
Шаг 1
Создание правильного сообщения

В 1978 году, когда я начинал карьеру профессионального лектора, 
Кэвет  Роберт, один из признанных гуру среди спикеров, предостерег 
меня: «Не торопись продвигать товар, пока у тебя его нет. В противном 
случае ты только приблизишь момент, когда весь мир узнает, что тебе 
нечего предложить». Совет жесткий, но хороший. С тех пор я не раз на-
блюдал, как владельцы самых разных бизнесов непрерывно и неустан-
но продвигали свой товар, стараясь всех убедить, что они могут пред-
ложить нечто действительно стоящее.

Та же мысль, но другими словами выражена в стихотворении о ре-
кламодателях неизвестного автора.

Говорили тигры львам:
«Эй, друзья, случалось вам
Не реветь и не рычать,
А немного помолчать?»

Отвечали тиграм львы:
«Эх, друзья, наивны вы!
Этот рык — рекламный ход,
Чтоб дрожал лесной народ».

Заяц слышал эту речь
И решил урок извлечь —
Попытался зарычать,
Но сумел лишь запищать.

Лис поужинал прекрасно,
А мораль всей этой басни —
Коли нечего продать,
То не надо обещать!
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Маркетинг, как и идеальный маркетинговый план, начинается 
не с конкретного средства информации или стратегии, а с составле-
ния самого продвигающего из всех возможных сообщений, способ-
ного правдиво представить имеющиеся у вас товары.

Хочу предложить вам небольшое упражнение. Возьмите теле-
фонный справочник «Желтые страницы» и найдите раздел с ин-
формацией о компаниях, которые занимаются примерно тем же, 
чем вы, или тем, чем вы собираетесь заняться. Начните с объяв-
ления первого рекламодателя и приготовьте бумагу. Выпишите 
каждое обещание, характеристику, преимущество и утверждение 
из первого объявления. Найдя такое же утверждение в следующем 
объявлении, просто ставьте напротив него галочку и продолжайте 
считать, сколько раз одно и то же утверждение встречается во всех 
объявлениях этого раздела. Если в каком-либо объявлении вы об-
наружите новое или чуть отличающееся утверждение, добавьте его 
в список и сосчитайте, сколько раз оно встретится в других объ-
явлениях.

Это упражнение поучительно по двум причинам. Во-первых, 
«Желтые страницы» — самая конкурентная и жесткая рекламная 
арена. В любом другом месте ваше объявление не окружено пред-
ложениями конкурентов: билборд красуется в гордом одиночестве, 
рекламное письмо в руках адресата удостаивается исключительно-
го, хотя и кратковременного, внимания. В «Желтых страницах» ваша 
реклама оказывается в окружении рекламы конкурентов, а иногда — 
в том же разделе. Вы все представляете свои сообщения одновремен-
но одному и тому же потенциальному покупателю. Здесь выживает 
только сильный.

Во-вторых, несмотря на явную и жесточайшую конкуренцию, ваш 
список позволит выявить удивительный факт: все говорят одно и то 
же. Каждое объявление несет в себе одно и то же сообщение.

Хотя это кажется нормой, ибо все так поступают, подобный под-
ход, несомненно, не позволит вам добиться исключительного успеха 
и даже доминирования в своем секторе рынка.

Вопреки традиционному «я как все», ключ к успеху в маркетинге 
вообще и в рекламе в особенности — сообщение, которое выделя-
ет вас среди конкурентов своим положительным, привлекательным 
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и максимально убедительным содержанием. Многие профессионалы 
в сфере маркетинга называют это уникальным торговым предложе-
нием.

Секретное оружие идеального маркетинга № 1: уникальное торговое предло-
жение.

Уникальное торговое предложение (УТП) — это способ выражения 
своей позиции по отношению к конкурентам. Сеть супермаркетов, 
называющая себя «единственным лидером низких цен», дает позици-
онное обещание.

Это также и способ вкратце сообщить об одном из основных пре-
имуществ (зачастую ключевом в этом бизнесе) продукта или услу-
ги, заявленных на рынке. Когда я заканчивал эту книгу, компания 
Chrysler извлекала немалую выгоду, поскольку была единственным 
в США производителем автомобилей с подушкой безопасности во-
дителя в стандартной комплектации. На тот момент это сработало 
для них как УТП, однако сегодня их конкуренты выступают с анало-
гичными предложениями, и поэтому Chrysler придется искать новый 
способ обхода соперников, который позволит им занять особое по-
ложение на переполненном рынке.

УТП может отражать сущность вашего бизнеса, продукта или 
услуги. Подумайте, какой кофе «выращивают в горах»? Какое пиво 
делают из «чистой ключевой воды со склонов Скалистых гор»?

Эти примеры показывают, что УТП может быть основано на чем 
угодно: цене, компонентах продукта, позиционировании. Встречают-
ся УТП, основанные на цвете, размере, аромате, одобрении знамени-
тости, местоположении, времени работы и т. п.

Сосредоточившись на разработке нового УТП для своей компании, 
вы по-новому взглянете на УТП других фирм и сможете поучиться 
на их примере. Для того чтобы отточить свои навыки маркетинго-
вого мышления, вы должны научиться тонко чувствовать УТП и за-
давать приведенные ниже вопросы в отношении каждой компании, 
продукта и услуги, с которыми вам приходится сталкиваться каждый 
день.
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1. Есть ли у этой компании УТП?
2. Если нет, какое УТП можно было бы для нее придумать?
3. Если есть, можно ли усовершенствовать УТП?
4. Есть ли в нем какая-нибудь идея для заимствования?

Как неотразимое УТП привело к созданию империи

Несколько лет назад два брата решили заработать на учебу в коллед-
же, открыв свое небольшое дело. Поначалу бизнес шел плохо, поэтому 
один из братьев спешно продал свою долю второму, который в кон-
це концов придумал для своей компании УТП, благодаря чему стал 
миллионером и произвел революцию в отрасли.

Что это за УТП: «Свежая, горячая пицца с доставкой не более 
30 минут, гарантированно». Думаю, имя компании называть нет не-
обходимости. Я провел небольшое исследование на тему словесных 
ассоциаций, попросив 50 человек назвать первое слово, которое при-
ходит им в голову при слове «пицца». Сорок один человек из 50, то 
есть почти 85%, ответили — Domino’s Pizza.

Вопрос: если бы мы предложили клиентам вашего рынка сыграть 
в аналогичную игру, дав им общее описание вашей компании, назва-
ли бы 85% из 100, или тысяча, опрошенных имя вашей фирмы? На-
сколько успешными оказались бы ваши дела?

Несколько лет назад мне выпала честь брать интервью у Тома Мо-
нагана* для одного из журналов. Успех этого человека, равно как и его 
компании, связан, несомненно, со множеством факторов, среди ко-
торых особенно выделяются его личная философия успеха и способ-
ность «заражать» этим успехом своих франшизополучателей. Однако 
не вызывает сомнений, что его УТП в немалой степени способствует 
быстрому росту и доминированию его фирмы среди производителей 
пиццы. Это УТП принесло достаточно средств, чтобы позволить Тому 
воплотить мечту своей жизни, купив команду «Детройтские тигры» 
за 53 миллиона долларов, коллекционировать классические автомоби-
ли, щедро жертвовать своей церкви и некоторым  благотворительным  

 * Томас Стефан Монаган — американский предприниматель и католический филантроп, 
основатель Domino’s Pizza. Прим. ред.
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учреждениям, а также обрести финансовую независимость и уверен-
ность в сравнительно молодом возрасте.

Такова сила действительно великого УТП. Имеет смысл потру-
диться над его созданием для своего продукта, услуги или компании. 
И вовсе не обязательно это будет легко. Знаю клиентов, потративших 
месяцы и даже годы на поиск УТП, которое им понравилось и дей-
ствительно работало. Для каждого из них эти месяцы неимоверного 
умственного напряжения окупились сторицей.

Стартовые, вдохновляющие идеи для УТП можно поискать, про-
сматривая разделы «Желтых страниц», а также сотни потребитель-
ских, деловых, отраслевых и специализированных журналов. Или 
воспользоваться интернетом, путешествуя по виртуальному про-
странству в комфортной домашней обстановке. Затем можете смело 
ступить туда, куда мало кто отважится, — и выйти на рынок с соб-
ственным, действительно потрясающим УТП!

Товары, обладающие силой УТП

Походы по магазинам перед Рождеством всегда заканчиваются при-
обретением новых интересных приспособлений для кухни: пару лет 
назад это была кастрюля для чая со льдом. Увидев ее впервые в ре-
кламе, я расхохотался. Производитель этого устройства, компания 
Mr. Coff ee, буквально смеется над нами. Представьте себе: больше 
нельзя готовить чай со льдом в старом чайнике — для этого нужно 
иметь специальную «правильную» кастрюлю.

Это напоминает мне один забавный феномен, встречающийся 
на юго-западе США: кувшин для «солнечного чая». Мы ежедневно 
жаримся под палящими лучами солнца, так что можем заварить 
чай, просто выставив наружу на несколько часов большой кувшин 
с водой и чайными пакетиками. Несомненно, для этого подойдет 
любой старый стеклянный кувшин. Однако на полках магазинов 
появились большие стеклянные кувшины с шелкографической над-
писью «Кувшин для солнечного чая», которые в четыре-пять раз 
дороже таких же, но без надписи, продающихся в соседнем отде-
ле. И есть люди, которые их с радостью покупают. В конце концов, 
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какой  дурак станет заваривать солнечный чай в банке из-под мари-
нованных огурцов?

Несколько лет назад я был президентом достаточно крупной про-
изводственной компании, имевшей небольшую типографию для соб-
ственных нужд. Как-то я заметил, что в типографии выбрасывают 
много бумаги, и дал указание изготавливать из отходов блокноты для 
сотрудников, где они могли бы записывать информацию о телефон-
ных звонках. После этого мы перестали закупать у поставщика канц-
товаров розовые квадратные блокноты с надписью «Вам звонили». За-
чем, спросил я себя, нам приобретать в розницу маленькие бумажные 
блокнотики, если мы закупаем бумагу тоннами по оптовой цене?

Я чуть было не вызвал бурю негодования. Указывая на блокноты 
непонятной расцветки и размера из нашей собственной типографии, 
секретарши говорили: «Это бумага для заметок», а розовые отпеча-
танные блокноты от поставщика канцтоваров называли «бумагой 
для телефонных сообщений». И точка.

Всего лишь благодаря особенному внешнему виду или соответ-
ствию требованиям заказчика эти продукты приобрели почти неодо-
лимую силу УТП.

Если вы действительно хотите увидеть этот принцип в действии, 
зайдите в магазин спортивной обуви. Я не большой любитель повсе-
дневной одежды, однако накануне поездки в Диснейленд решил купить 
какие-нибудь удобные кроссовки. Потратив 40 минут и 85 долларов, 
я вышел из магазина с исчерпывающими знаниями о том, что суще-
ствует специальная обувь для прогулок по тротуару, по траве, а также 
для длительных и коротких прогулок, бега трусцой, занятий теннисом, 
баскетболом, футболом, бейсболом, для прыжков на батуте. Бывает об-
увь с подкачкой и без, но «просто кроссовок» уже не существует. Взгля-
ните на перечисленные ниже товары с точки зрения силы УТП:

— обеды для детей, которые они могут приготовить сами в СВЧ;
— компьютер компании Clarion Cosmetics, который подсказывает, 

какие цвета вам подходят;
— пакетики чая со льдом «Луизиана»;
— семинар по управлению стрессом для карьеристок;
— шампунь и кондиционер для пловцов.
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Посмотрите еще телерекламу продуктов для подавления аппетита: 
одни предназначены для тех, кто склонен объедаться поздно вече-
ром, другие — для тех, кому требуется помощь в течение всего дня. 
И наконец, «суперсильный» препарат — видимо, для тех, у кого нет 
и намека на силу воли.

Даже обычный продукт может обрести силу УТП всего лишь бла-
годаря своей упаковке. В 1991 году, когда я готовил первую редакцию 
этой книги, так произошло с компанией McDonalds, которая стала 
предлагать чизбургер в фирменной пенопластовой упаковке с двумя 
отделениями, в которой горячая сторона остается горячей, а холод-
ная — холодной. Не так давно подобным образом поступила фирма 
Yuban с заранее рассчитанными упаковками фильтров для автома-
тических кофемашин, так что теперь не нужно считать количество 
ложек. И совсем свежий пример: переработчики злаков выпустили 
предварительно рассчитанную одноразовую порцию мюсли с моло-
ком в сдвоенных «кармашках» пластикового контейнера, который 
хранится в холодильнике.

Ваше УТП — ответ на вопрос потенциального 
покупателя

Намереваясь привлечь нового клиента, задайте сами себе важней-
ший вопрос:

Почему я должен выбрать вашу компанию/продукт/услугу вместо любого/каж-
дого доступного мне предложения со стороны конкурентов?

Я придумал этот вопрос, чтобы помочь бизнесменам «поймать» 
УТП и использовать его в качестве лома для выковыривания идей 
из своих голов и раскапывания задатков хорошего УТП. Если не мо-
жете ответить на этот вопрос, то не поймаете УТП. К тому же это ука-
зывает на более серьезные проблемы — как правило, говорит о том, 
что клиенты приходят к вам только по причинам самой низкой цены, 
удобного местоположения, вашей личной харизмы и обаяния или 
потому, что подобные услуги/товары, на ваше счастье, никто больше  
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не предоставляет. Все эти причины делают вас крайне уязвимым пе-
ред новыми конкурентами. Вам требуется УТП.

Пиццу от Domino’s Pizza я выбрал не случайно — ее доставят бы-
стро и горячей. McDonalds я выбрал потому, что знаю: салат и по-
мидоры остаются холодными и хрустящими. Yuban выбрана потому, 
что мне теперь не приходится считать количество ложек. Мой выбор 
пал на Minit-Lube, ибо я терпеть не могу заляпанных жиром, грязных 
комнат ожидания на автозаправках. Почему я выбираю именно это-
го хиропрактика? Именно те рестораны, в которые регулярно наве-
дываюсь? Автосалон, где покупаю машины? Чаще всего потому, что 
у них всех есть сильное УТП, которое меня привлекает.

Усиление мощи УТП с помощью неотразимого 
предложения

Я вырос в Огайо и некоторое время владел рекламным агентством 
в сельской местности. По меньшей мере десять раз за зиму проселоч-
ные дороги в тех краях настолько покрывались снегом и льдом, что 
движение по ним можно было считать опрометчивым, если не совер-
шенно невозможным. В такие дни офис закрывался, а я был вынуж-
ден оставаться дома.

Однажды, выглянув из окна своей комнаты во время сильного бу-
рана, я увидел соседа, который, борясь с пургой и ветром, соскребал 
снег с ветрового стекла своей машины, размораживал зажигалкой 
дверной замок и пытался ее завести. Наконец он, скользя, тронулся 
и плавно уплыл в буран. «Интересно, — подумал я, — что может за-
ставить человека выйти из дома в такую погоду?»

Затем я вспомнил очень похожий шторм зимой пару лет назад, ког-
да мне буквально пришлось рисковать жизнью и сильно покорежить 
машину по дороге из Акрона в Государственный университет Мюр-
рея, где планировал провести выходные с подругой. Несколько часов 
шел такой сильный снег, что я, если честно, не видел дальше эмблемы 
на капоте своей машины. Все мосты настолько обледенели, что я про-
летал их с пробуксовкой. И к тому же я торопился.

То, что ожидало меня в Мюррее, было «неотразимым предложе-
нием»!



20
Умный маркетинг в жесткие времена

Если вы можете найти предложение, которое станет неотразимым, 
значит, вы на верном пути! Как вам вот это: «За 198 долларов с человека 
(396 долларов с пары) я размещу вас в роскошных мини-апартаментах 
в прекрасном отеле в Лас-Вегасе на известной центральной улице 
города… Вы получите билеты на шоу с участием знаменитых арти-
стов… В комнате вас будет ждать бутылка охлажденного шампан-
ского… Вы сможете пить столько, сколько захотите, находитесь ли 
вы за игровым столом, у игровых автоматов или в одной из гостиных 
отеля… Я выдам вам тысячу долларов из своего кармана на азартные 
игры… Вы сможете оставить себе весь выигрыш… В качестве бону-
са гарантирую, что вы выиграете либо телевизор, либо магнитофон, 
либо кольцо с искусственными бриллиантами. Естественно, я не со-
бираюсь предлагать столь невероятную сделку любому встречному. 
Подобных предложений на эти праздники может быть всего Х (не-
большое количество), и они распределяются по принципу “первым 
пришел, первым обслужен”. Время пошло».

Предположим, вы поверили в это предложение. Как быстро вы 
снимете трубку телефона и позвоните, чтобы зарезервировать для 
себя номер? Выйдете ли вы в бурю, чтобы добраться до почтового 
отделения и получить там форму заказа до окончания срока подачи 
заявок?

Что ж, это было реальное предложение от мистера Боба Ступака, 
единственного владельца оригинального отеля Vegas World и одно-
го из самых сообразительных маркетологов, которых я когда-либо 
встречал в Лас-Вегасе. На протяжении многих лет отель Боба всег-
да был полон клиентов, а очередь из желающих попасть туда не ис-
сякала. Номера в его отеле оплачивались гостями за месяцы и даже 
за годы вперед. И все это благодаря созданному им предложению. Он 
использовал деньги, полученные от продажи такого «пакета услуг», 
на то, чтобы превратить крохотное заведение с несколькими игровы-
ми автоматами в огромный комплекс с двумя башнями. Спустя не-
сколько лет он продал свою долю более крупной корпорации, и Vegas 
World превратился в Stratosphere Las Vegas. Там маркетинг а-ля Сту-
пак перестал поддерживаться, и финансовые неурядицы пошли как 
грибы после дождя.
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Сеть отелей Embassy Suites годами процветала и разжигала кон-
куренцию благодаря тому, что предлагала «каждый номер как апар-
таменты», бесплатные вечерние коктейли и бесплатный завтрак. 
На протяжении многих лет рестораны Говарда Джонсона славились 
пятничным предложением жареных моллюсков, которые можно 
было есть без ограничений.

Одна из компаний, продающих товары по почте, в которой я вре-
мя от времени что-то покупаю, прислала мне «каталог предпочтений 
клиента», предлагая купить любые представленные в нем товары «без 
оплаты в течение шести месяцев». Признаюсь, я все же просмотрел 
этот чертов каталог в поисках чего-нибудь такого, что можно было 
бы купить!

Одно из классических и часто используемых неотразимых пред-
ложений — «выбрать шесть штук за десять долларов».

Для рекламы своего информационного бюллетеня в течение не-
скольких лет я использовал «подделку» этого предложения, разре-
шая новым подписчикам выбрать любые шесть специальных отчетов 
в качестве бесплатного бонуса в дополнение к подписке. Сегодня это 
предложение уступило место еще более щедрому и неотразимому — 
так называемому предложению взятки, о котором пойдет речь ниже. 
Это первая страница целого письма, в котором описано предложе-
ние. Если хотите посмотреть предложение целиком, зайдите на мой 
сайт www.dankennedy.com.

Как оказаться в нужном месте в нужное время 
с правильным УТП

Недавно я слушал речь одного клиента, Неда Аллена, президента 
обществ Флориды и Побережья, двух фирм по организации домов 
престарелых, который вспоминал о времени основания популяр-
ных ресторанов Steak and Beer в самый разгар общенационального 
упадка . 

Первый ресторан он открыл, имея всего 2 тысячи долларов, и пре-
вратил его в успешное заведение, а потом решил открыть еще семь 
новых ресторанов сразу после того, как разразился кризис.
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«Нам пришлось быстро изменить образ мышления, чтобы соответ-
ствовать времени, в котором приходилось работать. Мы придумали 
недорогие блюда, которые высоко оценили клиенты, и создали атмо-
сферу заведения для гурманов. Словом, появились с нужным про-
дуктом в нужное время».

От Дэна Кеннеди
Хочу предложить вам запись моего последнего выступления на суперконференции 
«Маркетинг и получение прибыли», каждый участник которой заплатил 2487 дол-
ларов. Вы же получите их бесплатно.

Бесплатно

Аудиозапись, пять специальных отчетов,

одна книга, два критических обзора,

консалтинг и коучинг по телефону,

настоящий кладезь советов и информации

о получении прибыли… Все бесплатно…

И чтобы получить все это, вам

нужно сказать всего лишь «может быть».

Быть может, я сошел сума?

Дорогой друг!

Хотя вы купили мои книги или присутствовали раньше на одном из моих семи-
наров и хотя я уже приглашал вас подписаться на мою рассылку «Маркетинг без 
дерьма», мне сообщили, что вы не получаете мое ежемесячное письмо, буквально 
напичканное советами, которые напрямую повысят ваши доходы, причем быстро. 
Эту ситуацию я не могу оставить без внимания, поэтому…

Я собираюсь завалить вас «взятками» только для того, чтобы вы сделали тест-
драйв моего маркетингового письма.

Обратите внимание: вам только и нужно, что сказать «может быть»… Опробуйте три 
пункта моего письма. Если они не зацепят вас на всю жизнь, если вы не видите 
смысла продолжать, то можете поменять ваше «может быть» на выразительное 
«нет» и полностью получить обратно свои деньги плюс десять баксов за бес-
покойство. (Подробности в письме ниже.)

Теперь давайте посмотрим на эту кучу «штук», которые у меня накопились и ко-
торые я готов бросить к вашим ногам бесплатно! «Штуки», которые будут стиму-
лировать ваши размышления в области маркетинга, заставят ваши руки дрожать 
от жадности, разожгут энтузиазм, укажут на упущенные возможности в бизнесе, 
снабдят готовыми и неимоверно мощными стратегиями для магнетического 
притяжения массы новых клиентов или покупателей… больше и больше продаж 
текущим клиентам. Так или иначе, создание денежного потока, устремляющегося 
к вашей двери.
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Пока я работал над первым изданием этой книги, Нед, предска-
зав еще один трех- или четырехлетний спад, занялся созданием оче-
редного правильного продукта. На этот раз он придумал для своих 
обществ дома нового типа — значительно меньшей площади, чем 
любой из предыдущих. При достаточно низкой цене они, благодаря 
внутреннему оформлению, казались намного больше, чем на самом 
деле. Масса декоративных элементов повысила воспринимаемую по-
требителем ценность.

Нед превратил вложенные в Steak and Beer 2 тысячи долларов в бо-
лее чем 5 миллионов, которые получил при продаже сети своих ре-
сторанов. С тех пор он основал еще одно успешное дело — «сухопут-
ную яхту», небольшой дом для престарелых, и внедрил новый подход 
к экономной жизни на пенсии в штате Флорида.

Конечно, не секрет, что выбор времени — один из факторов успеш-
ного бизнеса. Однако УТП вкупе с правильно выбранным временем 
может значительно увеличить шансы на успех.

Как «маркетинг ценностей» усиливает 
ваше сообщение

Один из моих первых учителей в бизнесе часто говорил: «Если ты 
ничего не придерживаешься, то и упадешь отчего угодно». Действи-
тельно, все что угодно — кризис или новый конкурент — может опро-
кинуть компанию, лишенную ценностей.

Хотя в индустрии быстрого питания есть множество историй 
успеха, ни одна из них не сравнится с историей McDonalds. Импе-
рия McDonalds была построена на незыблемой, а кто-то скажет, что 
и фанатичной, приверженности Рея Крока к постоянству: блюда 
в McDonalds в штате Айова в точности копируют те, что предлага-
ются посетителям McDonalds где-нибудь на просторах Калифорнии. 
Попробуйте найти такое же постоянство в какой-нибудь другой сети 
ресторанов, разбросанных по всей стране.

На мой взгляд, сеть отелей Holiday Inn потеряла связь с ценно-
стями основателя, однако раньше, когда я только начинал ездить 
в командировки, то выбирал отели этой сети по одной простой при-
чине: мне нравилось их постоянство. Кеммонс Уилсон решил, что 
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путешественники  могут стать зависимыми — зависимыми — от оте-
лей Holiday Inn: этому способствуют чистота в номерах, безопасность 
и вежливое обслуживание.

Компания Federal Express создала и возглавила отрасль благодаря 
своей безукоризненной пунктуальности: известно множество исто-
рий о сотрудниках FedEx, подвергавших себя невероятным опасно-
стям ради соблюдения этой фундаментальной ценности.

В связи с этим я бы предложил сделать одной из ценностей 
какое-нибудь четко определенное качество, подходящее для ва-
шей компании. В книге «В поисках совершенства»*, один из ее со-
авторов, Том Питерс, в шутку рассказывает о руководителе фир-
мы розничной торговли, которого разозлила критика в его адрес 
на семинаре. Он закричал: «Наша фирма ничуть не хуже других!» 
Один из художников-графиков создал для Тома Питерса логотип 
с такими словами: «Мы ничуть не хуже других». К сожалению, 
руководители многих компаний придерживаются именно такого 
подхода.

Почти все владельцы небольших фирм недовольно ворчат в ответ 
на мои советы прочесть Тома Питерса и жалуются, что его «трюки» 
подходят для крупных компаний, а не для них. Я только что привел 
в пример три крупные компании, но считаю, что они стали таковыми 
благодаря своему кодексу ценностей, и любая организация, большая 
или маленькая, может в этом брать с них пример.

Мой друг и клиент Дон Дуайер, которого уже нет с нами, создал 
мощную международную франчайзинговую организацию, включаю-
щую более 2 тысяч франчайзи в трех сервисных отраслях, причем 
создал с нуля всего за несколько лет, во многом благодаря тому, что 
на раннем этапе внедрил твердый кодекс ценностей, которому следо-
вал сам и увлеченно обучал ему других. Вот этот кодекс.

1. Мы верим в лучшее обслуживание наших клиентов, в наше со-
общество и друг в друга как членов одного бизнес-сообщества.

2. Мы верим, что если будем ежедневно произносить благослове-
ния, то убережем себя от всего негативного.

 * Издана на русском языке: Питерс Т., Уотерман-мл. Р. В поисках совершенства. Уроки самых 
успешных компаний Америки. М. : Альпина Паблишер, 2011. Прим. ред.
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3. Мы верим, что успех есть результат ясного совместного пози-
тивного мышления.

4. Мы верим, что для строительства нашей компании мы должны 
каждый день заново заслуживать свои позиции совершенным 
исполнением всех дел.

5. Мы верим, что руководителям следует замечать, что сотрудники 
делают правильно, и обращаться с каждым из них дружелюбно, 
честно, искренне и твердо.

6. Мы верим, что проблемы следует встречать спокойно и исполь-
зовать их как опыт, на котором можно учиться.

7. Мы верим, что Создатель привел нас на эту землю для побед. 
Мы будем верны его желаниям, будем выигрывать честно, 
скромно принимать свои ежедневные успехи, зная, что высшие 
силы вели нас к победе.

8. Мы верим в наличие неиспользованного потенциала у каждо-
го человека. Каждый, кому мы помогаем самореализоваться, 
приблизит нас на шаг к раскрытию нашего собственного потен-
циала.

9. Мы верим, что лояльность привносит постоянство в нашу 
жизнь.

 10. Мы верим в строительство нашей страны с помощью систе-
мы свободных предприятий и будем демонстрировать эту 
веру постоянным привлечением людей к поиску возможно-
стей.

Дон придумал этот кодекс не после того, как заработал миллионы, 
чтобы повесить на стену офиса какой-нибудь впечатляющий мемо-
рандум. Кодекс был разработан в то время, когда его бизнес только за-
рождался: в небольшом гараже (с одним грузовиком) Дон рассказывал 
(нескольким желающим послушать), как он собирается быстро соз-
дать корпорацию стоимостью в 100 миллионов долларов. (В 1990 году 
он заработал 50 миллионов долларов. Уверен, что его компания про-
двигается все ближе и ближе к этой выдающейся первоначальной 
цели.)
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В чем состоит ваша великая миссия?

Природа и составляющие моих деловых интересов значительно изме-
нились за последние годы, однако они всегда были привязаны к этой 
миссии — передавать знания о том, как достичь успеха, большему 
числу людей, чем это может сделать любой другой человек или ком-
пания.

В какой-то момент исполнение этой миссии ограничивалось для 
меня рекламой заказа по почте книг, кассет и курсов. Затем оно рас-
ширилось до выступлений и семинаров. Потом добавились телевиде-
ние, затем разработка продуктов для других издателей, проведение 
консультаций для них, а также для компаний директ-маркетинга 
и даже для многоуровневых маркетинговых организаций. В послед-
ние несколько лет я разработал материалы по обучению успешным 
прямым продажам, вероятно, более чем миллиона человек и опосре-
дованно передал эти идеи многим другим. Все это придает моей де-
ловой активности смысл — больший, чем просто поступление денег 
на банковские счета. Отсюда, на мой взгляд, и иной, более высокий, 
уровень творчества, вдохновения и упорства.

Много месяцев тому назад одно из «тематических шоу» Мерва 
Гриффина*, не так давно скопированное Геральдо, Опрой и другими, 
представляло группу предпринимателей-миллионеров, добившихся 
успеха без поддержки со стороны. Участие в нем принимали полков-
ник Сандерс из KFC, изобретатель реактивного самолета «Лир Джет», 
и еще несколько человек. Мерв спросил их: «Какова была ваша цель? 
Заработать денег?»

В ответ каждый из приглашенных описал миссию, значитель-
но выходящую за рамки простого зарабатывания денег. У каждого 
была цель, то, что Наполеон Хилл, автор «Думай и богатей»**, называл 
«горячим желанием». Каждый из них хотел что-то сделать и кем-то 
стать.

Интересно, что спустя годы сказочно богатый в понимании 
большинства (благодаря продаже своей компании по организации 

 * Американский медиамагнат, телеведущий и эстрадный певец. Автор телевизионных игр 
Jeopardy! и «Колесо Фортуны». Прим. ред.

 ** Издана на русском языке: Хилл Н. Думай и богатей. М. : Прайм-Еврознак, 2013. Прим. ред.
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игровых  шоу) Мерв Гриффин, вместо того чтобы сидеть и наслаж-
даться ранним выходом на пенсию, решил погрузиться в новый 
рискованный бизнес. Уж точно не деньги сами по себе двигали им 
в этом случае.

Мои слова не означают, что вы обязаны иметь какой-то скрытый, 
невидимый глазу мотив или благородную филантропическую идею, 
которая руководит вами в бизнесе. И я не из тех, кто испытывает ма-
лейшие угрызения совести из-за того, что зарабатывает много денег. 
Однако я считаю, что владельцы компаний, которые относятся к цен-
ностям, миссии и процессам в своей организации хотя бы с таким 
же энтузиазмом, как к собственному счету в банке, преуспевают куда 
больше.

Уолт Дисней испытал восторг, когда наконец достиг значительного 
финансового успеха, но при этом для него куда важнее богатства было 
создание Диснейленда. Однажды по пути домой он заметил привле-
кательную новую машину в окне выставочного зала и подумал: «Вот 
это да… хотел бы я себе позволить такую машину». Он проехал мимо 
еще нескольких домов, прежде чем понял: «Эй, а ведь я могу себе по-
зволить эту машину!» Думаю, вы поймете, что трудности успешного 
создания и передачи великих маркетинговых сообщений куда проще 
преодолевать и намного веселее встречать, выполняя при этом вели-
кую миссию!

Пришло время «собирать» ваше сообщение

Несомненно, вы испытывали «радость», открывая большую коробку, 
раскладывая на полу сотни предметов, запчастей, винтиков и бол-
тов в попытке собрать из всего этого красивую книжную полку, или 
настольный компьютер, или что там еще нарисовано на упаковке. 
Давайте честно — сколько бы вы доплатили за то, чтобы получить 
это уже в собранном виде? (Вот идея названия для сервисной компа-
нии — корпорация «Мы собираем это».)

Что ж, вернемся опять к составляющим частям вашего маркетин-
гового сообщения. На самом деле именно отсюда вы начинаете. Дер-
жа в памяти все, о чем мы говорили в этой главе, возьмите большую 
стопку чистых карточек небольшого размера и начните выписывать 



28
Умный маркетинг в жесткие времена

по одному факту, свойству, преимуществу, обещанию, предложению 
и идее на каждой карточке, до тех пор пока после нескольких сеансов 
мозгового штурма вы не исчерпаете полностью познания о собствен-
ной компании и ее конкурентах. Затем постарайтесь определить при-
оритеты позиций в зависимости от их возможной важности для ва-
ших покупателей и их вклада в то, чтобы ваша компания отличалась 
от фирм-конкурентов. С помощью этого упражнения вы создадите 
лучшее УТП из возможных, поймете доводы в поддержку продаж, 
найдете одно или несколько связанных с ним предложений.


