Сет Годин, Яма:
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Победители отступают постоянно. Просто они отступают в нужное время и в нужном месте. 

Отступите перед тщетным, упорствуйте в целесообразном. Имейте мужество сделать первое или второе.

Победитель получает почти все, потому что публика любит победителей.

С малым запасом времени и ограниченными возможностями для экспериментов мы сознательно сужаем наш выбор до наилучшей категории. 

Пребывать на вершине здорово еще и потому, что места там немного. Ограниченность круга избранных еще пуще укрепляет их статус. 

Массовый рынок гибнет. Ныне существуют миллионы микрорынков, на каждом из которых свой круг избранных. 

Будьте первым в моем классе, и я вам заплачу. 

Вместе с тем, границы мира сужаются вследствие усиливающейся специализации. 

Самое вредное утверждение из школы: «разносторонность – залог успеха». 

В условиях свободного рынка награда достается исключительным. 

Стратегическое отступление – это залог успеха удачливых организаций. Отступление запоздалое и регулярное – проклятие на пути тех, кто стремится к своей заветной мечте, но обречен на неудачу.

Яма – это долгие муки, разделяющие путь от новичка до мастера. На самом деле эти муки – кратчайшая дорога. 

Яма – это сочетание бюрократической волокиты и каждодневной работы. Это то, что отличает несложные приемы ученика от более эффективного подхода учителя – будь то катание на лыжах или дизайн одежды. 

Яма – это длинный путь от случайной удачи до реального достижения. 

Яма – это искусственно созданное сито, предназначенное для отсева таких как вы.

Типичный исполнительный директор четверть столетия преодолевал Яму, прежде чем получить заветную должность. Он вынужден был пресмыкаться, не высовываться и делать то, что скажут. Достигать запланированных показателей, работать сверхурочно и заискивать перед очередным своим начальником. Быть исполнительным директором несложно, сложно получить эту должность. 

Оказавшись в тупике, быстрее сматывайте удочки. 

В мире конкуренции препятствия – ваш союзник. Чем труднее они, тем выше ваши шансы избавиться от конкурентов. 

Зачем Джек Уэлч избавлялся от рентабельных подразделений, имеющих четверть рынка? Потому что они отвлекали внимание менеджеров, потребляли и рассеивали ресурсы, капитал, энергию и внимание. А также приучали сотрудников к мысли, что можно не стремиться стать первоклассными. 

Работящие исполнительные люди рассматривают диверсификацию в качестве естественной отдушины для своей энергии и энтузиазма. Может, в этот раз повезет. Но настоящий успех выпадает на долю одержимых. 

Дятел, долбанувший 20 раз каждое из 1000 деревьев, может ничего не раздобыть, зато он всегда при деле. А долбанув одно дерево 20 000 раз, он позавтракает. 

Хотите стать чемпионом? Разыщите себе область деятельности, в которой есть громадные ямы – барьеры, разделяющие тех, кто силится и тех, кто преуспел. 

Семь преград на пути к статусу первоклассного:

· Заканчивается время

· Заканчиваются деньги

· Охватывает паника

· Легкомысленно относитесь к делу

· Теряете интерес или энтузиазм либо довольствуетесь своим заурядным положением

· Ориентируетесь на краткосрочный результат, а не на долгосрочные перспективы, и отступаете, когда он разочаровывает

· Ошибочно выбираете себе занятие с целью стать первоклассным, к которому у вас нет способностей. Главное – вы отступаете.

Долгое время авиакомпании реализовывали не рейсы больше билетов, чем позволяло фактическое количество мест – рассчитывая на прибыль от не явившихся пассажиров. 

Если бы не было инертных, то многие бизнес-модели рассыпались бы. 

Восемь типов ям:

· Яма производства (как быстро увеличить его масштаб)

· Яма сбыта (кто первым соберет мощную и агрессивную армию продавцов)

· Яма образования (необходимости переобучения, специализации)

· Яма риска (надо понимать разницу между инвестициями в преодоление Ямы и вложения с непредсказуемым результатом)

· Яма взаимоотношений (надо строить их загодя)

· Яма мировоззрения (расширение спектра предпосылок)

· Яма эго (не хочется терять контроль или уходить со сцены)

· Яма дистрибуции (поиск легких путей – через Интернет, а не через Wall-Mart).

Люди скорее склонны терпеть зло, пока оно еще переносимо, чем пользоваться своим правом упразднения привычных форм жизни.

Профессиональное сообщество постоянно усложняет экзамены, расширяя тем самым Яму. Преодолевшие Яму – в дефиците. 

Есть лишь два разумных варианта действий – отступить или стать исключительным. Заурядность – удел неудачников.

Согласно одному исследованию, рядовой продавец оставляет попытки заключить сделки после пятого контакта с потенциальным покупателем. А 80% покупателей заключают сделки после седьмой попытки продавца. 

Процесс продажи – это эмоциональный контакт, а не перечисление фактов, которые можно представить в презентации на сайте. 

Большинству потребителей до лампочки ваши идеи – Яма рыночного восприятия.

Успешные маркетологи не отступают, они принимаются штурмовать Яму, вызывать интерес к своему товару, выделять его из ряда подобных, совершенствовать. 

Лишь малую толику аудитории интересует что-либо радикально новое. Большинство ожидает апробации, сертификации, проверки временем. 

Microsoft дважды потерпел неудачу с Windows, четырежды - с Word, и трижды - с Excel, следуя идее настойчивого преодоления Ямы, без сожаления меняя тактику, но никогда не изменяя стратегии. 

Procter&Gamble истребила сотни товаров.

Стратегия сопровождения товара на всем пути через Яму – действенна. 

Можно регулярно отвлекаться от товара, его характеристик или конструктивных решений, но не нужно отвлекаться от стратегии, рынка или ниши. 

Успех в бизнесе не приходит вдруг, он незаметен, пока как следует не созреет. 

Люди настойчивые способны визуализировать концепции света в конце тоннеля так, как другим это не под силу. Вместе с тем, люди разумные реалистично смотрят на вещи и не станут представлять себе свет там, где его не может быть. 

Каждый день пагубно сказывается на вашей карьере со стратегической точки зрения, если вы совершенствуетесь в чем-то не очень полезном. Кроме того, вы отстаете на день от тех, кто потратил это время на что-то более целесообразное. 

В новой компании, перед новыми людьми, предстанет новый человек с бесконечным потенциалом и коротким прошлым.

Если вы осознаете, что оказались в тупике, при том, что существуют иные возможности использование ваших ресурсов, решение отступить будет обоснованным и разумным. 

Никогда не отступай в чем-то, что обладает хорошим потенциалом в долгосрочной перспективе только из-за того, что не можешь справиться с сиюминутными трудностями. 

Сергей Брин, один из основателей Google: «мы знали, что с каждым днем система будет становиться все лучше – по мере того, как мы будем ее совершенствовать. Мы также знали, что рано или поздно ее опробует каждый. Поэтому в наших интересах было, чтобы пользователи опробовали систему попозже, когда она станет получше. Вот почему мы никогда не торопились представить ее пораньше. Лучше завтра, чем сегодня».

Убеждать отдельного человека – это все равно, что карабкаться на стену. А воздействие на рынок больше напоминает восхождение на гору.

Работа – всего лишь тактика, способ получить то, чего хотите по-настоящему. 

Сет Годин, Идея-вирус:

1. Никто пока не знает, как построить ферму по выра​щиванию идей. Тем более - фабрику по их массовому производству. Но мы знаем, что идеи - двигатель эко​номики. Идеи приносят людям богатство. И что самое важное, идеи изменяют мир. Поэтому вполне очевидно:

2. выиграют те, кто заставят окружающих принять, оце​нить и полюбить их идеи. Такие люди получат деньги, обретут власть и изменят мир.

3. Что же требуется для успеха? Каким образом можно изменить тенденции в бизнесе, а если повезет, то и в целом мире? Для фермера главное - подороже продать соевые бобы. Производственник мечтает, чтобы его то​вары выставлялись рядом с кассой в магазине Wall-Mart. А чего же хочет тот, чей бизнес - идеи? Он хочет зара​зить своими идеями всех.

4. Идея, о которой никто не знает, бесполезна. Но если она распространяется и заражает всех на своем пути... Она становится идеей-вирусом.

5. Идея-вирус начинается с «ма​нифеста» — убедительного и логичного заявления, ко​торое объединяет множество уже существующих идей и превращается в новую, грандиозную и захватываю​щую, идею. Иногда манифест - это письменное заявле​ние. Он может также быть изображением, песней, при​влекательным продуктом или эффективным процес​сом. Дело в самом сообщении, а не в способе передачи. Под влиянием манифеста люди начинают по-другому мыслить и действовать.

6. В новой экономике потребители уже выработали иммунитет против традиционных маркетинговых приемов. Поэтому хватит рассказывать потребителям о товарах. Надо создать условия, в которых потребители сами рассказывали бы о них друг другу.

7. Так значит, идея-вирус - одна из форм маркетинга? Конечно! Сегодня даже блестящая организация логи​стики, производства и системы обработки заказов

8. Будущее принадлежит тем, кто умеет заражать окружа​ющих своими идеями.

9. Представьте себе идею-вирус как грандиозную идею. которая с безумной скоростью распространяется внутри целевой аудитории. Это модная идея, которая заражает од​ного человека за другим и изменяет все на своем пути.

10. Иногда вам кажется, что все ваши друзья смотрят одни и те же передачи, читают одни и те же книги, обсуждают одни и те же фильмы, веб-сайты и рекламные ролики.

11. Идеи-вирусы обрели большее значение, чем когда бы то ни было. Создавать их стало значительно легче, и распространяются они очень быстро. В наше время выигрывает скорость: времени на продвижение брэндов и товаров старыми способами уже нет.

12. Nike даже и не думает строить собственные фабрики. Cрок жизни даже самых лучших идей, а значит, и основанно​го на них бизнеса, ограничен. Поэтому Nike приходится постоянно придумывать новые.
13. Современные технологии обеспечивают быстрые и дешевые способы распространения идей. Доступный только в Интернете роман Стивена Кинга за первую неделю прочитали более 400 тысяч человек, время распространения идеи приближа​ется к нулю.

14. Большинство продуктов, услуг, фильмов и крылатых фраз - результат продуманных действий умных предпринимателей и политиков, которым идеи-вирусы помогают достичь своих целей.

15. В прежние времена нам помогал продавать так на​зываемый «прерывающий» маркетинг. Мы показывали рекламу; отвлекая людей обезличенными, неуместны​ми и, как правило, абсолютно не нужными им сообще​ниями, и надеялись, что они что-нибудь купят. Иногда это срабатывало. Но даже когда такой способ маркетинга (сложный, дорогой и малоэффективный) не действо​вал, у него все же оставалось одно достоинство - маркетолог мог полностью его контролировать. Чтобы привлечь одного покупателя, компании по​сылочной торговли покупают несколько сот почтовых марок, рассы​лают красочные каталоги и надеются, что хоть один ад​ресат да заинтересуется.

16. Неважно, какую именно форму принимает преры​вающий маркетинг. Во всех случаях он работает - или не работает - одинаково. Маркетолог заказывает рек​ламу, которая отвлекала бы внимание людей. Потреби​тель любым способом пытается ее избежать. Даже са​мый гениальный ролик, транслируемый во время Су​перкубка - весьма рискованная вещь. Броский наворо​ченный веб-сайт почти наверняка не оправдает себя. Рекламодатели, которые строят свою кампанию на пря​мом обращении к потребителю, становятся заложника​ми арифметики прерывающего маркетинга.

17. Нужно использовать в качестве движущей силы невидимые потоки информации между потребителями. Вместо того, что​бы напрямую общаться с покупателями (которые, воз​можно, вас не слушают), необходимо предоставить им возможность самим передавать сообщения друг другу. Создавая идею-вирус, мы не покупаем рекламное место - мы формируем среду, в которой наша идея мог​ла бы размножаться и распространяться. А всю осталь​ную работу выполняет идея-вирус. Один из ключевых моментов в создании идеи-виру​са - фокусировка сообщения. Если ваша идея приводит в восторг только 1% целевой аудитории, этого недоста​точно. Даже 15% не сделают погоды. Идея должна изу​мить и захватить большую часть целевой аудитории. Вот почему одна из самых успешных практик - выде​лять группы по географическому, демографическому или «психографическому» принципу.

18. У занятых людей нет времени разглядывать все картины подряд. Их перегруженный мозг может воспри​нять лишь несколько. Они хотят видеть только сама знаменитые полотна. Поэтому у Моны Лизы столпотворение, а в большинстве залов Лувра безлюдно. 

19. Похожий эффект описывается так называемым за​коном Зипфа. Джордж Зипф был профессором фило​логии в Гарварде. Он подсчитал, что самое популярное слово в английском языке (The) употребляется в 10 раз чаще, чем слово, стоящее на десятом месте, в 100 раз ча​ще, чем сотое, и в 1000 раз чаще, чем тысячное.

20. В той или иной степени этот эффект наблюдается на рынке автомобилей, шоколадных батончиков, про​хладительных напитков, программного обеспечения. Он так же применим к частоте посещения веб-сайтов в Интернете. Прибыль распределяется неравно​мерно, особенно в мире, где корпоративные сети игра​ют столь важную роль. В Интернете этот эффект еще заметней, ставки еще выше. Тот, кто хоть немного опережает конкурентов, по​лучает почти все.

21. Двадцать лет назад первую сотню в списке Fortune500 составляли компании, которые либо добывали что-нибудь из земли, либо превращали природные ресурсы (вроде стали и нефти) во что-нибудь осязаемое. Сегодня этим занимается едва ли половина компаний из списка. Остальные зарабатывают неприлично большие деньги на продаже идей.

22. Рыночная капитализация Yahoo! на 99% определяется брэндом, популярностью, приверженностью пользователей и прочими неосязаемыми активами. И только на 1% - услугами, которые больше нигде не получишь.

23. Натан Мирвольд, бывший CTO Microsoft, говорит, что выдающийся сотрудник стоит в тысячу раз больше, чем посредственный.

24. Вывод: идеи – это не то, что делает наш бизнес чуть лучше.  Наоборот: бизнес – это то, что делает наши идеи чуть лучше.

25. Сегодня у нас гораздо больше друзей, не говоря уже о друзьях друзей. Связаться с ними намного проще, чем раньше. И делаем мы это намного чаще. У нас есть зна​комые второго, третьего и даже четвертого порядка. В просторах Интернета мы все оказываемся связанными друг с другом. И эта связь позволяет идеям распростра​няться. Распространяться очень быстро.

26. Мы живем по закону: не хочешь отстать от жизни, следи за всем новым. В одной детской песенке поется, что верный путь к богатству - найти нефть на своем участке. Сегодня богатыми становятся те, кто всегда держится в курсе событий, кто знает, какая идея самая свежая, самая перспективная, самая популярная.

27. В 1998 году в США было издано более 3800 книг по менеджменту. Каждую из них прочитал хотя бы один человек, а некоторые были прочитаны очень многими. Почему? Да потому что в современном, быстро меняю​щемся мире знать столь же важно, как обладать. А зна​чит, мы становимся людьми, готовыми воспринять оче​редную идею-вирус.
28. Главная движущая сила любой идеи - это «перенос​чики вируса». То есть те, кто рассказывают о какой-ли​бо новинке десяткам и даже сотням других людей и ко​му эти люди верят. Существует два типа переносчиков вируса: «блудливые» и «влиятельные».

29. «Блудливых» легко использовать в своих целях, предложив им, например, деньги. Они готовы распространять лю​бые наши идеи. Сравните это с тем, как распространяют идеи влия​тельные переносчики вируса. Перенесемся в начало 1980-х. В шляпном бизнесе затяжной кризис. Над всей отраслью нависла угроза гибели. Производители один за другим уходят с рынка. И вдруг на сцене появляе новый герой — Харрисон Форд. С ковбойским кнутом и в шляпе. Харрисон Форд стал примером для подражания, законодателем мод. Миллионы людей, посмотрев фильм, захотели быть похожими на него.

30. Влиятельные переносчики очень зффективны как продавцы идей, их самих почти невозможно купить. Каждый раз, когда они принимают взятку, степень их влияния резко уменьшается. Переносчик вируса принимает на себя большой риск, когда берется распространить чужую идею. Если ее не воспримут, он потеряет существенную часть своего влияния. Впрочем, знаменитости сегодня часто переходят из разряда влиятельных, независимых, неподкупных законодате​лей моды в разряд блудливых переносчиков с ценни​ком на груди.

31. Идеи-вирусы лучше всего распро​страняются в вакууме. В 1987 году в программе «60 ми​нут» был показан сюжет, в котором автомобилям Аudi приписывался неконтролируемый набор скорости. Ви​рус распространился со скоростью лесного пожара. Все дело в том, что большинство американцев никогда не водили Audi. Компания отреагировала «правильно», по-немецки – со ссылкой на технические исследования. А надо быть запускать «антивирус» - во всех крупных торговых центрах Америки установить свои машины, дать людям посидеть и убедиться, что машина плавно набирает скорость.

32. Хороший дизайн автомобиля – это рекламный щит на колесах. PRius фирмы Тойота дешев и скучен, а ведь он тратит лишь 5,5 л. бензина на 100 км.

33. Вы должны заразить людей вирусом до того, как вакуум заполнится всяким хламом. В противном случае будет очень трудно докричаться до потребителей, привлечь их внимание к тому, что действительно необходимо.

34. Маркетологи раз за разом совершают одну и ту же ошибку: не дают испытать свой продукт потребителям.

35. Ваша идея должна быть не только захватывающей, но и очень подвижной. Используя подход Hotmail, встройте средство передачи в сам продукт. Каждый член Columbia Music Club, уговоривший своего друга вступить в клуб, получал три бесплатных диска. Каждая статья, опубликованная на сайте журнала Fast Company, сопровождается кнопкой «Отправить другу».

36. Кришнаиты приглашают незнакомых людей разделить с ними вегетарианский ужин. Одни прихо​дят к ним из любопытства, другие просто потому, что голодны. Тем самым кришнаиты получают разрешение этих людей проповедовать им во время ужина свой об​раз жизни. Большинство приглашенных вполне до​вольны тем, что им удалось поесть. Некоторые, выслу​шав проповедь, принимают основные положения ре​лигии. Но находятся и такие, кто переходят в новую ве​ру и становятся переносчиками вируса, в свою очередь приглашая незнакомцев на ужин. Заметьте, кришнаиты никогда не заговаривают с людьми о своей религии - они просто приглашают их на ужин. Все происходит постепенно. Кришнаиты очень умело превращают свои идеи в вирусы.

37. В Интернете компании из-за финансового давле​ния слишком часто забывают об этой тактике. (Добавь​те сюда легендарную близорукость большинства пред​принимателей и вы вряд ли удивитесь, почему это слу​чается.) Представьте, что я зашел на ваш новый веб-сайт. Что-то на нем меня заинтересовало. Теперь ваша задача - заразить меня своим вирусом. Добейтесь моего разрешения информи​ровать меня об изменениях на сайте. Постарайтесь превратить меня из скеп​тика в сторонника. Придумайте как можно больше раз​личных манифестов. Разместите отзывы знаменито​стей, обзоры, опубликованные в средствах массовой информации, и даже критические замечания. Вспом​ните, как ведут себя за ужином кришнаиты. Чем больше я узнаю о вас, тем охотнее перейду на вашу сторону.

38. Предельно упростите распространение вируса, создав разнообразные инструменты передачи информации от пользователя к пользователю. Не повредит и прямое вознаграждение энтузиастам.

39. America Airline заработала большие деньги, премируя тех, кто налетал определенный километраж ее самолетами. Но люди не говорят об этом – сколько у кого километров на счету. Если бы они захотели вытащить этот километраж на свет божий и превратить его в идею-вирус, было бы достаточно собрать людей, часто лета​ющих рейсами компании, и сделать следующее заяв​ление: «Если среди присутствующих найдутся два че​ловека, налетавших одинаковое число километров, мы обоим увеличим это число на миллион». И вот уже каждый спешит рассказать вам, сколько километров он налегал.

40. В Японии принято на Новый год посылать друг другу открытки. Каждая открытка - это еще и лотерейный билет: отправив ее, вы можете вы​играть небольшой приз (например, радиоприемник или велосипед). Рекламное агентство Накиhodo активно использует в своей работе Ин​тернет. Вы можете отправить открытку этой компа​нии по электронной почте. Абсолютно бесплатно. В чем изю​минка?. Выигрывает не только тот, кому адресована от​крытка - отправитель получает точно такой же приз. Чем больше открыток вы отправляете, тем больше шансов доставить радость себе и своим друзьям.

41. Эта программа не просто превратилась в вирус, она вызвала настоящую эпидемию.

42. Выход на публику не всегда связан с продвижением продукта. Когда я учился в колледже, общество студентов нетрадици​онной сексуальной ориентации провело акцию под лозунгом «Носите джинсы по средам, если вы гей». Внезапно тема, о которой не принято было говорить вслух, оказалась в центре всеобщего внимания.

43. Новый продукт выходит на пик моды, когда его ре​шается опробовать какой-нибудь уважаемый человек (назовем его «редактором моды»). Редакторами моды часто становятся журналисты, повара, ученые, руково​дители звукозаписывающих компаний и венчурные капиталисты. «Редакторы моды» иногда начинают считать себя создателям моды, на самом деле они просто хорошо чувствуют.

44. Необходимость платить вносит в систему сильное трение. Многие продавцы начинают требовать плату, ничего еще толком не рассказав покупателю.

45. Нужно снабдить переносчиков вируса простыми и понятными инструкциями, крылатыми фразами (типа «Это ваш окончательный ответ?»).

46. Одно из главных назначений вируса – дать людям дешевый способ испытать надежность вашей идеи, прежде чем они решатся принять ее. И что еще более важно, вирус позволяет создать ауру вокруг вашей идеи – ауру неизбежности, ауру непобедимости. Когда все говорят о новой технологии, музыкальном стиле, клубе или продукте – гораздо проще побороть страх и попробовать.

Выполните следующие семь простых шагов:

1. Убедитесь в том, что идея действительно стоящая. В противном случае она никого не сможет заинтересовать.

2. Определите целевую аудиторию. Чтобы идея принесла настоящий успех, необходимо заразить ею более половины выбранной группы.

3. Продемонстрируйте свою идею. Ознакомьте с ней нужных людей. Сделайте все, чтобы они как можно быстрее восприняли ее.

4. Придумайте лозунг. Вы должны решить, что люди будут говорить друг другу о вашей идее. Иначе они сами придумают лозунг, и в лучшем случае он может оказаться не оптимальным.

5. Дайте переносчикам удобный инструмент. После того как вы выявили переносчиков ви​руса, создайте им условия для распростране​ния идеи.

6. Получите согласие потребителей поддержи​вать с вами отношения. Задача создателя идеи-вируса - привлечь внимание потребителей, а затем наладить с ними прочные отношения. В этом случае будет гораздо проще запускать но​вые идеи.

7. Продолжайте подпитывать идею-вирус. По​чему срок жизни многих идей столь короток? Дело в том, что маркетологи становятся слиш​ком жадными и забывают, что создание идеи-вируса - это только начало процесса. Постоян​но поддерживайте интерес к идее, чтобы вирус мог существовать в течение долгого времени.

Шесть основных этапов создания идеи-вируса для Интернет-компании:

1. Предложите потребителям нечто совершенно но​вое, то, что они могут получить только в Интернете. Можно также воспроизвести и традиционные услуги, но они должны быть настолько быстрыми, удобными и дешевыми, что вся морока потребителя по переходу к вам будет оправдана.

2. Превратите идею, лежащую в основе вашего бизнеса, в вирус. Пусть он привлечет к вам большую часть вашей целевой аудитории. В этом случае вам не придется тратить целое состояние на рекламу.

3. Заполните своей идеей рыночный вакуум - тогда конкурентам, прежде чем запустить свой вирус, придется вылечить людей от вашего.

4. Постарайтесь усложнить переход потребителей к конкурентам, сделав его максимально дорогостоящим

5. Добейтесь согласия потребителей, поддерживая с вами постоянный диалог. Это укрепит вашу связь, пользователи получат дополнительные преимущества, а вы обеспечите себе постоянную прибыль.

6. Продолжайте разрабатывать сетевые решения, способные стать основой новых вирусов. В первую очередь старайтесь заразить главных переносчиков инфекции - ядро вашей аудитории.

Пять важных принципов должен помнить каждый, кто запускает идею-вирус.

1. Торговец идеями понимает, что создание вируса - самая важная часть работы. Поэтому все свое время и деньги он тратит на то, чтобы создать привлекатель​ный продукт, а также среду, в которой будет распро​страняться вирус.

2. Торговец идеями знает, что научившись управ​лять ключевыми факторами в распространении идей — выявлением ключевых переносчиков, настойчивостью, направленностью, скоростью и удобством распростра​нения, — можно резко увеличить вероятность благо​приятного исхода.

3. Торговец идеями ни на миг не забывает, что в цифровом мире информация, передаваемая «из уст в уста», никуда не исчезает. Все, что ни говорится о про​дукте, хорошее или плохое, навсегда остается в Сети.

4. Торговец идеями создает новый продукт или ус​лугу не ради удовлетворения потребностей одного че​ловека. Цель - сделать их настолько эффектными, удобными и изящными, что каждому захочется предло​жить их своим друзьям. Продукты должны продавать себя сами, создавая и подпитывая идеи-вирусы.

5. Торговец идеями помнит, что идеи-вирусы следу​ют определенному жизненному циклу. Поэтому в ка​кой-то момент он прекращает вкладывать деньги в рас​пространение вируса и начинает взимать плату с по​требителей.

Кевин Робертс, исп. директор рекламного агентства Saatchi&Saatchi:

1. Еще несколько лет назад специалисты по рекламе утверждали, что брэнды значат в этом мире все. Благодаря глобализации конкуренции, росту совокупного предложения и чис​ла веб-сайтов рынок вознаграждал компании, способ​ные сделать свои марки узнаваемыми. Сегодня, по словам Робертса, брэнды - уже прошлое. В буду​щем компаниям придется сделать свои продукты и ус​луги сначала «марками доверия», а затем, поднимая ставки еще выше, «марками любви».

2. «Переход, скачок от брэнда к «марке доверия» не только по​требует новых идей в области брэндинга, рекламы и маркетинга, но и заставит людей задуматься о лидер​стве и человеческой природе. Самые прочные отноше​ния строятся на любви, - утверждает он. - Я до сих пор люблю каждый брэнд, с которым когда-либо ра​ботал». Достаточно посетить веб-сайт, на экране вы увидите: «Идеи - валюта бу​дущего. Они решают проблемы. Они открывают воз​можности. Они развлекают. Они устраняют барьеры. Они обогащают жизнь».

3. Менеджеры уже превратились в лидеров, теперь лидеры должны научиться вдохновлять своих подчи​ненных. В 21-ом веке, чтобы достичь максимальной производительности, компаниям придется высвобо​дить энергию сотрудников - не руководя ими, не уп​равляя, а вдохновляя их.

4. Речь больше не идет о брэндах. Мы живем в усло​виях «экономики дефицита внимания». Людей каждый день бомбят различными сообщениями, и брэнды просто теряются в этом потоке. Обратимся к прошло​му. Вначале у нас были продукты — они служили экви​валентом менеджмента. Затем мы создали торговые марки и разработали брэнды - эквивалент лидерства. Теперь от брэндов мы должны перейти к «маркам до​верия». 

5. У вас известный брэнд? Мне плевать на это! У вас три секунды, чтобы произвести на меня впечатление, ознакомить с продуктом и заставить меня в него влю​биться. Сегодня очень многое следует рассматривать в координатах «любовь — уважение». В этих координатах можно изобразить любые отношения, не важно - к че​ловеку или к брэнду. Раньше уважение значило почти все. Но сегодня побеждает любовь. Если вы не можете заставить меня полюбить то, что предлагаете, меня это даже не заинтересует.

6. Все все знают. Это еще один момент, который определяет разницу между вчерашними и сегодняшними брэндами. , Раньше, покупая в магазине стиральный порошок или зубную пасту, вы, скорее всего, даже не задумыва​лись о том, какая компания выпустила этот продукт. Вы ничего о ней не знали. Откровенно говоря, вам было все равно.

7. Сейчас вы хотите знать все, и вы можете знать все. Информация доступна каждому. Раньше мы многого не знали, потому что нам никто ничего не рассказывал. А сейчас нельзя ничего скрыть. Я знаю, где находится ваш завод; знаю, сколько вы платите рабочим в Индонезии. У меня есть собственное мнение по всем этим вопро​сам. Оно напрямую определяет то, что я думаю о вашей компании и вашем брэнде. И кроме того, сегодня у ме​ня есть огромный выбор, где каждый вариант отвечает моим ожиданиям.

8. Совсем недавно компании строили брэнды не на информации, а на характеристиках продукта. Сегодня такого понятия, как постоянное конкурентное преиму​щество, просто не существует. Каждый знает, что делают другие. Даже если вам удалось вырваться вперед, че-рез три месяца конкуренты все равно вас настигнут. Сегодня те, кто способны быстро выводить свою продукцию на рынок, побеждают более медлительных, а завтра они станут побеждать гигантов.

9. Торговые марки помогают обороняться, «марки дове​рия» - наступать.

10. Вот почему от торговых марок мы переходим к «маркам доверия». Мы знаем, что такое торговая марка: это то, что выделяет вас из толпы. Это уникальное имя, символ, модель или дизайн, которые юридически иден​тифицируют компанию или продукт. Но что такое «марка доверия»? «Марка доверия» - это уникальное имя или символ, которые на эмоциональном уровне связывают компанию с покупателями, их желаниями и потребностями. Эта связь намного крепче и эффектив​нее той, которую устанавливает торговая марка.

11. Приведу спортивную аналогию. Торговая марка — это игрок обороны. Она помогает вам защищать то, что у вас уже есть: авторские права, патенты, начальные ставки. «Марка доверия» — это нападающий. С ее помо​щью вы устанавливаете эмоциональную связь, которая позволяет вам двигаться вперед и покорять мир!

12. «Маркой доверия» владеете не вы, а я.

13. «Марка доверия» принадлежит не компаниям. «Мар​ка доверия» принадлежит людям. Fast Соmрапу - мой журнал. Я хочу получать его каждый месяц. Я хочу его читать, выдирать статьи и раздавать их своим друзьям..

14. Что происходит, когда компания начинает думать, что она владеет «маркой доверия»? Посмотрите, что случилось с Роберто Гойзуэтой, когда он возглавлял Соса-Со1а. Под его руководством акции этой компании поднялись в цене в большее число раз, чем акции GE под управлением Джека Уэлча. Но одна вещь не давала Гойзуэте покоя: вкусовые тесты. По вку​совым показателям «Кока-кола» раз за разом проигры​вала «Пепси». Это сводило Гойзуэту с ума - и, кстати го​воря, в Пепси; об этом знали. Вкусовые тесты нисколько не уменьшали любовь покупателей к «Кока-коле», но они сводили Гойзуэту с ума. Он усадил химиков за рабо​ту, и они создали продукт с превосходными вкусовыми качествами. Гойзуэта был вне себя от радости. Компа​ния запустила этот продукт под названием «Новая кока-кола». И что же произошло? Люди сказали: «Вы не име​ете права. «Кока-кола» наша! Нам плевать, что у нового напитка вкус лучше, чем у «Пепси». Это наш брэнд. Он принадлежит нам! Что вы там, идиоты, себе вообрази​ли? «Кока-кола» - это американский секрет. Вы не мо​жете сделать ее лучше». Гойзуэта и Соса-Со1а были вы​нуждены пойти на попятный.

15. Еще одна ключевая характеристика «марок дове​рия»: к ним так и хочется прикоснуться. «Марки дове​рия» основаны на дизайне. Вот некоторые из наиболее притягательных продуктов. Зажигалка Ziрро. Ее хочет​ся взять, повертеть в руках, поиграть ее крышкой. Бу​тылка «Кока-колы». Она чувственна. Сама форма этой бутылки превращает ее в объект, который так и просит​ся в руки.

16. Lexus-«люкс» был потрясающий автомобиль. Его харак​теристики просто невероятны. Но разговаривая с поку​пателями, мы выяснили, что хотя им и нравится функ​циональность машины, по-настоящему они любят ее за чувственность. Наш мир жесток и бессердечен. Неуря​дицы преследуют нас в семье и на работе. Поэтому нам нужна отдушина. Мы хотим, чтобы нас окружали чувст​венные вещи - вещи, которые нас трогают и которые мы с удовольствием трогаем сами.

17. Взгляните на Мас. У вас сразу же возникнет жела​ние прикоснуться к нему. Вам захочется опереться на него. Погладить его рукой. Кому придет в голову проде​лать что-либо подобное с обычным компьютером? Мы перешли от грубого промышленного дизайна к утон​ченной осязаемой чувственности. То же самое относится и к услугам. Они не только должны быть удобны, они должны быть адресованы лично вам. 

18. Я  понятия не имею, какой компьютер производительнее - Мас или IВМ. Стив Джобс ниче​го мне об этом не говорил. Но знаете, когда я собрал​ся купить компьютер, Арр1е сделала мой выбор по-на​стоящему легким. Я мог взять ярко-розовый, зеленый, пурпурный, оранжевый или голубой. Арр1е изменила все факторы, которые я учитывал, принимая решение о покупке компьютера - потому что единственным словом, которое соотносилось в моем мозгу репти​лии со словом «компьютер», было слово «страх». Я ужасно боюсь компьютеров. Я не знаю, как они рабо​тают. Я не разбираюсь в терминах. Я даже не знаю, как их выбирать. Страх. А затем я увидел рекламу Аррlе. Там были компьюте​ры всевозможных цветов, даже розовый и оранжевый. И внизу было написано всего лишь одно слово:  (Ням-ням!). Полнейшая тайна. Чувственность. И я ска​зал: «Отлично! Я беру ярко-розовый!» 

19. Излишек информации убивает романтику. Брэнд строится на основе подробной информа​ции о продукте - и мы научились правильно ее ис​пользовать. Но сегодня у людей просто нет времени впитывать в себя тонны информации. 

20. Мы как раз находимся на стадии запуска нового средства по уходу за волосами «Рhysique» компании Р&G. Это великолепная идея, она уже при​обрела популярность в Америке и вскоре распростра​нится по всему миру. Но - вместо того чтобы тратить 90% средств на телевизионную рекламу, мы обошлись 30%, а остальные деньги вложили в разра​ботку веб-сайта. Это сегодня - самый посещаемый сайт Р&G. С его помощью более полумиллиона человек только в Соединенных Штатах стали членами клуба «Рhysique». Но самое главное то, что на этом сайте люди проводят в среднем 11 минут! Завидуй, 30-секундная телереклама! Мы достучались до потребителей. Мы ведем с ними диалог.

21. Тайна, интрига, заложенная в продукте, имеет боль​шее значение, чем самая подробная информация. Яр​кий пример - компания Наrley-Davidson. Там работают невероятно талантливые люди. Но с технической точ​ки зрения их мотоцикл можно назвать вполне зауряд​ным. Зато как «марка любви» Наrley-Davidson обладает двумя чертами. Первая - это характерный ревущий звук. Вто​рая - невысокая скорость. Ты должен двигаться в об​щем потоке. Как только ты сможешь ехать быстро — все кончено, детка! Остаешься только ты и свободная доро​га. А когда ты на Нагlеу — ты рядом с друзьями, рядом с теми, кто едет со скоростью 80 миль в час. Тайна Наrley-Davidson не в технических характеристиках и не в словах, окан​чивающихся на «е» - быстрее, больше, лучше, чище - на которых построено большинство брэндов. Тайне не нужны эти слова.

22. Те, у кого прошлого нет, должны как можно скорее создать о себе мифы и легенды. Мы живем в эпоху Интернета, так что уже через 6 месяцев ваша история может стать легендарной.

23. Каждый из нас испытывает острую потребность в любви. Совершенно очевидно, что большинство компаний не любят собственные брэнды. Я получаю множество писем от маркетологов. Все они говорят о характери​стиках своего продукта и его превосходстве над други​ми. Все они используют военную терминологию. Ник​то не говорит о любви. Длительный любовный ро​ман гораздо лучше приятельских отношений. Если вы сами не любите свой бизнес, почему его должны любить ваши сотрудники или покупатели?

24. Те, кто хотят создать «марку любви», должны быть страстно влюблены в свой бизнес. Потребители за ки​лометр чувствуют фальшь. То же самое касается и сот​рудников. Нужно развязать им руки, чтобы они смогли полностью реализовать свой потенциал. Но сначала они должны полюбить свою компанию. Многие руко​водители давят не на те кнопки. Ни бонусы, ни прогрес​сивная оплата труда не способны сегодня повысить мо​тивацию. Сотрудники станут работать лучше только то​гда, когда отдадут вам не только свои мозги, но и серд​ца. Они должны полюбить ваши принципы. Это огром​ный культурный сдвиг.

25. Интернет - самое эффективное средство измере​ния чувств, которое когда-либо было изобретено. В се​ти люди рассказывают вам все, там нет ни угрозы, ни давления, ни страха. Один на один. Конфиденциально. Там не существует понятия «я».

26. С помощью тестов мы вовлекаем потребителей в процесс создания продукта. Мы выкладываем в Ин​тернет идею продукта, и они сразу присылают нам свои отзывы. Раньше подобный опрос занимал у нас год. Сейчас на него уходит 30 дней. Это позволило нам полностью перестроить процесс разработки. Раньше мы разрабатывали что-то, тестировали, доделывали, создавали прототип, снова тестировали и только после этого спрашивали мнение потребителей… Теперь мы  с самого начала обращаемся к нашим покупателям. Когда появляется готовый продукт, все уже одобрили его. Люди ощущают эмоциональную связь с продуктом.

27. Статус «марки любви» означает повышенную ответственность. Любовь – это не остановка на ночь  не надо давать свою любовь в обиду. Если случился промах, ты должен извиниться и немедленно все уладить.
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