 
мы добились на первых встречах. Или взглянем на контактную 
кампанию для Local Builders (подробнее также см. в следующем 
разделе) – она принесла 60% отклика и почти 630 000% РОИ.

Тестирование Сэндлера и кампания Local 
Builders

Действительно, такие цифры потрясают воображение, но ну-
жен контекст. Так что рассмотрим два примера, которые я упо-
мянул.

Несколько лет назад я решил связаться с Брюсом Седма-
ном, тогдашним президентом Sandler Training. Sandler – од-
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на из ведущих в мире компаний, которая специализируется 
на тренингах по продажам, у нее 200 франшиз по всему ми-
ру, она проводит тренинги для тысяч предприятий по «Мето-
ду продаж Сэндлера», разработанному ее основателем Дэви-
дом Сэндлером. Так как у компании несколько сотен тренеров 
и тысячи клиентов, она сразу попала в мой список ста важней-
ших стратегических контактов.

Чтобы выйти на контакт с Брюсом, я воспользовался од-
ним из инструментов контактной кампании, моим личным 
изобретением, которое я называю «большое табло». По сути, 
это гигантская пенопластовая открытка 18 × 24", которую ку-
рьер доставляет адресату – в данном случае гендиректору. На 
ней изображен один из моих персонализированных рисунков 
с именем адресата на одной стороне и сообщением от отпра-
вителя на другой стороне, где объясняется, почему нам нужно 
встретиться. Как только Брюс получил открытку, в нем про-
снулось любопытство. А  главное, он решил протестировать 
это в одной из своих франшиз; на это я и рассчитывал.

В течение нескольких месяцев после нашей встречи мы 
с ним общались почти каждый день, отшлифовывая креатив-
ную концепцию, которую хотели протестировать. До сих пор 
я опирался исключительно на эффективность персонализиро-
ванных иллюстраций, чтобы обеспечить отклик, и это рабо-
тало на ура. Но Брюс предложил мне сделать шаг вперед, что 
привело к рождению еще одного важного элемента контакт-
ных кампаний. Брюс предложил блестящую идею. Мы оберну-
ли книгу Дэвида Сэндлера «Нельзя научить ребенка кататься 
на велосипеде на семинаре» в новую, персонализированную 
суперобложку и предложили ее в качестве вознаграждения 
за встречу. Новая обложка превратила ее в книгу о том, как 
каждый гендиректор, который встретился с представителем 
франшизы, преобразовал культуру продаж в своей компании, 
причем все выглядело так, как будто он сам ее написал. Кни-
га, конечно же, была посвящена методу Сэндлера, но теперь 
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она превратилась в приз, перед которым адресат не мог усто-
ять. Конечно, она также стала дополнительной гарантией, что 
кампания принесет результат.

Так оно и было. Компания Sandler нацелилась на пять ген-
директоров из списка Fortune 1000, мы подготовили и доста-
вили «большие табло», и один за другим каждый из адресатов 
позвонил. «Я получил гигантскую открытку от вас, что мне 
с ней делать?» – спрашивали они, на что мы отвечали: «Дого-
воримся о встрече». Все пятеро согласились, и уже на первых 
встречах двое приобрели стартовые программы стоимостью 
$50 000 каждая.

Минуточку. Я сейчас описал кампанию, которая принесла 
стопроцентный отклик и 8000% РОИ – уже на первых встре-
чах с клиентами. Это же невозможно!

Второй пример – торговый коуч, автор книги «Как полу-
чать миллион долларов в год с продаж» и автор блога «Прода-
жи и управление сбытом» – Пол Маккорд и его компания по 
рекрутингу местных строителей в качестве рекомендателей 
по ипотеке. Перед тем как заняться ипотечным брокерством, 
Маккорд работал какое-то время в  строительной отрасли 
и прекрасно знал своих целевых клиентов. Он знал, к примеру, 
что строители обычно получают архитектурные планы в кар-
тонных тубах, так что они наверняка обратят внимание на его 
письмо, если его доставят в тубе. Он также знал, что строите-
ли используют схемы и графики, чтобы отслеживать ход про-
екта, так что он изобрел хитроумный способ сформулировать 
уникальное ценностное предложение банка.

Из семидесяти строителей, которые значились в списке, от-
ветили 60%; 25% стали рекомендателями, и кампания принесла 
примерно $1,1 млн комиссионных. И на все это было потраче-
но всего $175, включая почтовые расходы. Получается еще один 
невероятный, на первый взгляд, результат – 628 571% РОИ.
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И никакого обмана

Интервьюируя людей для этой книги, я  столкнулся с  не
ожиданной реакцией. Во-первых, от некоторых экспертов 

по продажам, которые рекомендовали остерегаться хитрых 
трюков и уловок. «Невозможно строить карьеру в продажах на 
подобных трюках», – говорили они. И они правы.

Но в контактных кампаниях не больше уловок и хитро-
стей, чем в любой другой форме маркетинга. Это инструмент, 
который значительно улучшит 
«освоение» стратегического спи-
ска потенциальных клиентов vip-
категории и  изменит масштабы 
бизнеса практически мгновен-
но. И всего этого можно достичь 
без крупного бюджета, а в неко-
торых случаях вообще без бюд-
жета. Называть контактный мар-
кетинг хитрой уловкой  – то же 
самое, что называть продажи 
уловкой. Однако эту реакцию можно понять, если вспомнить 
общепринятые ожидания относительно результатов марке-
тинга и продаж.

Что же касается людей на другой стороне продаж, то есть 
покупателей, они сказали, что торговые представители долж-
ны быть предельно честными и открытыми. И вновь я полно-
стью согласен.

Если мы, специалисты по продажам и владельцы бизнеса, 
хотим, чтобы нас воспринимали всерьез, наши попытки на-
ладить связь с гендиректорами, топ-менеджерами и другими 
vip-персонами должны быть безукоризненно честны и про-
зрачны. Как еще наладить отношения, которые могут прине-
сти вам и вашей компании миллионы долларов?

Называть контактный 
маркетинг хитрой уловкой – 
то же самое, что называть 
продажи уловкой.
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Контактный маркетинг должен стать общепринятой 
и признанной формой маркетинга. А для этого нужно полно-
стью исключить трюки и хитрости.

Каждый может себе позволить

М етоды контактных кампаний, о которых мы поговорим 
в этой книге, стоят от нуля до нескольких тысяч долла-

ров. Даже если у вас пустые карманы, существуют инструмен-
ты для того, чтобы пробиться к самым несговорчивым и важ-
ным потенциальным клиентам.

Большинство методов, которые не стоят ни копейки, 
связаны с  социальными сетями, телефоном и  электрон-
ной почтой, то есть с  бесплатными или почти бесплатны-
ми инструментами. Некоторые самые хитроумные техни-
ки предполагают простые шаги, которые позволят наладить 
контакт с самыми важными людьми на планете, в число ко-
торых наверняка входят и  те, с  кем вы мечтаете познако-
миться.

Самые эффективные методы контактного маркетинга 
невозможны без отваги и  дерзновения. Это самые запоми-
нающиеся кампании, поражающие воображение. Однажды 
я  добился сделки для The Wall Street Journal, которая при-
несла тысячи новых подписчиков, – благодаря пятидолларо-
вой иллюстрации, которую отправил генеральному директо-
ру American Express. Почтовый голубь, доставивший посылку 
в офис одного из самых известных гендиректоров в мире, од-
нажды принес приглашение на ланч и контракт на $250 000. 
Сколько я потратил, чтобы нанять голубя на несколько часов? 
Крохи, в буквальном смысле. Метод стоимостью $10 000, кото-
рый я применил, чтобы выйти на связь с гендиректором Siebel 
Systems Томом Сибелом, привел к покупке компании за мил-
лионы долларов. Другой метод обошелся в $1000, но принес 
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стопроцентный отклик от целевых потенциальных клиентов 
и новые заказы, каждый стоимостью ни много ни мало мил-
лион долларов. Эти контактные кампании  – пример колос-
сальной отваги. Если мы воспользуемся этим опытом, жизнь 
станет веселее, бизнес станет приносить радость, а мы с вами 
разбогатеем.

Контактный маркетинг может себе позволить каждый 
продавец, руководитель продаж, вице-президент по про-
дажам, топ-менеджер и владелец бизнеса. По сути, если вы 
действительно цените свой успех и вам не все равно, сколь-
ко времени понадобится, чтобы добиться цели, вы понима-
ете, что я сейчас скажу: вы не можете позволить себе не за-
ниматься этим.

Зачем гнаться за гендиректорами?

П озвольте объясниться: когда я говорю о гендиректорах, то 
имею в виду всех, кто принимает окончательное решение. 

Как назвал их автор книги The Sales Blog Энтони Яннарино: 
«гендиректора той проблемы, которую вы хотите решить». 
Возможно, вам действительно нужно связаться именно с ген-
директором, но, к сожалению, мы часто тратим время и день-
ги на слишком «высокие» цели. «Гендиректор», который вам 
нужен, – это всегда тот человек, который ищет новые возмож-
ности для развития своего предприятия.

Ряд писателей, специализирующихся на бизнес-литера-
туре, добились значительного успеха, советуя торговцам об-
ращаться только к гендиректорам. Не могу сказать, что пол-
ностью разделяю их принципы, однако они мне близки. 
Контактный маркетинг, несомненно, способен наладить связь 
и с генеральным директором компании, однако если вы про-
даете нестратегический продукт, например, услуги по мытью 
окон, гендиректор не будет тратить на вас время.
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Автор книги «Продажи лицам, принимающим решение» 
Энтони Паринелло говорит, что продавать гендиректору  – 
единственный способ добиться выдающихся результатов. Он 
прав, если только вы способны сформулировать свое предло-
жение в  стратегической перспективе. Автор книг «Быстрые 
продажи», «Гибкие продажи» и «Продажи большим компани-
ям» Джил Конрат придерживается схожей точки зрения и ви-
дит в  продажах крупным компаниям кратчайший путь из-
менить свое будущее. В конце концов, у крупных компаний 
солидный бюджет.

Как бы то ни было, нужно заручиться колоссальным кон-
курентным преимуществом, чтобы пробиться. Конечно, не-
легко связаться с  высокопоставленными лицами, будь то 
в  крупных компаниях или малом и  среднем бизнесе. Важ-
ные люди всегда заняты, и с ними крайне сложно назначить 
встречу или договориться о телефонном разговоре. Сотруд-

ники пониже рангом, пустосло-
вы и лентяи, – с ними как раз лег-
ко связаться, но общение с ними 
будет безрезультатным из-за от-
сутствия у  них покупательского 
авторитета и  полномочий при-
нимать решения.

Так каково это – иметь фан-
тастическую способность свя-
заться практически с  любым 
человеком? Я уже давно занима-
юсь этим и  получаю колоссаль-

ное удовольствие от удивительных преимуществ и  совер-
шенно неожиданных побед. Эта книга – результат общения 
с людьми, которые обычным смертным кажутся недоступны-
ми, включая многих востребованных авторов книг по прода-
жам и маркетингу, агентов и издателей, которые помогли мне 
создать эту книгу (на этих страницах вы познакомитесь с их 

Если вы уже добились 
успеха или близки к нему, то 
имеете полное право занять 

место среди других 
высокопоставленных, 

успешных людей. 
Незамедлительно.
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принципами и мнениями). Мне удалось связаться с президен-
тами, премьер-министрами, знаменитостями и  бесчислен-
ным количеством гендиректоров и высокопоставленных лиц. 
У меня сложились стратегические партнерства высочайшего 
уровня в некоторых крупнейших маркетинговых каналах ми-
ра, и впереди меня ждет еще много интересного. Я регуляр-
но общаюсь, продаю или сотрудничаю с людьми из верхушки 
делового мира и других областей. Я даже женился на датской 
модели журнала Penthouse, которую отыскал на другом кон-
це земли.

Мне везет до безобразия. Я смог связаться с людьми, с ко-
торыми мне давно не удавалось связаться, и я привык про-
биваться через любые преграды, чтобы встретиться – когда 
и с кем мне нужно.

Теперь ваша очередь.

 На заметку

✔✔ Контактный маркетинг – не уловка, а полноправная форма маркетинга, 
стимулирующая продажи.

✔✔ Контактный маркетинг – мощный сплав маркетинга и торговли.

✔✔ Контактный маркетинг – метод применения узконаправленных кампа-
ний с целью пробиться к конкретным людям, имеющим высшее страте-
гическое значение.

✔✔ Цель контактного маркетинга – добиться мгновенного, интенсивного 
роста продаж и масштабов вашего предприятия.

✔✔ Контактный маркетинг – не новый метод, однако до сих пор его не при-
знавали полноправной формой маркетинга.
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✔✔ Контактный маркетинг может принести умопомрачительно высокий 
уровень отклика и РОИ.

✔✔ Методы контактного маркетинга могут стоить от $0 до $10 000 за каж-
дый контакт, так что доступны каждому.

✔✔ Контактный маркетинг позволяет пробиться к «гендиректорам» или тем, 
кто занимается проблемой, которую вы стремитесь решить.

✔✔ Способность налаживать контакт практически с любым человеком мо-
жет принести совершенно неожиданные результаты для вашей карье-
ры, бизнеса и личной жизни.




