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Аннотация
Пропаганда… Где в  наше время можно встретить данный

термин? Только в  геополитике, да новостных хрониках,
и  это очень малая часть возможных областей ее применения.
Пропаганда не оценена по достоинству, и если кто и применяет
ее в  других сферах, то лишь случайно. В  данной книге я
решил поднять вопрос применения пропаганды на другом уровне,
в маркетинге предприятия. Описал скрытый потенциал ее в этой
сфере, направленный на привлечение и удержание клиентов.
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Введение

 
Как вы могли понять, данный труд будет описывать при-

менение в маркетинге скорее больше политического терми-
на – пропаганда. Давайте же для начала разберем, что все-
таки он означает.

Пропага́нда (лат. Propaganda, дословно  – «подлежащая
распространению (вера)», от  лат. propago  – «распростра-
няю») – в современном политическом дискурсе понимается
как открытое или скрытное распространение взглядов, фак-
тов, аргументов и других сведений для формирования об-
щественного мнения или иных целей, преследуемых пропа-
гандистами.

Как видно из  определения Википедии, сам термин ха-
рактеризуется по применяемости, как чисто политический,
в этом то и ошибка, отсюда и неверное его восприятие.

Получается для общества, никакого смыслового ряда кро-
ме как негатив или непонимание она не вызывает. Я впол-
не серьезно, спросите у своих друзей, какие мысли и эмо-
ции у них возникают, когда они слышат это слово. Наверня-
ка картинки противостояния запад и СССР, шпионы и убий-
ства. Тем более соотносить пропаганду с маркетингом и ве-
дением бизнеса вообще претендует на некую авантюру. Но я
все же попробую, поскольку сам уверовал в силу этих мето-
дов, и буду постоянно апеллировать к живым примерам.



 
 
 

На  мой взгляд, в  наше время пропаганде совершенно
не уделяют должного внимания. За исключением опять же
политических и глобальных методов по управлению созна-
нием общественных масс. Например, пропаганда алкоголя.
Да и  не  мудрено все это, когда государство должно как
старший брат показывать пример, оно совершенно не  вы-
полняет своей роли. Это немыслимо, к  примеру, государ-
ственные стяги вывешивают только к большим праздникам,
а потом, как можно быстрее прячут назад в закрома. Акро-
мя же праздничных дней, флаги вообще присутствуют толь-
ко на административных зданиях. Но я немного отвлекся.

Так вот как должно вести себя руководство предприятия
в  таких условиях, естественно, все забивают на  какую-ли-
бо пропаганду. Иногда только совершенно бессознательно
используя последнюю. Данная работа не будет представлять
собой очередной том сплошной писанины, а скорее примет
вид методического указания, с обязательными горячо люби-
мыми мной живыми примерами. Я покажу, каким образом
можно использовать пропаганду во благо своей фирмы.

Для кого данная книга? Я считаю, что она будет полезна
владельцам и руководителям компаний любого уровня, на-
чиная от самых маленьких, включая ИП, и заканчивая ми-
ровыми громадами.

Итак, поехали, выделим главные пункты этой работы
в некое подобие содержания.



 
 
 

 
Цели предприятия

 
Первым пунктом в данной работе я решил сделать цели

предприятия, цели самого бизнеса. И вы не можете, не со-
гласится со мной, поскольку от них мы и будем отталкивать-
ся, какие методики применять, как и на кого воздействовать
в своей работе. Говоря прописать цели, я подразумеваю раз-
бить ваш бизнес на мельчайшие составляющие части, изу-
чить его заново, понять, что на что воздействует, от кого за-
висит и  т.  д.  И  только уже потом, познакомившись с  ним
снова, на основе проведенной работы можно составлять кон-
кретные действия и продвигать их посредством пропаганды.

Ну что же, начнем. Цели внутри себя могут подразделять-
ся на  огромное количество. Одни должны быть вынесены
на всеуслышание, другие известны только самому собствен-
нику. Естественно одной из главных это будет прибыль, чем
больше, тем лучше. Но  такая цель понятна и  без лишних
слов, и собственно никакой поверхностной идеи или пользы
эта цель не несет для других людей, кроме, как владельца
бизнеса. Конечно, информацию можно трансформировать
и выставить в нужном нам свете, или верным образом подго-
товить тех, кому мы будем её транслировать, но я бы поста-
вил её на второй порядок, афишируя и показывая иные. Ка-
кие именно? А те, что несут пользу для людей от функциони-



 
 
 

рования вашей фирмы. Соглашусь, для некоторых бизнесов
это довольно сложно сделать, но лишь при поверхностном
анализе. Углубляясь же, вытащить и сформулировать цели
можно. А поскольку делать детальный анализ всей деятель-
ности и разбирать бизнес по крупинкам придется в любом
случае и в самом начале, мы убиваем двух зайцев.

Вид описываемой цели и ее характер, также будет зави-
сеть от тех, на кого она направлена. Как, например, вначале
этого пункта я говорил, что одни цели для руководителей,
другие во всеуслышание. В действительности же, по объек-
ту воздействия их будет гораздо больше. В следующей главе
мы более подробно разберем, для чего нужно разграничение
объектов воздействия, ну а пока давайте структурируем их
довольно грубо по видам.

1) сотрудники вашего предприятия
2) их родственники и окружение
3) граждане города, страны, мира
4) конкуренты и их окружение
5) клиенты и их окружение
6) власти, структуры
7) СМИ: печатные, интернет
Возможно, я кого-то забыл, а кого-то не стал включать со-

знательно. Но, на мой взгляд, это основное подразделение.
Было бы идеально, если наш план использования пропа-

ганды протекал через каждый из этих пунктов. Вы только
представьте, насколько просто становится вести бизнес. Вот



 
 
 

к примеру, вы прописали идею своего плана через все эти
пункты. И у вас стоит задача вывести новый продукт на ры-
нок, например турник. Вам будет достаточно дать команду
своим спартанцам, и дело в шляпе. Кто такие спартанцы, я
подробно расскажу чуть попозже, ну а пока вкратце. Спар-
танцы – это команда профессионалов, каждый из которых
занимается своим делом. Например, это и дизайнеры, и про-
граммисты и т. д. Они в большинстве своем по отработан-
ным схемам выводят на рынок новый проект в  считанные
дни, не  затрачивая трудовые ресурсы на пустые раздумья.
И их можно использовать в любой сфере предприятия, все-
гда под рукой надо иметь такую команду. Так вот проект
проведенный таким образом реализуется в считанные дни,
причем его пробная версия, в зависимости от масштаба мо-
жет быть запущена в  этот  же день. А  что такое скорость
в бизнесе, я думаю вам не надо объяснять! Лично для меня,
важность скорости в собственном деле сродни по важности
и значению применению скорости в боевых действиях, где
от нее зависит не только твой успех, а вообще, выживешь ты
или нет. В голове возник Суворов и его ратные подвиги, вос-
хитительный человек, представьте, он бы также быстро дей-
ствовал в бизнесе, как на поле боя! Отсюда мой совет для вас
предприниматели. Очень часто слышу: моя настольная кни-
га, это например Роберт Кийосаки – «Богатый и бедный па-
па» или еще огромное количество всякой бизнес литерату-
ры. Каждая из этих книг прекрасна, о многом рассказывает,



 
 
 

но простите меня, все это лишнее для вас, по крайней мере,
эти произведения ну никак не основные. Мысли о Суворо-
ве возникли не зря, я бы посоветовал вам лучше его труд –
«Наука Побеждать», где скорости уделено не малое внима-
ние. А поскольку в жизни, в бизнесе, в любой сфере действу-
ет известный всем принцип Парето 20/80 (для тех, кто запа-
мятовал – 80% наших действий приводят к 20% результата,
и напротив 20% действий, дают 80% результата), становится
понятным, почему скорость намного важнее всего прочего.

Позволю себе небольшое отступление. Я не хочу хвалить-
ся и не люблю этого делать, но мысли про Суворова пришед-
шие сейчас и напомнившие про «Науку Побеждать», просто
гениальны. Я сам не придерживался их всю жизнь, лишь кос-
венно подозревая, что скорость (спешка как многие говорят)
все-таки полезна. И сформировалась эта идея прямо сейчас
на  ваших глазах, что более удивительно. Тоесть мы стали
свидетелями ее рождения воочию, и ее создателем не явля-
юсь я один, вы тоже стали участниками.

Цифры
Думаю, вы уже поняли, что очень важно доносить цели

предприятия. Но поскольку наш мозг лучше воспринимает
информацию, неким образом охарактеризованную в число-
вой форме, то и наши цели стоит несколько трансформиро-
вать с учетом этого.
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