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22 непорушних законів маркетингу*
18. ЗАКОН УСПІХУ 
Успіх часто-густо веде 
до самовпевненості, 
а самовпевненість — до провалу
Его — ворог успішного маркетингу, й ліпшою 

зброєю проти нього є об'єктивність.
Коли люди добиваються успіху, вони втрачають 

об'єктивний погляд на речі й частенько видають влас
ну думку за потреби ринку...

Успіх часто-густо стає роковим чинником, який 
ховається за гонитвою розширення асортименту. 
Якщо бренд виявляється вдалим, керівництво ком 
панії вирішує, що власно назва і є головною скла
довою успіху, й одразу ж розпочинає вишукувати, 
на які ще продукти цю назву наліпити.

Справді усе навпаки. Не назва робить бренд 
знаменитим (хоча неблагозвучна назва може за
вадити йому добитися популярності), а бренд 
стає відомим завдяки вашому вмінню зробити 
правильні ходи у галузі маркетингу. Іншими слова
ми, зроблені вами кроки повністю узгоджуються із 
фундаментальними законами маркетингу.

Ви першими упровадились в свідомість спожи
вачів, точно вибрали об'єкт фокусування уваги та 
раніш за інших заволоділи вражаючим атрибу
том...

Насправді зарозум іл ість корисна. Вона може 
стати потужною рушійною силою під час ство
рення підприємства. Ш кідливе лише привнесен
ня вашого его у хід маркетингу. Блискучих рин
кових виробників вирізняє здатність думати так, 
як думає потенційний покупець. Вони ставлять 
себе на місце своїх клієнтів й не розповсю джу
ють власний світогляд на ко нкр е тн у  ситуац ію . 
(П ам 'ятайте , що св іт  у будь-яком у випадку — 
це сам осприйм ання , і єдине, що має значення 
в маркетингу,це сприймання споживача)...

Маркетинг — це війна, а першим принципом 
бойових дій є принцип сили. Велика армія — 
більша компанія — має перевагу...

Якщо ви — діяльний виконавчий директор ком
панії, то як ви збираєте об'єктивну інформацію 
про те, що відбувається у дійсності?

Як вам вдається обходити прихильність серед
ньої адміністративної ланки розповідати вам те, 
що, на їхню думку, ви хочете почути?

Як ви добуваєте погані новини, однаково як і 
добрі?

Єдина можливість полягає у тому, щоб «маскува
тися» або несподівано з'являтися у дверях. Це особ
ливо корисно на рівні дистриб'ютора або роздрібного 
торговця. У багатьох відношеннях це схоже на 
історію короля, який одягався простолюдином й 
спілкувався із своїми підданими. Для чого? Щоб 
з'ясувати чесну думку про те, що відбувається.

Президенти компаній, як і королі, нечасто чу
ють щиру думку від своїх м іністрів. При дворі 
плететься надто багато інтриг.
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Іншим аспектом проблеми є розподіл часу. 
Доволі часто-густо виконавчий директор компанії 
витрачає час на численні наради з розробки 
«Єдиного шляху», занадто ш ироку виробничу 
діяльність, занадто численні виїзні засідання 
правління, занадто численні товариські обіди на 
честь когось з співробітників.

Відповідно наслідкам одного дослідження, го 
ловний виконавчий директор компанії витрачає у 
середньому 18 год на тиждень на «сторонню 
діяльність».

Наступний розкрадач часу — це внутрішні нара
ди. У єередньостатистичного головного виконавчо
го директора 17 год на тиждень іде на присутність 
на зборах членів корпорації та 6 год — на підготов
ку до цих зборів. Бо типовий керівник вищого рангу 
працює 61 год на тиждень, то на решту в нього за
лишається усього лише 20 год, включаючи керу
вання робочим процесом і вихід «на лінію фронту». 
Немає нічого дивного у тому, що президенти ком
паній передають маркетингові функції. Й у такий 
спосіб припускаються помилки.

Маркетинг — надто важливий рід діяльності, 
щоб перекладати його на підлеглих. Якщо ви де
легуєте якісь функції, вам прийдеться делегувати 
й повноваження голови наступної кампанії з 
мобілізації капіталу...

Замість того, щоб говорити про справи, підіть і 
самі подивіться, як вони йдуть. Як сказав Горбачов 
Рейгану: «Ліпше один раз побачити, ніж сто раз 
почути».

Д р ібн і компанії за своїм розумонастроєм  
ближче до «фронту», ніж великі. Можливо, це одна 
з причин їхнього швидшого розвитку в останнє 
десятиріччя. Вони не зіпсовані законом успіху.

19. ЗАКОН ПРОВАЛУ 
Невдачу сл ід очікувати й визнавати
Багато які компанії намагаються лагодити речі, 

а не викидати їх. «Давайте проведемо реор
ганізацію, щоб урятувати ситуацію» — така їхня 
життєва позиція.

Визнавати пом илку й н ічого не робити — 
значить  ш кодити  власн ій  ка р 'є р і. Значно 
ліпш е, дотрим ую чись оптим альної стратегії, як 
можна раніш  р озп ізнати  невдачу й у такий  
спос іб  скоротити  свої втрати...

Японці, мабуть, здатні швидко визнати помил
ку, а потім здійснити потрібні зміни. Сам стиль 
їхнього керівництва, в основі якого лежить кон
сенсус, виключає особисте «я». Коли багато лю 
дей мають по маленькому шматочку від великого 
пирога під назвою «ухвалення рішення», не треба 
боятися, що на когось ляже пляма ганьби, яка мо
же зіпсувати його кар'єру.

Іншими словами, значно легше жити з думкою 
«Ми усі не маємо рації», ніж перебувати у 
пригніченому стані від усвідомлення «Я не мав

* Початок див. журнал «Легка промисловість». 2012, №4, с. 10-12;
2013, №1, с. 12-15, 2013, №2, с. 13-15.
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рації». Такий безособовий підхід й є тією голо
вною дійовою силою, яка перетворює японців у 
таких завзятих ринкових виробників. Це зовсім  
не значить, що вони ніколи не припускаю ться 
помилок, просто, зробивш и помилки, вони їх 
визнають, ф іксують і йдуть далі...

Важко стати першим у новій категорії, не по
ставивши себе під удар. І якщо керівнику вищого 
рангу призначено високий оклад і залишається 
небагато часу до пенсії, то будь-який сміливий 
крок вельми небажаний.

Навіть керівники нижчого рангу часто-густо ух
валюють «безпечні» рішення, щоб не завадити 
своєму просуванню угору по корпоративних схо
дах. Адже ще нікого не звільнили за сміливий 
крок, якого він не здійснював...

Ідея нехтується не тому, що вона хибна за своєї 
суті, а тому, що ніхто з керівників вищого рангу не 
матиме особистого зиску з її успішної реалізації...

Якщо якась компанія наважиться діяти деяким 
ідеальним способом, їй для цього будуть потрібні 
три складові: зіграність усіх співробітників, касто
вий дух та самовідданий лідер.

20. ЗАКОН СТВОРЕННЯ АЖІОТАЖУ 
Ситуація часто-густо виявляється 
протилежною тому, як ї ї  подає преса
...Якщо справи йдуть добре, компанія не має 

потреби у ш тучному роздм ухуванні інтересу, 
проте, якщо така потреба виникає, значить, ви 
потрапили у важке становище.

Трапляється, що інформація, вичитана у чужих 
публікаціях, справляє на молодих і недосвідчених 
редакторів глибше враження, ніж відомості, які во
ни зібрали самі. Й якось запущений галас часто- 
густо так і продовжується без зупинки...

Історія рясніє випадками невдалого маркетин
гу, поданими пресою як удачі...

Суть гучної реклами зводилась не до того, що 
новий продукт неодмінно матиме успіх, а до то 
го, що існуючі продукти тепер вийдуть з ужитку. 
З появою поліестера шерсть мала вийти з моди. 
З появою відеотексту газети мали припинити 
існування. Персональний вертоліт робив не
потрібними дороги й автомагістралі...

В посилено розхвалюваному «офісі майбутньо
го» усе за ідеєю убудовувалось в одну чарунку з 
комп'ютерного «воску». Останнього разу, коли ми 
дивились що до чого, там були окремі друкувальні 
машинки (нині так звані персональні комп'ютери), 
окремі лазерні принтери, окремі факси, окремі 
копірувальні апарати, окремі пристрої для штем
пелювання поштових відправлень. Офіс майбут
нього — цілком слушна назва, бо ця концепція 
навіки залишиться у майбутньому.

Такого роду прогнози порушують закон непе- 
редбачуваності. Н ікому не дано завбачувати

майбутнє, навіть бувалому репортеру «Уолл- 
стр іт джорнал». Єдині революції, які можна зав
бачити, це ті, що вже розпочалися.

Чи передбачав хто-небудь крах комунізму та 
Радянського Союзу? Ні, певна річ. І тільки після то 
го, як процес вже пішов, преса стала мусувати 
історію про «крах комуністичної імперії»...

Забудьте про першу полосу. Якщо ви хочете 
відшукати ключ до майбутнього, зазирніть на ос
танні сторінки газети, де друкуються безневинні 
оповіданнячки подібного змісту.

Ні персональний комп'ютер, ні факсимільний 
апарат не уривалися на ринок подібно до ракети...

Захопити уяву публіки зовсім  не означає ре
волю ціонізувати ринок. В ізьм іть, наприклад, 
відеотелефон. З часу його подання на Всесвітній 
виставці у Нью-Йорку в 1974 р. відеотелефон 
згадувався в оглядах поточних подій зазвичай на 
першій полосі...

Неважко зрозуміти, чому відеотелефони не ма
ли великого розповсюдження. Кому захочеться 
вбиратися, щоб побалакати по телефону?

А ось що набагато важче зрозуміти, так це чому 
відеотелефонам створю ється така нав'язлива 
реклама...

Рекламний галас крутиться зовсім не навколо 
відеотелефонів. Він упереджує прийдешню рево
люцію в індустрії туризму.

Протягом багатьох років самий сильний галас 
розвертався навколо тих розробок, які обіцяли 
зм іни у в ідповідній галузі промисловості, що 
відбуваються без сторонньої допомоги...

Час від часу у заголовки газет потрапляють й 
звичайні продукти харчування. У цьому випадку 
сенсаційною  виявляється розробка, яка рево
люціонізує індустрію упакованих товарів. Брендів 
немає. Публіка читатиме етикетки і купуватиме 
продукти згідно до їхніх достоїнств, а не кош тори
су витрат на рекламу брендів. Усе це називається 
створенням ажіотажу.

Новітня розробка, навколо якої було знято ней
мовірний галас, — ручка-комп’ютер, яка здійснить 
переворот у сфері персональних комп’ютерів та 
зробить їх доступними для усіх, незалежно від того, 
чи вміють користувачі друкувати або ні. Це, певна 
річ, від початку до кінця безсоромна реклама...

Однак, що не кажіть, а нав'язлива реклама у 
більшості випадків залишається лише нав'язли
вою рекламою. Справжні революції не розпочина
ються рівно опівдні, як за розкладом, в обрам
ленні загонів, що йдуть вулицями урочистим мар
шем, й не становлять основну тему новин о шостій 
після полудня. Справжні революції входять без 
повідомлення, опівночі, потай прокрадаючись у 
вашу домівку.
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21. ЗАКОН ПРИСКОРЕННЯ 
Успішні програми будуються  
не на загальних захопленнях, 
а на тенденціях
Скороминуче загальне захоплення порівняне із 

хвилею в океані, тоді як тенденція — це стійка 
течія. Загальне захоплення вимагає безсоромної 
реклами, а тенденція — майже ніякої. Захоплення, 
подібно до хвилі, надто впадає в очі, воно миттєво 
підіймається угору і так само швидко звалюється 
униз. Тенденція ж, навпаки, подібно до течії, майже 
непомітна, однак зберігає силу протягом тривало
го часу...

До речі, мода являє собою зразок захоплення, 
що повторюється. Прикладом тому є короткі 
спідниці у жінок та двобортні піджаки у чоловіків. 
Комета Галлея — це теж мода, оскільки вона повер
тається кожні 75 років чи близько того...

У цьому полягає парадокс. Якщо ви стикнулися із 
швидко зростаючим бізнесом, який своїм успіхом 
завдячує виключно загальному захопленню, най
ліпше, що ви могли б зробити, — стримати це 
захоплення. Притишивши ажіотаж, ви розтягнете 
захоплення, і воно більше нагадуватиме тенденцію.

Те ж саме відбувається у виробництві та торгівлі 
іграшками. Окремі власники популярних іграшок 
хочуть перенести назву своєї іграшки на усе. 
Внаслідок це перетворюється у загальне захоплен
ня, яке неодмінно різко обірветься. Якщо у всіх уже 
є черепашки-ніндзя, то нікому вони більше не 
потрібні. Черепашка-ніндзя являє собою яскравий 
приклад загального захоплення, яке незабаром 
зникне, тому що власником концепції оволоділа 
жадібність. Власник розпалює захоплення замість 
того, щоб його стримати.

З іншого боку, кукла Барбі — це мода. Після того 
як кілька десятиліть тому Барбі з'явилася на світ, її 
ніколи не «проштовхували» в інші сфери діяльності. 
Внаслідок цього кукла Барбі тривалий час зали
шається законодавицею мод в іграшковому бізнесі.

Найбільшим успіхом користуються ті естрадни
ки, які постійно тримають під контролем зовнішній 
бік свого життя. Вони ніколи не лізуть із шкіри, не 
намагаються бути затичкою у кожній бочці й не 
зловживають увагою публіки. Менеджер Елвіса 
Преслі, Колонел Паркер, навмисно намагався об
межити кількість виступів та записів Короля. 
Внаслідок цього кожна поява Елвіса на сцені пере
творювалася на грандіозну подію. (Внесок самого 
Елвіса у цю стратегію полягав у тому, що спочатку 
він з'являвся надто часто, а потім різко скоротив 
кількість своїх майбутніх концертів. Так само пово
дилися Мерлін Монро та Джеймс Дін).

Забудьте про захоплення та буми. А якщо вони 
зненацька з'являються, спробуйте їх стримувати. 
Один із способів підтримувати тривалий попит на 
вашу продукцію полягає у тому, щоб ніколи його 
повністю не задовольняти.

Проте ліпше й прибутковіше усього займатися 
маркетингом, орієнтуючись на довготерм інову 
тенденцію.

22. ЗАКОН РЕСУРСІВ
Без адекватного фінансування ідеї
не можна відірватися від землі
...Навіть з найліпшою у світі ідеєю ви нічого не 

доб ’єтесь, якщо не буде грошей, що забезпечу
ють їй свободу польоту. Винахідники, підприємці 
та генератор слушних ідей, мабуть, впевнені, що 
їхні чудові концепції мають потребу тільки у допо
мозі спеціалістів з маркетингу...

Маркетинг — це партія, що грається у свідо
мості потенційного споживача. Вам потрібні 
гроші, щоб пробитися в цю свідомість, і знову ж 
гроші, щоб закріпитися у ньому, якось туди про
никнувши. Ви доб'єтесь набагато більше з посе
редньою ідеєю та мільйоном доларів, ніж просто з 
ідеєю, хоча б і грандіозною.

Якісь п ідприєм ц і вбачають у рекламі пра
вильний спосіб  проникнення у св ідом ість по
тенц ійних покупц ів . Реклама кош тує дорого . 
Х вилина бою  п ід  час Д р у го ї с в іто в о ї в ійни  
кош тувала 9 тис. дол. Хвилина бою під час 
в 'єтнамської війни обходилась у 22 тис. дол. 
Рекламна вставка тривалістю  в одну хвилину в 
«Супербоул» — фінал перш ості Національної 
л іги американського футболу — коштуватиме 
вам 1,5 млн. дол...

Ідеї без грошей нічого не варті. Ну... майже нічо
го. Проте спочатку вам прийдеться скористатися 
своєю ідеєю, щоб знайти гроші, а не допомогу в 
маркетингу. До маркетингу справа дійде пізніш.

Інші п ідприємці розглядають «паблієіті» (спри
яння популярності — залучення широких шарів 
населення до особистостей, товарів або послуг з 
використанням  редакц ійного , а не платного 
місця і/або часу в усіх засобах масової інфор
мації) як дешевий спосіб проникання у свідомість 
потенційних покупців чи клієнтів...

Пам'ятайте: ідея без грошей нічого не варта. 
Будьте готові багато віддати за фінансування.

В маркетингу багаті часто-густо стають багатши
ми, тому що мають ресурси для убивання своїх ідей 
в свідомість споживачів. їх завдання полягає у відо
кремленні корисних ідей від шкідливих та запо
біганні витрачання грошей на надто велику кількість 
продуктів й надто численні програми...

Конкуренція жорстока. За брендами гігантських 
корпорацій стоять великі гроші. І «Проктер енд 
Гембл», і «Філіпп Морріс» витрачають понад 2 млрд. 
дол. у рік на рекламу. Для компанії «Дженерал мо- 
торз» цей показник становить 1,5 млрд. дол. у рік.

Життя може несправедливо повестись з др іб 
ним ринковим виробником, якщо він стикнеться із 
більшими конкурентами...

Успішніші ринкові виробники спочатку тільки 
вкладають капітал. Інакше мовлячи, вони не отри
мують прибуток протягом двох-трьох років, бо 
вкладають усі надходження назад в маркетинг.

Гроші змуш ують вертітися світ маркетингу. 
Якщо ви хочете досягти успіху сьогодні, вам прий
деться вишукувати гроші, які потрібні для того, 
щоб привести в обертання маркетингові колеса...

Успіх приходить, коли можливість зустрічається з готовністю.
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