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ПРЕДИСЛОВИЕ

С 
тех пор как вышло в свет первое издание «Основ марке-

тинга», экономический мир существенным образом из-

менился. Хотя принципы маркетинга сохраняют свою дей-

ственность в самых разных ситуациях, мы сочли полезным 

акцентировать внимание на особенности маркетинга в труд-

ные экономические времена. И выяснилось, что очень много 

интересного можно рассказать о том, как выжить и даже про-

цветать в условиях экономического спада. То, что замышля-

лось как одна глава, превратилось в три, составивших целый 

раздел данной книги. 

Кроме того, в новое издание мы добавили главы, по-

священные маркетингу недвижимости. Когда я писал кни-

гу «Брендинг 101», то обнаружил, что о брендинге на рынке 

недвижимости литературы почти нет, да и о маркетинге не-

движимости ее не намного больше. Те же книги, что есть, в 

большей мере сосредоточены на процессе продажи недви-

жимости, нежели непосредственно на маркетинге. Поэтому в 

данную книгу я включил главы, касающиеся как маркетинга, 

так и продажи разных типов недвижимости, где используют-

ся маркетинговые концепции и подходы, излагаемые в пер-

вых частях книги. 

Даже если вы не заинтересованы в маркетинге или про-

даже недвижимости, эти главы все равно могут оказаться 

полезными для вас, поскольку в них содержится множество 

иллюстраций практического осуществления программ мар-

кетинга и продаж, особенно в условиях малого бизнеса. 

Кроме того, мы добавили главу, посвященную вопросам 

мотивации и управления людьми, поскольку эти проблемы 

весьма интересуют многих руководителей предприятий. 

Пусть все ваши маркетинговые усилия окажутся успеш-

ными и плодотворными! 

Äîí Ñåêñòîí, Íüþ-Éîðê

I  

СОЗДАНИЕ МОЩНОЙ 
СТРАТЕГИИ МАРКЕТИНГА
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Глава 

1.
 

ТРАМП О МАРКЕТИНГЕ

Äîíàëüä Äæ. Òðàìï

Я 
страстно верю в высокое качество продуктов и услуг, 

которые получают мои клиенты. Это фундамент всего 

маркетинга. Чтобы он был успешным, вы должны искренне 

верить в свой продукт и в способность удовлетворить потреб-

ности покупателей. 

По большому счету маркетинг всегда начинается с про-

дукта. Он редко бывает успешным, если продвигаемый на 
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дукт — здание. Многие из тех, кто меня плохо знает, считают 

Трампа отличным промоутером, но на самом деле я просто 

строю хорошие здания. Для меня отличный промоутер тот, 

кто может взять никому не нужную вещь, какой-то мусор, и 

продать ее. Но это не про меня. Я строю действительно хоро-

шие здания. А когда у тебя есть отличный продукт, его и рас-

кручивать не надо. Он продвигается на рынок сам собой. 

Раскрутка помогает, но только если вы с самого начала 

имеете отличный продукт.

Я часто вижу, как люди, пытаясь заниматься маркетин-

гом, делают совсем не то, что нужно. Один мой знакомый за-

стройщик никак не может понять, за счет чего с каждой еди-

ницы площади я получаю гораздо больше дохода, чем он. Он 

только что построил кирпичное здание ужасного цвета и с 

крошечными окнами. Что снаружи вовнутрь смотри, что из-

нутри наружу, зрелище самое непривлекательное. И при этом 

он всем говорит, что не понимает, как это Трампу удается 

продавать свою недвижимость дороже, чем ему. Он действи-

тельно не понимает того простого факта, что сбои в марке-

тинге зачастую предопределяются ошибками, заложенными 

в сам продукт. 

Бренд — это ваше имя, ваша репутация, и его сила со вре-

менем накапливается за счет силы продаваемых вами про-

дуктов. Брендинг вообще является важным компонентом 

маркетинга. Бренд «Trump» подразумевает очень высокие 

качество и надежность. Вот почему мое новое здание в Лас-

Вегасе пользуется таким успехом. Другие застройщики стро-

ят не очень хорошо, а я строю отлично. 

Доверяя бренду «Trump», люди покупают в моих зданиях 

офисы и квартиры, даже не удосужившись взглянуть на них. 

Другие застройщики этим похвастаться не могут. Мои кли-

енты знают, что им гарантировано наивысшее качество, са-

мая лучшая архитектура и отличное расположение. 

Сильный бренд придает клиентам уверенности и влечет 

за собой повышенный спрос и рост цен. Некоторые природой 

наделены инстинктом к маркетингу. Думаю, с чувством мар-

кетинга нужно родиться. Без такого рода интуиции больших 

успехов в этом деле не видать. Приложив усилия, можно стать 

хорошим маркетологом, но великим не бывать. 

Î÷åðòàíèÿ íåáîñêðåáà «Trump World Tower» íà íàáåðåæíîé Ìàíõýòòåíà 
Ôîòî: The 7th Art, 1998. Ôîòîàðõèâ «Trump Organization»
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Сильный бренд придает клиентам уверенности 

и влечет за собой повышенный спрос и возможность 

повышать цены.

В своих руках вы держите книгу, написанную лучшим 

специалистом и консультантом в области маркетинга, ко-

торая познакомит вас с самыми важными маркетинговыми 

идеями. Если у вас нет соответствующего инстинкта, эта 

книга поможет овладеть необходимыми навыками и стать 

хорошим маркетологом. Если же вам посчастливилось ро-

диться с этим инстинктом, то она может сделать вас великим 

маркетологом. Читайте дальше! 

Глава 

2.
 

ЧТО ТАКОЕ МАРКЕТИНГ? 

М
аркетинг — это работа с людьми. Это значит, что следу-

ет понять, что людям нужно, а потом попытаться дать 

им это по той цене, которую они готовы платить и которая 

одновременно обеспечит вам приемлемую прибыль. 

Маркетинг — это определение целей. Это значит, что не-

обходимо стратегически выбрать, какую категорию клиентов 

вы хотите удовлетворить. 

Маркетинг — это выбор рыночной позиции. Это значит, 

что надо разрабатывать продукты и услуги, обладающие ка-

чествами, которые нужны людям и которые нельзя получить 

в другом месте, а затем выстраивать свой бренд на основе 

того, что вы умеете делать действительно хорошо. 

И еще маркетинг — это реклама, ценообразование, сти-

мулирование сбыта, распределение и многое иное. Но в пер-

вую очередь это все-таки работа с людьми, выбор целей и 

позиций. Именно эти аспекты маркетинга следует назвать 

стратегическими. Если вы не знаете, что и кому хотите про-

дать, невозможно говорить об эффективной рекламе, цено-

вой политике, стимулировании продаж или организации 

сбыта. Давайте остановимся на секунду и зададим себе три 

вопроса: 

1. Что мои клиенты хотят получить от моих продуктов и 

услуг? 

2. На каких клиентов я нацеливаюсь? 

3. Какими такими уникальными качествами обладают 

мои продукты и услуги, которые мои клиенты не мо-

гут получить в другом месте? 
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