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“Prvi zakon uspeSnega marketinga pravi, da moramo
prebrati in razumeti to knjigo. Kljub preprostemu je-
ziku je njena moc neizmerna ... Obvezno ctivo, ki ga
priporo¢am tako resnim Studentom kot tudi izkuSenim
strokovnjakom.”

- DON VALENTINE, podpredsednik South-
west Airlines Co.

“To je najboljsa knjiga o marketingu, kar sem jih ka-
darkoli prebral.”

- LOWELL WEICKER, nekdanji guverner
drzave Connecticut

“22 vecnih zakonov marketinga je odlicna knjiga in
sréno upam, da je nasa konkurenca Se ni prebrala.”

- BURT SUGARMAN, izvrsni direktor GIANT
GROUP LTD.

“Riesu in Troutu je znova uspelo napisati iskreno in pre-
prosto besedilo. To je mo¢no zdravilo. Knjiga je obvezno
branje za vsakega direktorja.”

- KAY KOPLOVITZ, predsednik USA Network

“Ucinkoviti marketinski koncepti, podprti z mnogimi
prakti¢nimi dokazi. Glede na trenutno ekonomsko
stanje in kompetitivni trg so ti koncepti Se posebno
pomembni.”

- HERMAN CAIN, predsednik in izvrSni
direktor Godfather’s Pizza
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“Nekateri pravijo, da so zakoni postavljeni zato, da jih
krSimo. Izzivam trZznike, naj poskusSajo prekrsiti zako-
ne, opisane v tej knjigi, ne da bi se soocili s Skodljivimi
posledicami tega dejanja.”
- WILLIAM G. TRAGOS, predsednik in izvr$ni
direktor TBWA

“Jasna in jedrnata predstavitev marketinSkih nacel, na
katera vse pogosteje pozabljajo tako oglaSevalci kot
trzniki.”
- STEVEN FELLINGHAM, predsednik in
izvrSni direktor Cervel Corporation

“22 vecnih zakonov marketinga je najboljSa knjiga o
trzenju.”
- LUCIE SALHANY, predsednica Twentieth
Century Fox

“Vecini trznikov se zdi pretezko in predrago, da bi se
seznanili z enim od najpomembnejsih elementov mar-
ketinga - FOKUSOM. Al Ries in Jack Trout sta najbolj
fokusirana ucitelja fokusa.”

- SUNIL KUMAR, predsednik Bridgestone/
Firestone Tire Sales Company

“Obvezno Ctivo za vse predane poslovneze, ki so se pri-
pravljeni uditi iz napak drugih in iSCejo pravo strategijo
za uspeh.”

- JAMES G. MITCHELL, pomocnik direktorja
podjetja Tambrands

4 24.8.09, 11:18

|



|| NEEENNITT T ] - [T 11 |

—‘ ‘ 22zak01.p65

“22 vecnih zakonov marketinga je najboljsa knjiga o
marketingu, kar sem jih kdajkoli prebral.”

- GEORGE B. JAMES, nekdanji podpredsednik
Levi Strauss and Co.

“Marketinski principi v tej knjigi so predstavljeni pre-
prosto, logi¢no in zabavno.”

- ROBERT FRANK, predsednik SFM Media
Corporation

“Jack Trout in Al Ries odkrivata nova pota na podrocju
marketinSkega svetovanja. V tej knjigi sta opisala svoje
dosedanje izsledke.”

- KNOX MASSEY ml., predsednik Tucker
Wayne/Luckie and Company

“Tako jasno, tako neposredno, tako resni¢no!”

- STAN RICHARDS, ustanovitelj The Richard
Group, Inc.

722 vecnih zakonov marketinga je najboljsa knjiga o
marketingu, kar sem jih kdajkoli prebrala.”

- Beth M. Pritchard, izvrSna podpredsednica
Bath and Body Works, The Limited, Inc.

“Marketinski zakoni, opisani v tej knjigi, so odgovorni
zauspeh naSega podjetja. Brez nasvetov Riesa in Trouta
nam ne bi uspelo.”

- PATRICK M. SULLIVAN, predsednik Contact
Software International

“Med vsemi knjigami o marketingu mi je bila najbolj
vsecC 22 vecnih zakonov marketinga.”
- KEVIN DALEY, ustanovitelj Communispond
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Posveceno izkoreninjenju napacnih
konceptov in mitov o marketinskem
procesu.
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Vse pravice pridrzane. Knjige ni dovoljeno razmnozevati na noben
nacin, brez pisnega dovoljenja zaloznika.

Izdal in zalozil:

Lisac & Lisac d.o.0., Dunajska 106, 1000 Ljubljana
Telefon: 080 1509, 01 568 28 76, faks: 01 541 22 06
www.Lisac-Lisac.si

Ljubljana, april 2005

Prevedla: Marusa Macek in Blaz Lisac
Lektorirala: Barbara Velus¢ek
Grafi¢no pripravil: Joze Gvajc

Uredil: Ales Lisac
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14. poglavije

ZAKON LASTNOSTI

Vsaki lastnosti lahko poiScemo
ucinkovito nasprotno lastnost.

PREFPRECUIE v
Z0BNO PRUETNEGA BEL/ OSVEZUIE
GNILOBO OKUSA ZOBE DAH
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Véestem poglavju (Zakon ekskluzivnosti) smo pouda-
rili, da ne morete uporabljati iste besede ali se pozicioni-
rati enako kot vas$ konkurent. Najti morate vaso lastno
besedo. Osredotociti se morate na lastnost izdelka, ki
si je ne lasti nihc¢e drug.

Ogromno podjetij se poskusa kosati z vodilnim v
panogi. “Tam Ze vedo, kako uspeti,” si mislijo, “torej nare-
dimo nekaj podobnega.” Slaba ideja.

Veliko bolje je poiskati nasprotno lastnost od tiste,
po kateri so znani konkurentovi izdelki, saj boste igrali
proti njemu. Kljucna beseda je nasprotje; podobnost
vam ne bo prinesla uspeha.

Coca-Cola je bila prva v svoji kategoriji in zato so se
zanjo odlocali tudi starejsi ljudje, Pepsi pa se je uspesno
predstavila kot izbira mlade generacije.

Ker se je zobna pasta crest pozicionirala z zascito
pred zobno gnilobo, so se drugi proizvajalci zobnih past
tej znacilnosti izogibali in se odlocili za druge lastnosti,
kot so prijeten okus, beljenje zob, svezi dah in vsebnost
fluorja.

Marketing je bitka idej. Torej, Ce Zelite uspeti, morate
imeti neko idejo ali pa se osredotoditi nalastnost, na
katero boste usmerili svoj celotni marketing. Ce tega ne
zmorete, je bolje, da svojim izdelkom postavite nizko,
zelo nizko ceno.

Toda vse lastnosti niso enakovredne, boste mogoce
pomislili. Res je, nekatere se zdijo kupcem pomembnej-
Se od drugih. Poskusite in izberite najpomembnejSo
lastnost svojega izdelka.
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22 VECNIH MARKETINSKIH ZAKONOV

Zascita pred zobno gnilobo je najpomembnejsa last-
nost zobnih past. Je tista, ki bi si jo Zeleli imeti. Vendar
zakon ekskluzivnosti poudarja preprosto resnico: ko je
neko lastnost Ze uspeSno promoviral konkurent, je vi
ne morete vec¢. Osredotociti se morate na manj po-
membno znacilnost in se sprijazniti z manjSim deleZzem
v tej kategoriji. VaSa naloga je, da izkoristite drugo
lastnost, dramatizirate njen pomen in tako povecate svoj
trzni delez.

Leta in leta je bilo IBM s poudarjanjem velikosti in
modi svojih racunalnikov vodilno podjetje na tem
podrodju. Podjetja, ki so za njim gradila na teh lastnostih,
so imela le malo uspeha; RCA, GE, UNIVAC, Burroughs,
Honeywell, NCR in Control Data so s sistemskimi
racunalniki izgubili veliko denarja. Potem se je pojavil
novinec iz Bostona, ki je poudarjal majhnost in to je
pomenilo rojstvo miniracunalnika. V Armonku so se mu
najbrz posmehovali, kajti vsa poslovna Amerika je tedaj
zahtevala “veliko in mocno”. Danes se je “majhno”
razsirilo do takSnih razseznosti, da je IBM-ov imperij s
svojimi sistemskimi racunalniki zabredel v resne teZave.

Podjetje, ki se nikoli ne posmehuje novim lastnostim,
ki so ravno nasprotne tistim, po katerih slovijo njihovi
izdelki, je Gillette, proizvajalec najbolj priljubljenih
britvic. Na trgu prevladuje zaradi visokokakovostnih in
zelo varnih britvic. Ko se je francosko podjetje na trgu
pojavilo z nasprotno lastnostjo - z britvicami, ki imajo
zamenljivo rezilo, bi se v podjetju Gillette lahko smejali
ter se zana$ali na svoje raziskave, po katerih si vsi Ame-
ricani tako ali tako Zelijo trdnih, dragih, visokokako-
vostnih britvic. Ampak niso se smejali.

Namesto tega so zaceli tudi sami izdelovati britvice
zzamenljivim rezilom, poimenovali pa so jih good news
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ZAKON LASTNOSTI

(dobre novice). Z ogromnimi vlaganji jim je le uspelo
zmagati v bitki za kupce.

Danes je Gillettova good news prva na trgu britvic z
zamenljivim rezilom, ki se je Ze tako razSirila, da je
prerasla trg obicajnih britvic. Nauk: nikoli ne morete
predvideti razseznosti nove lastnosti, zato se nikar ne
posmehujte konkurenci.

Veriga restavracij s hitro prehrano Burger King je
dozivela neuspeh, ko je poskusala McDonald’su prevzeti
njegovo lastnost - hitrost. Zakaj se to ni obneslo? Mar
bi lahko uporabili nasprotno lastnost? Verjetno ne, saj
poudarjanje pocasnosti ne bi bila ravno dobra reklama
(Ceprav se pri njih marsikaj res odvija zelo pocasi).

Samo en obisk McDonald’sa je dovolj, da opazimo Se
eno lastnost, Ki si jo to podjetje lasti: “hrana za otroke”.
To je resni¢no kraj, kamor otroci “vlecejo” svoje starse
in McDonald’s to dokazuje tudi z igracami. To opozarja
na priloZnost, kakrsno je Pepsi-Cola izrabila v boju proti
Coca-Coli. Ce ima McDonald’s otroke, bi se moral
Burger King osredotoditi na starejSo populacijo, kar
vkljucuje tudi otroke, ki ne Zelijo, da bi jih obravnavali
kot otroke. Tako bi lahko pritegnil vse starejSe od 10 let
(kar ni slab trg). Pri tem bi moral upoStevati zakon
Zrtvovanja in vse majhne otroke prepustiti McDo-
nald’su. To bi mogoce pomenilo, da bi morali odstraniti
nekaj igrac in “vrtec” prepustiti McDonald’su. (9. po-
glavje: Zakon nasprotja).

Da bi svoj koncept prenesel na potencialne kupce,
bi Burger King potreboval neki slogan. Lahko bi se
glasil: “ Bodite odrasli, pojdite v Burger King.”

Njegov novi koncept bi prav gotovo vzbudil strah pri
McDonald’su, kar pa bi le potrdilo, da je bila poteza
ucinkovita.
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