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Брендовые критерии должны подкрепляться различ-

ными поощрениями. И хотя денежная премия или продви-

жение по службе очень важны, положительный отзыв мо-

жет также быть эффективным средством. Письмо старшего 

менеджера или упоминание имени сотрудника на важном 

мероприятии служит отличным стимулом для поддержки 

бренда.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Бренды организации обычно представляют единствен-

ный самый ценный ее актив. Ценность брендов зачастую 

зависит от того, живут ли сотрудники компании брендом и 

выполняют ли они брендовые обещания, особенно по отно-

шению к потребителям. К тому же бренды являются важной 

составляющей корпоративной культуры и могут оказать су-

щественную поддержку организации в периоды перемен.

Чтобы сотрудники поддерживали бренд, они должны 

полностью его понимать и получать поощрения за деятель-

ность, направленную на укрепление бренда. Для этого необ-

ходимы эффективные внутренние брендовые коммуника-

ции и объективная система поощрений для стимулирования 

желаемого поведения сотрудников. 

К счастью, вы можете немедленно использовать идеи, 

изложенные в этой книге, для укрепления брендов и уве-

личения выручки, прибыли и денежного обращения вашей 

компании. Пусть все ваши бренды будут сильными!

Äîí Ñåêñòîí
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ство. Удача несколько раз улыбалась мне, но она сопутству-
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сет вам деньги.

Äîíàëüä Äæ. Òðàìï
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С. 3С. 3

Глава 

1.
 

ТРАМП О БРЕНДИНГЕ
Äîíàëüä Äæ. Òðàìï

Îäíèìè íàìåðåíèÿìè ðåïóòàöèþ íå çàðàáîòàåøü.
Ãåíðè Ôîðä

Çанимаясь построением бренда «Trump» на протяжении 

нескольких десятилетий, я пришел к выводу, что каче-

ственный бренд сродни хорошей репутации. Даже если вы 

только начинаете свое дело, у вас уже есть свой бренд: все, 

что вы говорите и делаете, каждый ваш шаг, вы сами в бук-

вальном смысле являются вашим брендом, независимо от 

того, открыли вы фирму или еще нет. Если вы серьезно от-

носитесь к тому, чем занимаетесь, берите на себя ответствен-

ность за построение собственного бренда прямо сейчас.

КАЧЕСТВЕННЫЙ БРЕНД 
СРОДНИ ХОРОШЕЙ РЕПУТАЦИИ

Узнаваемое имя, достойный доверия бренд — это своего 

рода стратегия, результат упорства и дальновидности. Еще 

только начиная заниматься недвижимостью, я придавал 

значение каждой детали. Ведь я хотел строить самые лучшие 

здания. Прошло совсем немного времени — и о «Trump» за-

говорили. 

Всеобщее признание дает, с одной стороны, огромные 

преимущества: теперь я могу реализовать любой проект в 
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кратчайшие сроки, потому что мне доверяют банки и строи-

тельные компании. С другой стороны, можно стать откры-

той мишенью для критики и даже насмешек со стороны за-

вистников. Все, что я делаю, привлекает внимание, поэтому 

я стараюсь быть готовым ко всему.

Обсуждая бренд «Trump», мы были единодушны в том, 

что он должен отражать максимально высокое качество не-

зависимо от предприятия. И поле для гольфа, и небоскреб, 

и коллекция одежды должны признаваться самыми лучши-

ми, если они принадлежат «Trump». Я очень щепетильно от-

ношусь ко всему, что касается моего бренда, — именно ко 

всему. Только так можно достичь чего-то стоящего.

Брендинг — центральное звено маркетинга. В бренде 

«Trump» люди абсолютно уверены: они понимают, что име-

ют дело с самым высоким качеством, лучшей архитектурой, 

лучшим управлением и лучшим расположением. Здание 

«Trump» в Чикаго является самым дорогим в этом городе. Но 

клиенты вкладывают деньги в наши проекты, даже не озна-

комившись с ними. 

ПОКУПАТЕЛИ ДОВЕРЯЮТ СЕРЬЕЗНЫМ 
БРЕНДАМ, БЛАГОДАРЯ ЧЕМУ 

ПОВЫШАЮТСЯ ЦЕНЫ И РАСТЕТ СПРОС

Когда я строил поле для гольфа, меня интересовали даже 

растущие вокруг места стройки деревья. Кому-то это может 

показаться странным. Я же не видел в этом ничего необыч-

ного. Вы должны сами разбираться во всем, даже в мело-

чах. Информация из вторых рук всегда будет второсортной. 

Имейте дело только с первоисточником. Это начало пути к 

успешному бренду и отличной репутации.

Мои здания продаются еще до того, как заканчивается 

их строительство. Почему? Люди знают, что приобретают 

самое лучшее за свои деньги. С их стороны нет никакого ри-

ска. Это огромное преимущество бизнеса, построенного на 

принципах высокого качества и честности. Успех приходит 

не сразу. Чтобы завоевать репутацию и иметь узнаваемый 

БАШНЯ «TRUMP» В ВАЙКИКИБАШНЯ «TRUMP» В ВАЙКИКИ

38-ýòàæíàÿ ãîñòèíèöà è áàøíÿ «Trump» â êóðîðòíîì 
ðàéîíå Âàéêèêè âêëþ÷àåò 460 íîìåðîâ, äâóõýòàæíûé âåñòè-
áþëü, âñå âèäû êóðîðòíîãî îáñëóæèâàíèÿ, 2000 êâàäðàòíûõ 
ìåòðîâ êàôå è ìàãàçèíîâ è âîäîïàä âûñîòîé ñ øåñòèýòàæíîå 
çäàíèå. Ýòî ïåðâàÿ ìíîãîýòàæíàÿ áàøíÿ è ïÿòèçâåçäî÷íàÿ 
ãîñòèíèöà, ïîñòðîåííàÿ íà Âàéêèêè-Áè÷ çà ïîñëåäíèå 25 ëåò. 
Îíà áûëà ðàñïðîäàíà â òå÷åíèå ïÿòè ÷àñîâ çà 729 ìèëëèîíîâ 
äîëëàðîâ.

«Òðàìï äîáðàëñÿ äî Ãàâàéñêèõ îñòðîâîâ», «Multi-Housing 
News», íîÿáðü 2006, ñ. 16.

Ìåæäóíàðîäíàÿ ãîñòèíèöà è áàøíÿ 
«Trump», Âàéêèêè
Ôîòîàðõèâ îðãàíèçàöèè «Trump»
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кратчайшие сроки, потому что мне доверяют банки и строи-

тельные компании. С другой стороны, можно стать откры-

той мишенью для критики и даже насмешек со стороны за-

вистников. Все, что я делаю, привлекает внимание, поэтому 

я стараюсь быть готовым ко всему.

Обсуждая бренд «Trump», мы были единодушны в том, 

что он должен отражать максимально высокое качество не-

зависимо от предприятия. И поле для гольфа, и небоскреб, 

и коллекция одежды должны признаваться самыми лучши-

ми, если они принадлежат «Trump». Я очень щепетильно от-

ношусь ко всему, что касается моего бренда, — именно ко 

всему. Только так можно достичь чего-то стоящего.

Брендинг — центральное звено маркетинга. В бренде 

«Trump» люди абсолютно уверены: они понимают, что име-

ют дело с самым высоким качеством, лучшей архитектурой, 

лучшим управлением и лучшим расположением. Здание 

«Trump» в Чикаго является самым дорогим в этом городе. Но 

клиенты вкладывают деньги в наши проекты, даже не озна-

комившись с ними. 
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БРЕНДАМ, БЛАГОДАРЯ ЧЕМУ 
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Когда я строил поле для гольфа, меня интересовали даже 

растущие вокруг места стройки деревья. Кому-то это может 

показаться странным. Я же не видел в этом ничего необыч-

ного. Вы должны сами разбираться во всем, даже в мело-

чах. Информация из вторых рук всегда будет второсортной. 

Имейте дело только с первоисточником. Это начало пути к 

успешному бренду и отличной репутации.

Мои здания продаются еще до того, как заканчивается 

их строительство. Почему? Люди знают, что приобретают 

самое лучшее за свои деньги. С их стороны нет никакого ри-

ска. Это огромное преимущество бизнеса, построенного на 
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не сразу. Чтобы завоевать репутацию и иметь узнаваемый 
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«Òðàìï äîáðàëñÿ äî Ãàâàéñêèõ îñòðîâîâ», «Multi-Housing 
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Ìåæäóíàðîäíàÿ ãîñòèíèöà è áàøíÿ 
«Trump», Âàéêèêè
Ôîòîàðõèâ îðãàíèçàöèè «Trump»
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бренд, придется много поработать. Но упорство создаст тот 

уровень в выбранной вами отрасли, с которым будет сложно 

конкурировать. 

Я всегда принимаю во внимание критические статьи в 

мой адрес. К примеру, получить одобрение на страницах 

«New York Times» такого известного критика и знатока в об-

ласти архитектуры, как Герберт Мушамп, является вели-

чайшим знаком отличия для строителя. Он посвятил ста-

тью Всемирной башне «Trump», расположенной возле ООН 

в Нью-Йорке:

«Õîòÿ Äîíàëüä Òðàìï ïðåäïî÷èòàåò äåìîíñòðèðîâàòü îáùå-
ñòâåííîñòè àãðåññèâíóþ ñòîðîíó ñâîåé íàòóðû — íåïîêîëåáè-
ìóþ âîëþ è íàïîðèñòîñòü íàñòîÿùåãî ìóæ÷èíû, — îí îêàçàëñÿ 
åäèíñòâåííûì ïîáîðíèêîì ïðåêðàñíîãî â ñîâðåìåííîì ñòðîè-
òåëüñòâå è àðõèòåêòóðå Íüþ-Éîðêà. …Íå óäèâèòåëüíî, ÷òî ñòðîå-
íèå Òðàìïà ïîëó÷èëî íåãëàñíîå îäîáðåíèå è ñòîèò â îäíîì ðÿäó 
ñ Ìóçååì ñîâðåìåííîãî èñêóññòâà. Ñëåäóÿ êàíîíàì àðõèòåêòóðû 
â äóõå Ìèñà*, îí ñîçäàåò íîâûé ñòèëü ñîâðåìåííîãî äèçàéíà 
êâàðòèð, êîòîðûé ïðèäåòñÿ ïî âêóñó äàæå ñàìîìó òðåáîâàòåëü-
íîìó öåíèòåëþ èñêóññòâà. Íàäåþñü, Òðàìï áóäåò ïðîäîëæàòü 
ðàáîòàòü â òîì æå äóõå. Ó íåãî ïîëó÷àåòñÿ ëó÷øå, êîãäà îí èãíî-
ðèðóåò êðèòèêó, ÷åì êîãäà ïðèñëóøèâàåòñÿ ê íåé».

Это действительно высокая похвала. Брендинг автома-

тически задает высокий стандарт. Кто захочет, чтобы его 

именем называли плохой товар? Никто. Поэтому прихо-

дится высоко устанавливать планку, чтобы гарантировать 

значительные, выдающиеся результаты. Это своеобразная 

защита от второразрядности.

Не следует также забывать, что чем более узнаваемым 

становится бренд, тем чаще он является мишенью для кри-

тики. Рассматривайте ее как официальное признание и 

всегда ищите причины в себе. Относиться к критике объек-

тивно, продолжая при этом следовать намеченным путем, — 

прием, который работает для всех независимо от сферы дея-

тельности.

Не так давно кто-то назвал меня товаром — я ничего не 

имею против этого высказывания, потому что товар, кото-

рый носит имя «Trump», великолепен. В сущности, мы все 

являемся товаром в той или иной степени. К тому же я не 

стесняюсь рассказывать людям, что у Трампа все самое луч-

шее. Мне это нравится, да и на рекламе можно сэкономить.

В чем бы ни заключались ваши интересы, начните их 

реализацию прямо сейчас. Как сказал Генри Форд, «одними 

намерениями репутацию (или бренд) не заработаешь». Свои 

планы, идеи и мечты вам придется подкрепить действия-

ми. «Университет Трампа» — хорошее начало для этого. Его 

основная задача — помочь вам добиться поставленных целей. 

Многим из нас приходилось сталкиваться с рекомен-

дательными письмами. Я не только пишу их, но и получаю 

и всегда ищу слова «ответственный, профессиональный и 

преданный». На этих качествах я строю репутацию бренда 

«Trump» и стараюсь доказать это своим покупателям, кли-

ентам, студентам, читателям, слушателям и т. д. Не спорю, 

это не всегда просто. Я несу ответственность перед большим 

количеством людей. Но на меньшее, чем по-настоящему вы-

сокие стандарты, я не согласен.

В 1980-е годы я 6 лет наблюдал за реставрацией «Wollman 

Rink» в Центральном парке и так и не увидел результата. На-

конец я предложил им свою помощь и закончил все работы 

за несколько месяцев. Никто не мог поверить, что это воз-

можно. В одночасье я завоевал репутацию парня, который 

способен решать проблемы, — в срок и не выходя за рамки 

бюджета. 

Начинайте сегодня, начинайте сейчас. В современном 

мире огромная конкуренция, и вас никто не будет ждать. 

Стройте свой бренд на профессионализме, ответственности 

и преданности. Это единственно верный путь.

Наш проект — сеть гостиниц «Trump» нового поколения 

от Лас-Вегаса до Дубайи — пользуется огромным успехом. 

Первая башня-гостиница (международная гостиница и 

* Мис ван дер Роэ, архитектор немецкого происхождения. Возглавлял 
школу строительства и художественного конструирования «Баухаус», став-
шую позднее ведущей в США. Школа отвергала украшательство, выступала 
за упорядоченность и логику в архитектуре, единое внутреннее пространство, 
дающее максимум возможностей для различного использования интерье-
ра. — Прим. перев.
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башня «Trump») признана лучшей в Нью-Йорке, и я могу с 

уверенностью сказать, что люди с легкостью вспоминают 

ее название. Теперь, когда мы вышли на международный 

уровень, мы только упрочили свой успех. Башня в Вайки-

ки была распродана в течение пяти часов — и это рекорд. 

Строительство башни в Чикаго еще не завершено, но она 

уже распродана на 70 процентов. Теперь вы видите, почему я 

так высоко оцениваю преимущества брендинга, — на то есть 

веские причины. 

На мировом рынке значение брендинга трудно переоце-

нить. Поэтому советую вам продумать все до мелочей. Каж-

дая деталь может иметь последствия. Не следует успокаи-

ваться, даже если бренд получил известность. Я работаю над 

этим каждый день и не собираюсь останавливаться. Думаю, 

результат говорит сам за себя. Добейтесь того же.

МЫ НЕ МОЖЕМ СЕБЕ ПОЗВОЛИТЬ 
ИГНОРИРОВАТЬ ЗНАЧЕНИЕ БРЕНДИНГА, 

ПОЭТОМУ НЕОБХОДИМО ПОДОЙТИ К ЭТОМУ 
ВОПРОСУ СО ВСЕМ ВНИМАНИЕМ

В этой книге ведущий преподаватель маркетинга, за пле-

чами которого реальный опыт работы с многочисленными 

крупнейшими компаниями, раскрывает все важнейшие се-

креты брендинга. Здесь вы найдете все, что необходимо для 

построения мощного бренда.

Наслаждайтесь и учитесь!

С. 9С. 9

Глава 

2. 

ПОЧЕМУ БРЕНДИНГ 
ИМЕЕТ РЕШАЮЩЕЕ ЗНАЧЕНИЕ 

В ЛЮБОМ БИЗНЕСЕ

Бренд — первооснова большинства организаций.

Это ваша репутация. Бренд отражает принципы, кото-

рых вы придерживаетесь, а это важно как для покупателей, 

так и для инвесторов. Если вы пользуетесь плохой репута-

цией, неизбежны трудности с решением деловых проблем. 

Хорошее мнение о вас в конечном счете способствует росту 

вашего благосостояния. 

Большинство деловых проектов и сделок отражают по-

ложение дел на настоящий момент. Это так называемый 

обратный контроль. Понимание важности бренда и даль-

новидность брендинговых решений дают возможность про-

грессивного контроля бизнеса, который позволяет макси-

мизировать доходы, прибыли и денежный оборот.

Не все управленцы уделяют должное внимание бренду, 

недооценивая то значение, какое он имеет для организации. 

Если руководство не видит связи бренда с финансовым со-

стоянием предприятия, то его бренд не сможет быть конку-

рентоспособным — и в итоге компания развалится.

Прочитав эту главу, вы убедитесь, что успех вашего пред-

приятия напрямую зависит от бренда.
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АВИАЛИНИИ

«PanAm» и TWA были известными и успешными авиа-

транспортными компаниями. Рейс 1 «PanAm» облетал весь 

земной шар. Самолеты компании TWA, казалось, были по-

всюду. Сейчас ни одна из этих компаний не работает.

Что произошло? Многие факторы послужили причиной 

прекращения их деятельности, и один из важнейших — не-

достаточно тщательная разработка брендинга. Хорошо зная 

об этих компаниях, что говорит о высоком уровне информи-

рованности, потенциальные клиенты с течением времени 

перестали связывать с ними позитивные ассоциации. 

Как только уменьшился приток денежных средств и авиа-

компании начали терпеть убытки, им пришлось отказаться 

от предоставления некоторых услуг, что, в свою очередь, 

ослабило их бренды и так далее наклонной плоскости. 

В отличие от этих авиалиний компания «Continental 

Airlines» полностью пересмотрела стратегию брендинга. 

В свое время она «славилась» постоянными задержками 

рейсов, в результате чего у пассажиров часто возникали 

проблемы. Новое руководство во главе с Гордоном Бетью-

ном провело маркетинговые исследования, опросы клиен-

тов и приняло решение изменить сложившуюся ситуацию. 

Как только «Continental Airlines» оказалась в пятерке самых 

пунк туальных авиалиний США, каждый служащий был 

вознагражден именным чеком на 65 долларов (Гордон Беть-

юн, «От худшего к лучшему», «Fortune», 25 мая 1998, с. 185—

190). Ведь на пунктуальных рейсах компания сэкономила 

больше (отпала необходимость приплачивать конкурирую-

щим компаниям за размещение на борту их пассажиров), 

чем потратила на бонусные выплаты сотрудникам. Резуль-

тат — сильный бренд и клиентурная база.

Испытывая те или иные трудности, компании ча-

сто пытаются сократить затраты, отказываясь от предо-

ставления некоторых услуг. Например, во время перелета 

бизнес-классом в Шанхай я попросил стюардессу одной из 

ведущих авиалиний дополнительную порцию орешков ке-

шью. Но мне было отказано. Руководство компании при-

КОЛЛЕКЦИЯ ОДЕЖДЫ КОЛЛЕКЦИЯ ОДЕЖДЫ 
В СТИЛЕ ДОНАЛЬДА ДЖ. ТРАМПАВ СТИЛЕ ДОНАЛЬДА ДЖ. ТРАМПА

Ôèðìåííàÿ êîëëåêöèÿ ìóæñêîé îäåæäû 
â ñòèëå Äîíàëüäà Äæ. Òðàìïà®

Êîëëåêöèÿ ìóæñêîé îäåæäû â ñòèëå Äîíàëüäà Äæ. Òðàì-
ïà âêëþ÷àåò øèðîêèé àññîðòèìåíò òîâàðîâ — ìóæñêèå êî-
ñòþìû (îò «Marcraft»), ðóáàøêè (îò «Phillips Van Heusen»), 
çàïîíêè (îò «Swank») è ãàëñòóêè (îò «Superba»). Ïî ñëîâàì 
Äîíàëüäà Òðàìïà, êîñòþìû «ëó÷øå òåõ, êîòîðûå ÿ ïîêóïàë 
ðàíüøå ïî íåìûñëèìûì öåíàì».

Âïåðâûå ïðåäñòàâëåííûé â äåêàáðå 2004 ãîäà â ìàãàçèíå-
ôëàãìàíå óíèâåðìàãà «Ìåéñè», áðåíä áûñòðî çàíÿë äî-
ñòîéíîå ìåñòî â ìèðå ìóæñêîé ìîäû. Íå ïðîøëî è ãîäà, êàê 
îïðîñ «Âûáîð áðåíäà» âûâåë êîëëåêöèþ Äîíàëüäà Òðàìïà â 
ïÿòåðêó ñàìûõ ðåéòèíãîâûõ â ÑØÀ (íàðÿäó ñ òàêèìè ìàðêà-
ìè, êàê «Chanel», «Ralph Lauren», «Isaac Mizrahi» è «Victoria’s 
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няло решение сократить затраты, сэкономив на орешках 

(билет в бизнес-класс до Шанхая в то время стоил поряд-

ка 14 000 долларов). Показателен комментарий стюардес-

сы: «Знаете, меня это в принципе мало волнует. Просто я 

устала оправдываться перед пассажирами». Моя проблема 

ее не волновала — она была озабочена своим собственным

положением. Такое решение было частью управления брен-

дом — или отсутствия такового. Думаю, им стоило бы про-

анализировать значение всех мелочей, которые практиче-

ски ничего не стоят, но могли бы кардинально изменить 

позицию их бренда.

Компании, понимающие  важность устойчивости 

бренда, противостоят соблазну сокращать издержки, если 

это может привести к неудобству клиентов. Например,  

«Continental Airlines», в то время как их конкуренты эконо-

мили на обедах, подушках и орешках, рекламным роликом 

уверила своих клиентов, что не откажет им в этих малень-

ких, но таких приятных проявлениях комфорта. Можно вы-

годно отличаться на фоне конкурентов, которые, кажется, 

не понимают, как раздражают своих клиентов.

МЭЙН-СТРИТ

Химчистки, аптеки, строительные подрядчики, меди-

цинские центры, риелторские конторы на Мэйн-стрит — 

всем необходим надежный бренд, гарантирующий долго-

срочный успех.

Наш семейный бизнес основал мой дедушка. Фирма 

устанавливала и обслуживала системы водоснабжения, 

включая насосы, в поселках, летних лагерях и на полях для 

гольфа. Такая маленькая фирма — мой дедушка, мой отец и 

один помощник, — естественно, не могла конкурировать с 

крупными фирмами только за счет низких цен. Тем не менее 

им удалось создать бренд, основанный на ответственности и 

доверии, который оценили их клиенты. Мой отец был всегда 

на связи и немедленно устранял неполадки в случае их воз-

никновения. В результате клиенты оставались преданными 

ему благодаря его безупречной репутации — его бренду.

Для сравнения расскажу об аптеке неподалеку от Кон-

нектикута, где я провожу лето. Это небольшая аптека из 

сети национальных аптек, которые продают лекарства по 

рецептам и специализируются исключительно на медика-

ментах, не выставляя на продажу не связанные с медициной 

Secret»). Ìàðêà «Trump» àññîöèèðîâàëàñü íå òîëüêî ñ «êîì-
ôîðòîì, ñòèëåì è êà÷åñòâîì», íî è ñ óñïåøíûì áèçíåñîì.

Ïîñòðîèòü ñèëüíûé áðåíä çà òàêîé êîðîòêèé ñðîê î÷åíü 
ñëîæíî. Îáû÷íî íà ýòî óõîäèò ïÿòü-ñåìü ëåò. Áðåíä «Chanel», 
ê ïðèìåðó, ðàçðàáàòûâàëñÿ íåñêîëüêî äåñÿòèëåòèé.

Èñòî÷íèêè: Julie Naughton, «Donning Donald», WWD, December 16, 2004, p. 1; and Cathy 
Horyn, «Fashion & Style», New York Times, November 24, 2005.

Íàðóæíàÿ ðåêëàìà êîìïàíèè «Continental»
Ôîòî èç ôîòîàðõèâà Äîíà Ñåêñòîíà

 Мы подаем обед в обеденное время.
 Подумайте об этом.
 Работайте с потом.
Летайте с комфортом.
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товары. Через два года рядом с маленькой аптекой откры-

лись два больших аптекарских магазина, в которых помимо 

лекарств продавали мебель, канцелярские товары, космети-

ку, игрушки, средства личной гигиены, электротовары, еду, 

фотоаппараты, а также проявляли пленку в течение часа 

(пока клиент совершал покупки). Как вы думаете, что прои-

зошло с маленькой аптекой?

Потеряв часть прибыли, в условиях высокой конкурен-

ции, маленькая аптека все же могла достаточно эффектив-

но продолжать свою работу. К сожалению, их бренд не вы-

держал испытания из-за того, как они относились к своим 

клиентам. Например, однажды у меня возникли проблемы с 

отпуском лекарства по рецепту и я попросил помочь. В ответ 

владелец магазина ясно дал мне понять, что ему нет до этого 

дела. Как только поблизости появился другой аптечный ма-

газин, я отдал предпочтение ему. То же сделали и остальные 

покупатели — и совсем скоро маленькая аптека перестала 

существовать.

Ваш бренд олицетворяет ваш будущий заработок. 

Отказываясь руководить брендом, вы отказываетесь 

управлять своим будущим.

ПОСТОЯННО МЕНЯЮЩИЕСЯ 
КОНКУРЕНТНЫЕ УСЛОВИЯ

Жизнь становится все более конфликтной, конкуренция 

постоянно растет. В таких условиях организации должны 

преуспевать в двух направлениях: инновации и управление 

брендом.

Несколько лет назад консалтинговая фирма провела 

проверку отдельных отраслей промышленности и рассчи-

тала рентабельность инвестиций фирм в эти отрасли во вре-

мени. Каждая из этих отраслей переживала «переломные 

моменты» — периоды глобальных изменений. Такой тип 

перемен Питер Дракер предложил назвать революционным 

в противовес эволюционному.

Революционный тип перемен обусловлен обычно тех-

нологическими, политическими, экономическими, соци-

альными или демографическими изменениями. Так, циф-

ровое фото оказало огромное влияние на фотографическую 

индустрию; реформы в законодательстве изменили порядок 

проведения финансовых операций; на локальном уровне 

открытие/закрытие заводов или внесение поправок в му-

ниципальные правила районирования может создать про-

блему занятости; изменение ставки процента или средств 

строительства может стать переломным моментом в сфере 

недвижимости. 

Так или иначе революционные изменения касаются и 

сферы бизнеса. Меняются потребители и конкуренты, и в 

большинстве случаев для достижения успеха приходится 

пересматривать установившиеся взгляды. 

В период затишья, предшествующий переломному мо-

менту, потребители остаются преданными и конкуренты 

ведут себя относительно пассивно. В период после перелом-

ного момента, в так называемые неспокойные времена, по-

являются новые более продвинутые конкуренты, которые 

предлагают потребителям более широкий ассортимент и 

массу мотивов для смены приоритетов. В период затишья 

средняя рентабельность инвестиций (ROI) остается отно-

сительно стабильной; в начале неспокойного времени она 

обычно снижается, часто в значительной степени.

Со временем средние показатели ROI могут немного 

увеличиться, но изначальное воздействие революционных 

изменений очень сильно их подавляет. Например, за по-

следние несколько лет сумма общей прибыли авиационной 

промышленности США упала с 2 миллиардов до нескольких 

сотен миллионов долларов. Причиной снижения средних 

показателей рентабельности инвестиций всей промышлен-

ности в целом часто являются фирмы, которые оказались 

неподготовленными к неспокойным временам, такие как 

TWA, например. При ликвидации подобных фирм средний 

уровень ROI всей промышленности начинает расти. Этот 

процесс экономисты называют процессом приспособления, 

когда компании разоряются, а люди теряют работу. Так про-
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