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Аннотация
Сет Годин – гуру маркетинга, предприниматель, экс-CEO по

маркетингу компании Yahoo! – в своей новой книге размышляет,
как устроен современный маркетинг. Вы узнаете, как видеть
глазами клиента и создавать интерес к себе, как завоевать доверие
целевой аудитории и почему маркетологи приносят пользу миру,
когда продают.
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Предисловие автора

 
Маркетинг вокруг нас. С самого рождения и до момента,

как вы открыли эту книгу, ваша жизнь была окружена мар-
кетингом. Вы учились читать по логотипам на баннерах у до-
рог, тратили время и деньги на продукцию, которую сочли
нужным показать миру маркетологи. Маркетинг – это боль-
ше, чем озеро или лес. Это ландшафт современной жизни.

Маркетинг воздействовал на людей так долго, что мы уже
воспринимаем его как должное. Как рыба, которая не отдает
себе отчет в том, что она находится в воде, мы не видим про-
исходящего на самом деле. И не осознаем, что меняет нашу
реальность.

Эта книга перевернет ваш мир с ног на голову и даст
ключ к осознанию возможностей маркетинга. Она поможет
создать нечто лучшее. Сподвигнет к изменениям, которые
вы бы хотели видеть в мире. Даст возможность запустить
нужный проект и помогать людям, о которых вы заботитесь.

На любой вопрос о выборе работы можно ответить вопро-
сом: «Кому вы можете помочь?»



 
 
 

 
Это маркетинг

 
Маркетинг всегда ищет большего. Большую долю рынка,

большее количество клиентов, больше работы.
Маркетингом движет желание получить нечто лучшее.

Лучший сервис, лучшее общество, лучшие результаты.
Маркетинг генерирует культуру. Статус, принадлежность

и людей, похожих на нас.
Но главное, маркетинг – это перемены .
Перемены в культуре, изменения в вашем мире.
Маркетологи осуществляют перемены.
Каждый из нас – маркетолог. И каждый может изменить

больше, чем он способен вообразить. Наша возможность и
наш долг – делать маркетинг, которым мы гордимся.



 
 
 

 
Это не пойдет на рынок само

 
Лучшие идеи не вознаграждаются успехом, который при-

ходит мгновенно. Даже пломбир не сразу заслужил обще-
ственное признание.

А все потому, что лучшие идеи требуют существенных пе-
ремен. Они бросают вызов статус-кво, а инертность – могу-
чая сила.

Перемены всегда рискованны, ведь они вызывают много
шума и рушат старый порядок.

А еще мы часто хотим, чтобы первопроходцами были не
мы, а кто-то другой.



 
 
 

 
Маркетинг – это не

просто продавать мыло
 

Когда вы выступаете на TED – это маркетинг.
Когда вы просите босса о повышении – это тоже марке-

тинг.
Когда вы стараетесь получить деньги для фонда построй-

ки детской площадки – это маркетинг.
И да, когда вы пытаетесь развить свой отдел на работе –

это тоже маркетинг.
Ранее маркетинг и реклама воспринимались как вещи

тождественные, и при этом маркетинг в те дни являлся при-
вилегией вице-президентов.

А сейчас он ваш.



 
 
 

 
Рынок принимает решение

 
Положим, вы придумали нечто замечательное и живете

идеей его создания. Но ваш начальник хочет получить боль-
ше прибыли. И поэтому ваш проект провалился: альтруи-
стичная и значимая для вас идея должна приносить доход.

Если смысл заключен в самом акте творения и писатель-
ство, рисование или строительство интересны сами по себе,
то почему мы заботимся о признании, публикациях, показах
и коммерциализации?

Маркетинг – это акт воплощения перемен в жизнь. Про-
сто творить недостаточно. Вы не оказали никакого влияния
до тех пор, пока не изменили хотя бы одного человека.

Изменили мнение начальника.
Или школьную систему.
Или спрос на свой продукт.
Вы сделали возможным осуществление идеи. И потом

снимаете напряжение, создавая культурные нормы, опреде-
ляя статусные роли и помогая изменить, либо выстроить их.

Сначала необходимо увидеть. А затем помочь людям най-
ти то, что они давно искали.



 
 
 

 
Как понять, что у вас

проблема в сфере маркетинга
 

Вы недостаточно заняты.
Ваши идеи не находят распространения.
Окружающее общество не такое, каким могло бы быть.
Люди вокруг не достигают желаемого.
Ваш политик нуждается в большем количестве голосов,

ваша работа не выполняется, ваши клиенты расстроены…
Если вы видите возможность сделать что-то лучше, то

имеете маркетинговую проблему.



 
 
 

 
Ответ на фильм

 
Брайан Коппельман использует выражение «ответ на

фильм», словно фильм может быть проблемой.
И, конечно, так и есть. Эта проблема связана с раскры-

тием зрителя (а также продюсера, актера и директора). Под-
нять вовлеченность. Сделать так, чтобы люди впустили тебя
в свой мир. Предоставить возможность рассказать им свою
историю. А уже после оказать воздействие своей историей.

С маркетингом дело обстоит аналогичным образом: идея
должна отражать то, что зритель хотел услышать, ожидал
увидеть, и то, во что он готов поверить. Маркетинг должен
приглашать в путешествие, где могут произойти важные из-
менения. Он обязан открывать все двери и сдерживать обе-
щание, решая изначальную проблему.

Логично предположить, что там, где есть вопрос, суще-
ствует и ответ на него. Однако найдете вы его только в том
случае, если попытаетесь отыскать.



 
 
 

 
Стимул для маркетинга –

недовольство на пути к улучшению
 

Говорят, лучший способ выразить недовольство – сделать
лучше.

Но это сложно, если нет возможности высказывать мне-
ние, делиться идеями или получать оплату за проделанную
работу.

Первый шаг на пути к положительным переменам – начать
делать лучше.

Но улучшения зависят не только от вас. Они не могут про-
исходить в вакууме.

Улучшения – это видимые изменения, происходящие, ко-
гда рынок принимает то, что мы ему предлагаем. Улучше-
ния – это когда культура поглощает результат нашей работы.
Улучшения – это когда мы исполняем мечты тех, для кого
работаем.

Меняя окружающую действительность, маркетологи
улучшают ее. Задаться целью поиска лучшего – это и есть
маркетинг. И вы это можете. Мы все это можем.



 
 
 

 
Глава 1

Нет массовости, спаму и стыду
 

Маркетинг изменился. Но и не только он: наше понимание
того, что мы должны делать, тоже стало другим. Сомневаясь,
мы рассуждаем эгоистично. Загнанные в угол, мы сосредота-
чиваемся на маленьких измеримых целях, крадем долю кон-
курентов, вместо того чтобы расширять рынок. Испытывая
давление, мы притворяемся, что все точно такие же, как мы,
только обладают меньшим количеством информации.

В большинстве случаев мы вспоминаем о росте за счет
массовости и желаем повторить устаревшие уловки. Но они
больше не действуют.



 
 
 

 
Компас в сторону доверия

 
Приблизительно один раз в эон северный и южный полю-

сы меняются местами. Магнитное поле земли переворачива-
ется.

С культурой нечто подобное происходит намного чаще.
И трансформация в мировой культуре произошла не так

давно. «Север», то есть метод, который работал лучше всего,
перевернулся с ног на голову. На смену эгоизму массовости
пришел эффективный маркетинг, опирающийся на сервис и
сопереживание.

В данной книге мы совместными усилиями решим беспо-
коящие вас проблемы: как распространить идеи, как оказать
желаемое воздействие и как изменить культуру к лучшему.

Очевидного плана не существует. Нет пошаговых ин-
струкций. Все, что я могу обещать вам, – это компас с вер-
ным направлением, метод, действующий тем лучше, чем
больше вы его используете.

Данная книга основывается на стодневном семина-
ре, включающем в себя не только уроки, но и одно-
ранговый коучинг с коллективной работой. На ресурсе
TheMarketingSeminar.com мы собираем тысячи маркетоло-
гов и мотивируем их идти дальше, даем стимул к поиску при-
ключений, побуждаем увидеть то, что работает.

Прочитав эту книгу, вы поймете: нет ничего страшного в



 
 
 

том, чтобы отступить назад. Нужно повторять предложенное
ранее, подвергать сомнению существующее – подстраивать,
тестировать, измерять и повторять.

Маркетинг – одно из величайших орудий. Он заключается
в работе над позитивными изменениями. Я взволнован тем,
что вы решили присоединиться к этому приключению. И на-
деюсь, что в книге вы найдете всю необходимую информа-
цию для вашего путешествия.



 
 
 

 
Маркетинг – не битва, не

война и даже не соревнование
 

Маркетинг является актом помощи в решении чьей-либо
проблемы и шансом изменить культуру к лучшему.

Маркетинг имеет мало общего с криками одобрения, об-
маном или принуждением.

Это возможность помочь.
Интернет – это первый масс-медиасервис, который от-

нюдь не сделал маркетологов счастливее. Телевидение было
разработано для распространения рекламы, радио живет тем
же.

Но интернет не строится по принципу препятствия. Это
самый большой медийный сервис, но в то же время и самый
малый. Массовость перестала существовать. И теперь мы не
можем за одно пенни украсть внимание общественности, как
это делали наши деды.



 
 
 

 
Магия рекламы – ловушка,

не позволяющая нам
создать хорошую историю

 
Долгое время самым эффективным коммерческим спосо-

бом внедрения изменений была реклама.
Реклама работала. Продавала. И оплачивала сама себя.

Кроме того, ее было интересно создавать. Можно было ку-
пить много и сразу. Она могла сделать вас (ваш бренд) зна-
менитым. А еще реклама была надежной: потраченные день-
ги окупались продажами.

Так стоит ли удивляться, что маркетологи полагали, будто
они занимаются рекламой? Большую часть моей жизни мар-
кетинг и был рекламой.

Но теперь это прошло.
И нам надо снова стать маркетологами.
Это значит – научиться видеть чужими глазами. Созда-

вать напряжение. Обеспечивать связь с группами людей. Ге-
нерировать идеи, получающие распространение. Стать дви-
жущей силой рынка и работать с ней.



 
 
 

 
Быть замеченным (неверная

постановка вопроса)
 

Как мне быть замеченным?
Эксперты поисковой оптимизации обещают, что найдут

вас, когда будут искать.
Консультанты Facebook рассказывают, как отбирать пра-

вильных людей.
PR-профессионалы обещают заметки, упоминания и про-

файлы.
Дон Драпер, Дэвид Огилви и другие вложат ваши деньги в

рекламу. Прекрасную, сексуальную, эффективную рекламу.
И все для того, чтобы вас заметили.
Но это больше не маркетинг. И это больше не работает.
Мы еще поговорим о том, как раскрыть свой потенциал.

Но в последнюю очередь. Не в первую.
В маркетинге большое значение имеет правильная после-

довательность действий. Поэтому мы начнем с других аспек-
тов.



 
 
 

 
Бесстыжие маркетологи

кидают тень на всех
 

Делец, гоняющийся за краткосрочной прибылью, с лег-
костью использует бесстыдную схему, включающую спам,
уловки, манипуляции. Разве в другой сфере деятельности
используется подобное?

Наверняка вы бы не хотели столкнуться с инжене-
ром-строителем, который посреди ночи звонит пожилым
гражданам и предлагает бесполезные коллекционные моне-
ты. Или вы не стали бы нанимать бухгалтера, втайне собира-
ющего информацию о своих клиентах. И вряд ли пошли бы
на концерт оркестра, дирижер которого публикует фэйковые
отзывы в сети.

Жульнический подход к привлечению внимания заставил
многих спрятать от публики свои лучшие работы и вселил
чувство стыда за стремление быть рыночно ориентирован-
ным.

Это неправильно!
Существует эффективный вид маркетинга, который на-

правлен на понимание взглядов и желаний клиентов. Он фо-
кусируется на том, чтобы привнести в жизнь людей больше,
чем они ожидали, заставить их скучать по вам, когда вы ухо-
дите. Такой подход использует добровольцев, а не жертв.

Множество людей выбрали маркетинг потому, что он спо-



 
 
 

собен изменить вещи к лучшему. Они готовы слиться с рын-
ком, поскольку знают, как содействовать развитию нашей
культуры.

Эти люди похожи на вас.



 
 
 

 
Замок и ключ

 
Нет смысла делать ключ, а потом бегать в поисках замка, к

которому он подойдет. Единственный эффективный способ
– найти замок, а затем изготовить для него ключ.

Аналогичным образом намного легче сделать продукт и
сервис ориентированными на клиента, с которым вы хотите
работать, чем делать продукт и сервис, а потом искать кли-
ентов.



 
 
 

 
Маркетинг не должен

быть эгоистичным
 

Хороший маркетинг не бывает эгоистичен.
Маркетинг представляет собой возможность помочь лю-

дям стать теми, кем они хотят быть. Он создает искренние,
резонирующие и распространяющиеся истории. Маркетинг
позволяет людям находить решения своих проблем и дви-
гаться дальше.

Когда наши идеи распространяются по миру, культура ме-
няется. Мы строим нечто, чего людям будет не хватать, и ес-
ли это исчезнет, то пропадет и нечто, дающее им смысл, свя-
зи и возможности.

Другой вид маркетинга – маркетинг принуждения, мо-
шенничества и давления – построен на эгоизме. Я знаю, в
долгосрочной перспективе это не работает. Вы можете гораз-
до больше. Мы все можем.



 
 
 

 
КАК ЭТО РАБОТАЕТ: тематическое

исследование – магия пингвина
 

Penguin Magic – это компания, специализирующаяся на
торговле в интернете.

Вы могли вырасти где-то неподалеку от магазинчика, про-
дающего магические вещи. Например, в моем маленьком
родном городке до сих пор есть такой. Dimly lit, с панеля-
ми из искусственного дерева, скорее всего, был обставлен по
вкусу владельца. Он, вероятно, любил свое дело, но не был
успешен.

Если вы интересуетесь магией, то наверняка знаете и
о Penguin. Это не Amazon для магических товаров (быть
Amazon чего-либо сложно априори). Как раз наоборот. Он
достиг внушительных размеров потому, что сделал ставку на
точные знания о желаниях, потребностях и предпочтениях
клиентов.

Во-первых, каждый предмет, выставленный на продажу в
этом магазине, имеет видеопрезентацию на сайте. Ролик не
раскрывает всех свойств товара и оставляет самые интригу-
ющие подробности за кадром. Хочешь узнать секрет? При-
дется приобрести вещь.

Эти проморолики на сайте и YouTube просмотрены более
миллиарда раз. И все это без всякой оплаты за распростра-
нение.



 
 
 

Во-вторых, управляющие интернет-магазина поняли, что
профессиональные маги редко покупают их товары. Каждый
вечер они выступают перед разными людьми и 10–20 посто-
янных трюков им вполне достаточно. А вот обычные поку-
патели выступают перед одной аудиторией (семьей или дру-
зьями). Им постоянно приходится заботиться об обновле-
нии репертуара. Таким образом, посетители сайта меняются
каждую ночь. И администрация перестала бояться повторе-
ний.

В-третьих, каждый товар на сайте описан в деталях теми,
кто действительно разбирается в этой области. Посетители
сайта – тяжелая публика, но они благодарны за качественную
информацию. Сейчас на сайте более 82 000 видеоразборов.

В результате Penguin очень быстро набрал обороты. И его
создатели, глядя на конкурентов, не останавливаются в раз-
витии, а имеют мотивацию для еще более усердной работы.
Измеряемый годами производственный цикл от идеи до реа-
лизации здесь занимает около месяца. Сегодня на сайте раз-
мещено более 16 000 товаров.

Развиваясь, Penguin продолжает инвестировать не только
в связи с сообществом (у них есть электронные адреса бо-
лее десяти тысяч клиентов), но и за его пределами. Они уже
провели 300 лекций TED talk и шагнули дальше – организо-
вали более 100 живых конференций.

Чем больше появится людей, желающих научиться искус-
ству фокусника, тем выше вероятность, что дела у Penguin



 
 
 

будут идти хорошо.



 
 
 

 
Вы – не толстый кот, курящий сигару

 
Вы не работаете на мыловаренную компанию. Вы – не 60-

летний индустриальный маркетолог.
Так почему действуете, как они?
Например, проект на Kickstarter близится к дэдлайну. И

у вас, конечно, есть отличный повод «поспамить» влиятель-
ных лиц просьбой о помощи. Но вас будут игнорировать.

Или вы работаете на компанию контент-маркетинга. И,
конечно, мониторите количество кликов, которое получи-
ла ваша заметка, даже если то, что там написано, вызывает
стыд.

Составляете графики фолловеров в Instagram, даже если
знаете, что остальные их просто покупают.

Задача маркетолога – найти точку, где
соприкасаются все важные для человека преимущества.
Это не эгоистичное уникальное коммерческое
предложение, а маяк или сигнальный огонь, который
поможет ищущим вас людям с легкостью вас найти.

Снижаете цену потому, что клиенты жалуются на дорого-
визну. Но это не помогает продажам.

Все эти методы давно устарели. Все они индустриальные
и построены на эгоизме. Новому поколению требуется нечто
более современное.

Ваша спешка – не повод для назойливого привлечения



 
 
 

внимания. Ваша неуверенность не дает вам права давить на
меня или моих друзей.

Существуют более эффективные методы. И вы сможете их
освоить. Это будет непросто, но путь, который вам предстоит
пройти, хорошо известен.



 
 
 

 
Время настало

 
Пришло время покинуть карусель социальных сетей, ко-

торая крутится все быстрее и быстрее, но никуда не движет-
ся.

Прекратите давить и навязывать.
Перестаньте спамить и притворяться приветливым.
Хватит использовать стандартные ходы для среднестати-

стических людей в надежде получить больше, чем цену за
продукт.

Прекратите молить людей о том, чтобы они стали ваши-
ми клиентами, и испытывать неудобство, получая оплату за
свою работу.

Время перестать искать короткие пути и пойти эффектив-
ной дорогой.



 
 
 

 
Глава 2

Маркетологи учатся видеть
 

В 1983 году я был молодым неопытным бренд-менедже-
ром в Spinnaker – стартапе по разработке программного
обеспечения, в котором я оказался сразу по окончании биз-
нес-школы. Вскоре у меня были миллионы долларов на сче-
тах, обеды с рекламными представителями, о которых я
не просил, и необходимость распространить информацию о
программном обеспечении, которое разработала моя заме-
чательная команда.

Я растратил впустую все деньги на рекламу: она не ра-
ботала, так как ее игнорировали. Только чудом ПО все же
было продано.

После этого я запустил множество проектов, продал ты-
сячи товаров и сервисов для бизнеса и пользователей. Я ра-
ботал с основателем Guerrilla Marketing Джеем Левинсоном,
с крестным отцом адресной рассылки Лестером Вундерма-
ном и с мастером слова Бернадетт Джива. Моей идеей бы-
ло построить компании на миллиард долларов и заработать
столько же для благотворительной деятельности.

По большому счету, мое исследование включало в себя
заметки о том, что работает, и попытки понять, что же не
работает. Это был долгосрочный эксперимент, полный проб



 
 
 

и ошибок (в основном ошибок), работы с проектами и орга-
низациями, о которых я заботился.

И сейчас у меня есть представление о том, чем является
современный маркетинг и что такое человеческие возмож-
ности и культура. Это простой подход, но ему сложно следо-
вать, поскольку он требует терпения, эмпатии и уважения.

Маркетинг, в котором мы варились большую часть нашей
жизни, не является той сферой, в которой хочется работать.
Короткий путь вовлечения посредством денег, покупка вни-
мания для продажи среднестатистических товаров средне-
статистическим людям – все это артефакты другого време-
ни, не того, в котором мы живем сейчас.

Если вы сможете научиться видеть, как люди мечтают,
принимают решения и действуют, если вы поможете им стать
лучшей версией самих себя, то вы – маркетолог.



 
 
 

 
Маркетинг в пять шагов

 
Первый шаг заключается в том, чтобы придумать вещь,

которая заслуживает создания, с историей, которую стоит
рассказать, и вкладом, который стоит сделать.

Второй шаг – продумать и реализовать задуманное, что-
бы несколько людей получили выгоду и были заинтересова-
ны в поддержке вашего продукта. Третий шаг – рассказать
историю, которая будет соответствовать мечтам этой край-
не небольшой группы людей, самому маленькому жизнеспо-
собному рынку.

Четвертый и самый увлекательный шаг – распространить
информацию.

Последний шаг, который часто упускают из виду, заклю-
чается в постоянном и последовательном присутствии, орга-
низованном с целью осуществить перемены, которых вы же-
лали, и получить возможность довести дело до конца.

Как маркетологи, мы постоянно помогаем идеям перехо-
дить от человека к человеку и распространяться среди дру-
гих групп людей, которые мы тоже способны изменить.



 
 
 

 
Это маркетинг: резюме

 
Идеи, получившие распространение, выигрывают.
Маркетологи творят перемены: для самого маленького

жизнеспособного рынка путем вовлечения людей сообщени-
ями, которые они действительно хотят получить.

Маркетологи не используют потребителей для решения
проблем компании. Они используют маркетинг для решения
проблем людей. Маркетологи должны уметь сопереживать,
чтобы к ним пришло понимание: люди, которых они обслу-
живают, не хотят того же, что и они; не верят в те же вещи и
имеют другие заботы. Скорее всего, так будет всегда.

В сердце нашей культуры лежит эгоистичная вера в ста-
тус, понимание нашей роли в каждой конкретной ситуации
и путь, куда мы двинемся дальше.

Мы задействуем свое общественное положение и прини-
маем решения, помогающие нам выбрать свой собственный
путь и способы достижения желаемого.

Постоянные, последовательные и частые публикации, до-
несенные до вовлеченной аудитории, получают отклик, вни-
мание и доверие.

Прямой маркетинг – это не то же самое, что и бренд-мар-
кетинг. Но они оба основаны на желании принести пользу
конкретным людям.

«Люди, похожие на нас, поступают так же, как и мы» –



 
 
 

нам свойственно думать подобным образом, и маркетологи
укрепляют нас в этой идее каждый день.

Идеи пробиваются сквозь камень. Они скользят через
первых последователей, перепрыгивают бездну и пробивают
свой путь в массы. Иногда.

Внимание является драгоценным ресурсом, посколь-
ку наш мозг захламлен информационным шумом. Умные
маркетологи помогают предпринимателям позиционировать
свое предложение так, чтобы оно совпадало с желанием по-
требителя и запоминалось.

Главное: маркетинг начинается (и часто заканчивается) с
того, что мы делаем и как. А не с того, что происходит уже
после, когда продукт разработан и отправлен.

Тактики могут разниться, но стратегия – приверженность
образу жизни и преданность истории, которая должна быть
рассказана в соответствии с обещаниями, – может изменить
все.

Если вы хотите внести какие-либо перемены, начните с
создания культуры. Начните с организации тесно связанной
группы. Начните с синхронизации людей.

Культура затмевает стратегию. Так сильно, что она сама,
по сути, и есть стратегия.

Вещи, которые знают маркетологи:
1. Обязательные и креативные люди способны изменить

мир (на самом деле это по плечу только им). Вы можете сде-



 
 
 

лать это прямо сейчас, и в бо́льших размерах, чем представ-
ляете.

2. Вам не под силу изменить каждого. Но спросите у себя:
«Для кого это предназначено?» И ответ на вопрос поможет
сфокусироваться на дальнейших действиях и разобраться с
противоречиями (в своих и чужих мыслях).

3. Перемены лучше всего осуществлять с четкой целью.
«Для чего это?» – правильный вопрос, настраивающий на
важную работу.

4. Люди рассказывают друг другу истории, которые прав-
дивы в зависимости от степени значимости собеседника.
Глупо пытаться переделывать людей на другой лад.

5. Мы можем объединить людей в группы, в которых (не
всегда, но часто) рассказываются схожие истории, принима-
ются схожие решения, основанные, в свою очередь, на схо-
жих статусах и потребностях.

6. То, что вы говорите, не столь важно, как то, что другие
говорят о вас.



 
 
 

 
Глава 3

Маркетинг меняет людей
через истории, связи и опыт

 
 

Тематическое исследование:
VisionSpring. Продажа очков

тем, кто в них нуждается
 

Сложно осознать то, что люди могут интерпретировать
одну и ту же историю по-разному.

Несколько лет назад я отправился с небольшой командой
в индийскую деревню, пытаясь понять, с какими трудностя-
ми сталкивается VisionSpring в своей работе.

VisionSpring является общественной организацией, кото-
рая создает очки для чтения для миллиардов людей.

Когда средняя продолжительность жизни составляла 30–
40 лет, не имело значения, что в 50 лет человек начина-
ет нуждаться в очках. Но теперь, когда продолжительность
жизни увеличилась, все больше людей, ощущая себя здоро-
выми и активными, оказались не в состоянии работать. Де-
ло в том, что они больше не могут читать или осуществлять
другую деятельность, требующую четкости зрения. Работать



 
 
 

ткачом, ювелиром или медсестрой со слабым зрением без
очков – практически невозможно.

Стратегия VisionSpring заключается в том, чтобы произ-
водить дешевые очки в больших количествах, по себестои-
мости около двух долларов. Затем через торговых предста-
вителей организация распространяет эти очки по деревням
во всем мире, продавая их по цене около трех долларов за
штуку.

Разницы в один доллар между стоимостью производства
и розничной ценой хватает на оплату доставки, заработную
плату специалиста в точке продажи и дальнейшего развития
компании.

Когда мы организовали в деревне свой прилавок, многие
жители пришли взглянуть, что происходит, поскольку в се-
редине того очень жаркого дня им все равно было больше
нечем заняться.

Мужчины носили традиционные расшитые индийские ру-
башки с передним карманом. Через тонкую ткань я мог уви-
деть, что у каждого с собой есть рупии.

И тут я понял три вещи:

1. Из-за возраста многим нужны очки. Это биология.
2. Большинство не носили и не держали очков. Значит, у

них их не было.
3. В основном люди, топтавшиеся вокруг, имели деньги.

Очки могут быть дорогими для того, кто зарабатывает три



 
 
 

доллара в день. И тем не менее каждый имел доступ к на-
личным.

Когда жители деревни подходили к нашему прилавку, мы
выдавали каждому ламинированную бумагу с тестом на зре-
ние. Он был разработан так, чтобы его могли пройти люди,
которые не умеют читать и вне зависимости от того, на ка-
ком языке они говорят.

Затем жителям, прошедшим тест, были предложены об-
разцы очков для того, чтобы пройти его повторно. И с оч-
ками они видели отлично. Это вовсе не было новинкой или
чем-то непонятным для присутствовавших там людей.

После тестов каждому выдали зеркало и предложили вы-
брать подходящую пару очков из имеющихся 10 видов. Каж-
дые очки были новыми, упакованными в маленький пласти-
ковый чехол. Около трети пришедших людей, нуждающихся
в очках, купили себе по паре.

Треть.
Это удивило меня.
Я был ошеломлен: 65 % людей, нуждающихся в очках и

имеющих деньги на их покупку, просто ушли!
Поставив себя на их место, я не мог представить, что по-

ступил бы так же. Предложение выгодной и полезной покуп-
ки должно было закончиться через час. Цена была велико-
лепной. Проверенная технология работала. Но что пошло не
так?



 
 
 

Я час просидел под солнцем, обдумывая этот вопрос и
чувствуя, что настал переломный момент в моей карьере.

В конце концов, я изменил всего лишь одну вещь в про-
цессе продажи. И она удвоила количество купленных очков.

Я убрал все очки с прилавка.
Теперь мы выдавали образец очков со словами: «Вот оч-

ки. Если они нравятся вам и работают, пожалуйста, заплати-
те за них три доллара. Если не нужны, то верните».

Это все.
Мы изменили историю с «возможностью купить очки, в

которых вы будете выглядеть хорошо, восстановите зрение,
сможете наслаждаться своей деятельностью и видеть все: от
начала и до конца» на историю «хотите, чтобы мы забрали
то, что вы получили, или желаете заплатить и сохранить оч-
ки, которые уже работают на вас?».

Желание получить против желания избежать потери.
Если вы всю жизнь провели в бедности, вам тяжело пред-

ставить удовольствие, которое испытывают люди, совершая
покупки. Возбуждение, которое ощущаешь, приобретая то,
чего никогда не покупал ранее.

Идти за покупками – значит рисковать временем и деньга-
ми в поисках новой, возможно, великолепной вещи. Мы со-
глашаемся на риск, потому что ошибка не будет фатальной.
Она не будет стоить нам ужина или медицинского осмотра.

Если мы допустили ошибку, то проживем еще один день.
А на следующий день вернемся за покупками и исправим ее.



 
 
 

Я учел тот факт, что люди могут воспринимать поход за
покупками иначе, чем я или другие покупатели на Западе, и
посмотрел на продажи очков иначе. Возможно, люди, для ко-
торых мы тогда работали, воспринимали покупки как угрозу
чему-либо, а не как веселое времяпрепровождение.

Большинство подростков в типичном пригородном молле
пришли бы в ярость от мысли, что они не могут перемерить
все очки и не имеют права выбрать.

Большинство из нас никогда не купит пару использо-
ванных очков. Ведь мы хотим модные и новые. Даже если
«использованные» означает просто примеренные кем-либо
один раз до нас. Но не стоит полагать, будто мнение боль-
шинства будет вам полезно.

Моя история о том, как бы я покупал очки, не лучше и
не хуже аналогичной истории любого из жителей деревни.
Моя история – просто моя. Если она не работает, то было бы
грубо навязывать ее.

Мы делаем вещи лучше, чтобы заботиться о тех, на ко-
го работаем. И должны иметь представление, какую исто-
рию они хотят от нас услышать. Нам следует проявить доста-
точно сообразительности, чтобы рассказать именно эту исто-
рию. Только тогда люди совершат покупку и будут гордиться
этим.



 
 
 

 
Рассмотрим внедорожник

 
Большинство людей, читающих эту книгу, автомобили не

продают. Но наверняка хотя бы однажды выступали в роли
покупателя.

Вопрос для размышления: почему вы купили именно это
авто?

Почему люди, которые никогда не ездили по бездорожью,
покупают Toyota Land Cruiser за $ 90 000?

Зачем платить за опцию Ludicrous Mode на Tesla, если вы
никогда не собираетесь разгоняться до 100 км в час меньше
чем за 3 секунды?

По какой причине вы устанавливаете в автомобиль аудио-
систему за $ 3000, если дома вы слушаете музыку на радио-
приемнике за $ 30?

Еще более загадочно: цвет подбирается в зависимости от
типа покупаемого автомобиля.

Если мы не можем разобраться в том, что движет нами
при покупке автомобиля за $ 50 000, то каковы шансы, что
мы поймем свои мотивы, покупая парфюм или жвачку?

Маркетинг – это не погоня за большим количеством фи-
шек за меньшие деньги.

Задача маркетинга – изменить жизнь того, для кого он ра-
ботает. И сделать это, принимая во внимание все иррацио-
нальные силы, движущие людьми. В том числе мной и вами.



 
 
 

 
Высказывание про
сверло на ¼ дюйма

 
Профессор маркетинга Гарвардского университета, Тео-

дор Левитт, говорил: «Людям не нужно сверло на ¼ дюйма.
Им нужно отверстие с таким диаметром».

Суть в том, что сверло – это просто инструмент или сред-
ство достижения цели. У людей есть потребность не в нем
как таковом, а в отверстии, которое можно сделать с его по-
мощью.

Но это еще не все. Само по себе отверстие тоже никому
не нужно.

Нужна полка, которую можно закрепить на стене.
Однажды человек заметил, как загромождено простран-

ство вокруг него, и решил освободить место, аккуратно рас-
ставив вещи на полке. Это и есть суть ¼ дюймового отвер-
стия.

Но подождите…
Помимо прочего, человеку необходимо почувствовать

удовлетворение от того, что он закрепил полку на стене сво-
ими руками. Или он хочет возвыситься в собственных глазах
в момент, когда работа будет окончена. А возможно, чело-
век желает почувствовать, как спальня стала уютнее и чище
с новой полкой на стене.

«Людям не нужно сверло на ¼ дюйма. Они ищут удовле-



 
 
 

творения и комфорта».
В яблочко!



 
 
 

 
Людям не нужно то, что вы делаете

 
Они ждут результата, которого добьются с помощью опре-

деленной вещи. Люди ищут ощущение, которое даст облада-
ние ею.

И палитра эмоций не такая уж и разнообразная.
Большинство людей испытывают одинаковый набор

чувств и ощущений. Они просто получают их от нас разны-
ми путями: через различные услуги, продукты, истории. Мы
делаем это для разных людей в разное время.

Если у вас получилось подарить клиенту чувство принад-
лежности к чему-либо, ощущение спокойствия, удовлетво-
рения, повышения статуса или нечто иное, чего он искал, то
вы сделали нечто действительно стоящее.



 
 
 

 
Истории, связи и опыт

 
Хорошие новости заключаются в том, что нам не нужно

опираться на яркий, но короткий путь цифровых медиа. У
нас на вооружении имеются более мощные, утонченные и
нестареющие способы.

Мы рассказываем истории , которые вызывают отклик
и не забываются даже со временем. Мы рассказываем чест-
ные истории, подкрепляя их своими действиями, продукта-
ми и сервисом.

Мы создаем связи . Потому как люди, по сути, одино-
ки, и они хотят быть увиденными и узнанными. Они желают
стать частью чего-либо, ведь так безопаснее и интереснее.

Мы генерируем опыт. Используем продукт, привлека-
ем различными услугами. Делаем пожертвования, идем на
ралли, звоним в службу поддержки. Каждое из этих действий
является частью истории. И каждое из них вносит вклад в
создание связей. Как маркетологи мы можем использовать
свой опыт, чтобы сделать вещь значимой.

Каждая организация работает для маркетолога и вместе с
ним. Потому что маркетинг – это организация. Это то, что
мы производим, как и для кого. Это позитивные и негатив-



 
 
 

ные последствия, ценообразование и прибыль одновремен-
но.



 
 
 

 
Движимый рынком: кто

управляет автобусом?
 

Каждая организация, каждый проект находятся под вли-
янием неких движущих сил.

Некоторые рестораны управляются шеф-поварами. Крем-
ниевая долина часто оказывается под влиянием технологий.
Бесконечное число компаний в Нью-Йорке движимы день-
гами. Они сфокусированы на ценах акций и финансовых ма-
нипуляциях.

Драйвер, который вы выберете, – это голос, звучащий луч-
ше всего. Человек, обладающий данным голосом, однажды
сядет во главе стола.



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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