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Фрактальный брендинг и вероятность моделирования будущего компании



На рубеже веков маркетинг переживает значительные изменения: одни маркетологи продолжают придерживаться старых принципов массового маркетинга, базирующегося на массовом производстве, снижении издержек и навязчивой рекламе; другие предлагают индивидуальный подход, предусматривающий сегментацию рынков, позиционирование компании, акцент на прямые продажи, директ-маркетинг и организацию системы обратной связи с потребителем. Третьи утверждают, что в XXI в. произойдет интеграция потребительского индивидуализма и массового производства, результатом чего явится мегамассовый маркетинг (как это происходит в MacDonalds). Во всех этих случаях рекламе отведена почетная роль. Следует выделить интересное мнение С. Година, заключающееся в том, что массовая реклама больше не является таким привлекательным инструментом продвижения бренда, поскольку она раздражает потребителей, которым к тому же просто некогда вникать в ее суть. В связи с этим гораздо более эффективной мерой будет сосредоточение коммуникационных усилий на небольшой категории «новаторов» и на «передовиках» рынка, которые станут информационными носителями нового продукта, а также сосредоточение высвободившихся финансовых средств на совершенствовании технологий, ибо в условиях перенасыщения рынков победит в маркетинговых войнах тот, кто сумеет удивить рынок. В России достаточно распространены не только западные стратегии, присущие рынку высокой конкуренции, но и их отечественный вариант, при котором захват рынка осуществляется при помощи негласной поддержки властей (тендеры, заказы и т. п.), скрытого PR в политизированных СМИ и массовой, зачастую манипулятивной, рекламы.
Однако каким бы путем ни развивались компании, они обладают общими признаками: бренды создают люди (сотрудники компании), их цель — воздействие на людей (потребителей). Все возрастающее влияние человеческого фактора на брендинг является причиной определенной непредсказуемости конечных результатов. Вторая общая черта, характерная для брендинга в настоящее время, — резкое увеличение роли информации, которая правит (в прямом смысле этого слова) миром. Поэтому для того, чтобы понять изменения, происходящие в экономической, социально-психологической среде и общественном сознании, необходимо объединить достижения физики, математики и психологии в одно целое, применяя системно-интегративный подход. Осталось добавить, что в этой статье речь пойдет только о брендинге, которому отводится роль стратегического инструмента управления компанией, для успеха которого необходимы интегрированность работы разных отделов и включенность в работу всей команды. Для любителей российских вариантов продвижения бренда данная публикация не представляет ценности.
Теория поля и брендинг
В постиндустриальном обществе, характеризующемся обострением конкурентной борьбы и снижением уровня рентабельности, рынком правят не технологии и производственные отношения, а интеллект персонала, информация и отношения между потребителями и производителями. Компании строят бренды, и если сегодня рынком только начинают управлять бренды, то завтра им будут управлять только они.

Как построить бренд? Этой теме в настоящее время посвящено немало книг и исследований зарубежных и отечественных консалтинговых компаний. Деятельность известных корпораций, сумевших построить признанные во всем мире бренды, специалисты изучают буквально «под лупой». Ошибки известных брендов цитируются на страницах различных изданий и выучены наизусть.
Тем не менее при всей изученности действий таких известных компаний, как, например, Disney, MacDonalds, IKEA и т. п., повторить описанный в литературе опыт не удается никому. Попробуем ответить на вопрос, почему так происходит.
Первая причина заключается в том, что современный брендинг — брендинг в условиях перенасыщенных рынков — становится все более психологичным и зависимость от человеческого фактора стремительно возрастает.
Сегодня успешный бренд можно построить лишь с учетом трех условий:
1) качественный и нужный потребителю товар;

2) приверженные сотрудники;

3) лояльные покупатели.
Таким образом, для того чтобы увлечь за собой покупателя, продавец сам должен быть увлечен своей компанией и ее продуктом, быть приверженным сотрудником, а не просто быть сотрудником (сотрудничают фирмы, а договора заключают люди). Поскольку цель брендов — создание армии лояльных покупателей, которые высоко оценивают бренд и доверяют ему, действия бренд-менеджера должны быть направлены на формирование восприятия человека, положительных эмоций и чувств по отношению к бренду (как известно, носитель бренда — человеческое сознание, в отличие от марки, носителем которой выступает товар). Таким образом, в брендинге инструментом достижения бизнес-целей являются чувства и эмоции людей, которые играют роль цемента, скрепляющего кирпичики экономического здания, где верхний этаж символизирует доминирование компании на рынке. Для того же, чтоб понять потребности человеческой души, одного маркетинга мало. Внимательные читатели популярных книг по брендингу, вероятно, заметили, что интерес к психологии проявляют сегодня многие известные гуру брендинга. Так, Ян Эллвуд Iain Ellwood упоминает о гештальте восприятия; Томас  Гэд Thomas Gad использует такие понятия НЛП, как раппорт, рефреминг; в рисунке модели интегрированного бренда F. Joseph LePla и  Lynn M. Parker  Джозеф  Ле Пла и Линн Паркер  угадывается юнгианская мандала. Автор данной статьи, являясь гештальт-психологом, использует в работе гештальт-подход и системное НЛП, поскольку именно с точки зрения психологии легко объяснить, зачем нужна корпоративная религия, о которой пишет Jesper Kunde  Ейспер Кунде (который, кстати, тоже в своей книге  «Корпоративная религия» упоминает известного психолога  (Alfred Adler) Альфреда  Адлера); и именно психология раскрывает тайны человеческого восприятия. Психология является вспомогательным инструментом для достижения маркетинговых целей (но только вспомогательным, т. к. когда психология становится приоритетной в консалтинге, бизнес-цели растворяются в разрешении вопросов межличностных отношений, предприятие превращается в площадку для групповой психотерапии и не исключены негативные моменты — ошибки при принятии управленческих решений, увольнение сотрудников).

Что же такое бренд с позиции восприятия? Восприятие человека устроено таким образом, что он реагирует не на разрозненные фрагменты, а на целостную картину, объект (или гештальт1): незавершенность ситуации вызывает напряжение; завершенность — понимание, уверенность. Сила влияния бренда на восприятие потребителей обусловлена именно его целостностью и завершенностью — когда бренд понятен, он вызывает доверие. Поэтому компания, все подразделения которой работают в соответствии с заявленными брендинговыми целями, воспринимается как целостная структура, к ней формируется доверие на бессознательном уровне («Не знаю почему, но верю, что не обманет»), и наоборот, когда слова расходятся с делом («Мы производим экологически чистые продукты» — утверждается в рекламном ролике фирмы, которая загрязняет окружающую среду), доверия такой организации ожидать не следует. Именно поэтому необходима интеграция отделов, а в бренд-команду должны входить представители разных отделов (производства, сбыта, маркетинга, рекламы, PR, HR). Чем более интегрирована и последовательна фирма, тем значительнее влияющий на формирование чувства доверия у потребителей синергетический эффект информационных потоков, — как управляемых (ИМК), так и неуправляемых (от персонала, общественности, СМИ, представителей власти). Необходимо также отметить, что только опыт завершенного действия может быть ассимилирован, поэтому так важно в конце каждого этапа построения бренда подводить итоги работы — завершать гештальт. На практике же такая организационная работа оказывается непростой задачей. 
Для внешних консультантов — консалтинговых компаний по брендингу — она означает командную работу маркетолога, психолога-оргконсультанта, рекламиста, специалиста по PR, а также проведение обучающих семинаров с персоналом.  При разработке видения, миссии и ценностей — обращение к бессознательной части личности владельца бизнеса, так как предприятие является своеобразной проекций мировоззрения ее владельца и, как показывает практика, бывают случаи, когда заявленные цели могут не соответствовать глубинным потребностям бизнес-лидера. В этом случае поставленные цели не будут достигнуты, они останутся только на бумаге, а в жизнь воплотятся глубинные неосознаваемые потребности руководителя.
Шестимерная модель для диагностики целостности и интеграции корпоративного поля предприятия
(составлена на основе пентаграммы С. Гингера*)
Рис. 1. Шестимерная модель для диагностики целостности и интеграции корпоративного поля предприятия
                              Профессиональные знания 


   Корпоративная культура                                               Реклама, маркетинг

                 

 Основные фонды                                                            Идеология, духовность
       Инвестиции 

                             Метапозиция

Если компанию можно сравнить с человеком, то бренд можно назвать отражением «личности» компании, информацией о ее духовном и материальном мире, о ее ценностях. Успешный бренд отличает совпадение внутреннего представления о себе как о компании (зеркального имиджа) с восприятием внешней среды (реальным имиджем). Шестимерная модель (рис. 1) позволяет посмотреть на предприятие как на целостную завершенную фигуру, создать гештальт предприятия.
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Звезда символизирует многомерный подход к человеку и предприятию как к целостной системе, включает в себя пять аспектов (физический, аффективный, рациональный, социальный, духовный) и помогает представить человека (предприятие) как систему взаимосвязей (внутренних и внешних), как целостный организм, находящийся во взаимодействии с окружающей средой. Лучи представляют собой основные, с позиции гештальт-подхода, измерения человеческой и производственной деятельности. Проводя параллель между звездой и изображением человека, отметим, что верхний луч соответствует голове, левый верхний луч — эмоциональной сфере, внутренним отношениям, правый верхний — отношениям с внешним миром, а нижние лучи можно сравнить с опорой человека, его ногами. Таким образом, в самой схеме заложена идея гармонии сердца и разума, материи и духа, внутреннего и внешнего мира.


Поскольку мы определились, что в построении бренда немалую роль играет субъективный человеческий фактор и маркетологов интересует возможность оказывать влияние на поведение покупателей (обеспечение лояльности потребителей к товару) и сотрудников (обеспечение приверженности к компании, товару), стоит вспомнить о таком понятии, как психическое поле, которое существует в физике и в психологии с середины XX в.2, в то время как маркетинг продолжает оставаться на позициях поиска причинно-следственных связей.
Согласно теории поля, любая группа людей, находящихся во взаимодействии (например, семья, коллектив отдела, предприятия), создает свое психическое поле. «Поведение человека — есть функция человека и среды. — писал автор теории поля Курт  Левин Kurt Lewin , гештальт-психолог, «отец» социальной психологии. — Изменение среды ведет к изменению поведения». Перенося это высказывание на брендинг, можно сказать, что бренд — это функция предприятия и социально-экономико-политической среды, это результат взаимодействия компании и потребителей посредством маркетинговых коммуникаций в определенных социально-экономических и политических условиях (поэтому неудивительно, что в контексте российских традиций и реальности возможно создать бренды при поддержке властей, не беря в расчет потребности покупателей). Поэтому, по мнению автора, результат брендинговых коммуникаций (поле бренда) — информационно-психическое поле. Во времена Левина (первая половина ХХ в.) информация еще не являлась таким мощным инструментом социального и психического воздействия, каким она является сейчас, но уже тогда Левин писал о том, что «реклама и пропаганда влияют на когнитивную структуру человека таким образом, что заставляют пропагандируемую деятельность казаться частью или средством доступа к области, имеющей высокую ценность для человека.»
Любопытное мнение о том, каким образом информация (реклама и пропаганда — не что иное, как информация) воздействует на человека, представляют наши соотечественники — российские физики из Академии естественных наук Иван Акимов и Анатолий Шипов. Они утверждают, что информация имеет полевую структуру, обладающую энергией, и мы живем в информационном поле. Согласно исследованиям Акимова и Шипова, в физическом мире материальным носителем информации является электромагнитное поле, а в мире сознания — торсионные поля, являющиеся компонентом электромагнитного. Человек является своеобразным биокомпьютером, который одновременно является и приемником внешних торсионных полей, и генератором своих. Торсионные поля имеют направленность, например, слова любви создают поле правого кручения, и наоборот, слова агрессии — левого, при этом одноименные поля притягиваются, разноименные — отталкиваются. Следуя рассуждениям физиков, можно сказать, что мыслительные процессы лояльных покупателей имеют одинаковую полярность с полями, созданными лингвистическими обращениями рекламы.  Отметим, что при широкой известности теория торсионных полей пока является предметом научных споров, однако она помогает объяснить механизм негативного социального воздействия скрытой, манипулятивной рекламы. Например, лингвистический слоган, используемый в рекламе несуществующей минеральной воды с названием известной водки, создает поле правого кручения и призывает к дружбе. А кто против дружбы? Другой пример: «Пиво «Балтика» — тебе и другу». Этот слоган создает положительный эмоциональный настрой, речь снова идет о дружбе. Но фактически потребителям внушается мысль коллективного распития пива. Автор данной статьи не против пива как напитка, но против внушения того, что пиво — напиток ежедневного употребления. Такое употребление ведет к развитию химической зависимости, и нет ничего удивительного в том, что в России зарегистрирован пивной алкоголизм — явление исключительно постсоветского периода. Эта ситуация является наглядным примером того, как с помощью информации, в том числе и брендинговой, меняется общественное мнение, привычки, вкусы, как можно с помощью информации создавать иллюзорный мир, который человек при определенном объеме информации, умноженной на время, принимает за реальный.
Поэтому автор добавляет еще одно измерение корпоративного поля — «Метаполюс», который можно определить, как знания о контакте с окружающим миром, о его креативности и конгруэнтности, как полюс экологичности бренда. По аналогии с древними учениями метаполюс можно назвать сакральным, поскольку его назначение — осознавание своей деятельности относительно окружающего мира и принятие публичной ответственности за нее. Нужно признать, что это трудно выполнимый пункт в мире бизнеса, в котором на первом месте стоит прибыль. 
Как написал  в письме автору  американский  маркетолог Джо ЛеПла  его опыт говорит о том, что большинство компаний в основном не думают об общественном сознании, социальной поддержке  как о части бренда: «Мы верим, что этот шаг неизбежен», - считает ЛеПла,  – «но  он может наступить только когда центром деятельности станет кризис  (такой как  глобальное потепление  или  конец мировых запасов нефти), который сделает это необходимостью…». 
Решение такого вопроса для менеджмента всегда связано с возникновением экзистенциального напряжения — с поиском смысла жизни. Однако именно разрешение этого вида экзистенциального напряжения (а оно появляется у всех людей в зрелом возрасте, после 35 лет) может стать ключевым фактором мотивации персонала, формирования приверженности к компании, идентификации с ней и возникновения чувства гордости за возможность работать в ней.
Именно этот полюс дает возможность маркетологу посмотреть на работу компании со всех сторон — это полюс применения системного анализа, который при выборе стратегии дает возможность рассмотреть бренд как часть других экономико-социальных систем.
Приведем пример. Клиент — руководитель отделения живописи — столкнулся со следующей проблемой: руководство вуза хочет закрыть отделение ввиду малой рентабельности, желающих учиться искусству на коммерческой основе слишком мало. Институту необходимы прибыльные проекты. Ситуация вполне понятна с точки зрения экономической эффективности деятельности вуза. Анализ отделения на уровне образовательных услуг области (первый уровень образовательной системы), затем региона (второй уровень), России (третий уровень) показал, что сам продукт уникален, аналоги предоставляемого образования существуют только в Москве и Санкт-Петербурге. Далее отделение было рассмотрено как часть другой системы — системы культурных традиций и ценностей. По итогам анализа рынка с этой точки зрения выяснилось, что русские традиции живописного мастерства широко используются за рубежом, а значительную часть студентов аналогичных вузов сегодня составляют иностранные студенты. Таким образом, в результате системного анализа небольшое отделение регионального вуза стало позиционироваться как престижный (не только для вуза, но и области) образовательный и культурный центр, который выполняет миссию сохранения традиций русского искусства и оказывает влияние на культурное развитие как области, так и страны. Для художественно-графического факультета — это бренд «звезда». Руководству вуза была представлена программа развития перепозиционированного отделения, был проведен ряд PR-мероприятий (пресс-конференция, выступления в прессе, посвященные теме вырождения русского искусства; выставка работ студентов и преподавателей с приглашением прессы). В итоге за полгода имидж и статус отделения изменился, его не просто не закрыли, а разрешили ввести новую специальность «графика», увеличили число бюджетных мест в два раза, отделение привлекло к себе внимание региональных властей и представителей профильного столичного вуза.
Теория хаоса, фрактальная геометрия и брендинг
В условиях постиндустриального общества, когда информация стала править миром, оценить изменения, происходящие в экономической, социально-психологической среде, в общественном сознании, можно только на базе системно-интегративного подхода, объединив достижения физики, экономики и психологии в одно целое.
Человеческая  психика не статична, она не подчиняется причинно-следственным законам аристотелевской логики, при этом каждый человек уникален в своей феноменологии. Поэтому клонировать отношения людей, создавших бренд  невозможно.  

Зато теория хаоса говорит нам о существовании нелинейных объектов, поведение которых непредсказуемо: например, невозможно предсказать, как будет капать вода  из под крана, как будут  кружиться снежинки в каждую минуту времени. Нейропсихиатр Фриман (1991г) пишет о том, что «мозг – это хаотическая система, и хаос проявляется при моделировании восприятия, которое является творческим взаимодействием с внешним окружением.    

Итак, после появления квантовой физики, второго закона  термодинамики,  теории относительности, теории хаоса стало очевидно, что мир намного сложнее, чем казался раньше, и объяснить явления живой природы (а человек является ее ярким представителем и, несомненно, - частью), такие категории как риск, случайность – вечные спутники бизнес процессов- только аристотелевской логикой и механикой Ньютона невозможно. Окружающий мир непредсказуем, а события, происходящие в нем, характеризуются относительной вероятностью. Поэтому непредсказуемость, хаотичность окружающего мира  (социально - политических, экономических условий) являются еще одной причиной сложности и неповторимости брендов, которую, как это ни парадоксально звучит, приходится учитывать, разрабатывая стратегию бренда. Поэтому бренд не жестко структурированный  предмет,  а сложная нелинейная,  многоуровневая  система с открытыми границами. 

Следовательно, мы можем говорить только об относительной вероятности успеха того или иного плана продвижения компании на рынке (и к счастью, иначе одни люди давно бы стали кукловодами, а другие превратились в управляемых кукол). 
Исследователи брендинга   много времени посвящают  поиску философского камня брендинга – разработке модели (ДНК) бренда.  На сегодняшний день известно порядка десяти моделей, которые появились за последние пять – шесть лет, но с точки зрения теории хаоса, важней  не поиск некой константы, а представление о процессе, умение находится в процессе контакта с рынком и персоналом. Недаром  великий Эйнштейн писал: «Представление намного важнее, чем знания». 

Брендинг – этот состояние, бытие компании, которое отличается гибкостью и креативностью. Совершенно очевидно, что успешные  бренд- компании – это  открытые сложные системы, которые умеют гибко  функционировать на границе между стабильностью и хаосом, сохраняя в определенной степени свою иерархию и порядок,  и приспосабливаясь к непредсказуемости социально - экономической действительности. Именно поэтому регулярные маркетинговые исследования рынка, организация системы обратной связи с потребителями и коррекция работы компании в соответствие с полученными данными – жизненно необходима  для компании. Такая маркетинговая стратегия с точки зрения теории систем и есть открытость системы.   
Подчиняясь закону энтропии – эволюционному движению  в сторону хаоса -  любая система, в том числе и экономическая, рано или поздно приближается к границе хаоса, где ее «ждет»  -  встреча с непредсказуемыми неожиданными явлениями, которые создают множественное поле возможностей. ( так, например,  для «Polaroid» была неожиданность появления цифрового фото).  Сумеет ли на этой границе между стабильностью и хаосом бизнес система сделать выбор из множества возможностей, (точка принятия решения – «точка бифуркации»)  и принять решение об изменениях,  за которым последует преобразование  в новую систему («диссипативную систему»), таким образом извлекая  из хаоса новый порядок (как это сделал «Kodak») или она будет стремиться сохранить свое статус-кво? ( как в свое время стремился сохранить  «Polaroid»). Понятно, что  жизнь системы (бренда) зависит от гибкости  и творческой активности системы – «бренд команды» во главе с ее боссом. Очевидно также, что чем  жестче,  авторитарнее  система, чем больше она игнорирует явления внешней среды (отсутствие маркетинговых исследований, обратной связи, внутренних коммуникаций), тем меньше шансов компании сохранить долю рынка,  лояльность потребителей. Мы вынуждены принять то, что процесс построения бренда до конца непредсказуем. Поэтому задачей специалистов - оргконсультантов в брендинге является обучение компании, и в первую очередь, первых лиц формированию представления о континууме изменений (регидность --- стабильность---изменений----гибкость---хаос), обучению фазам этапа изменений, стратегиям поведения в изменениях, а также принципам работе с противоположностями (полярностями), направленным на интеграцию и синтез противоположностей. 
Отсюда понятно, что неслучайно в экономической науке нет строгих, обоснованных положений, касающихся создания брендов, не существует четко очерченных правил, согласно которым можно наверняка (на 100%) предсказать эффективность информационно-экономических мероприятий, а рассматриваются только отдельные успешные бренды, приводятся гипотезы возможных алгоритмов построения бренда и модели разных авторов.
Итак, если принять за основу то, что процесс построения бренда хаотичен и его будущее непредсказуемо (как невозможны долгосрочные прогнозы погоды), и согласиться с тем, что причинно-следственными связями ньютоновской физики, законами логики Аристотеля невозможно объяснить такие вечные спутники бизнес-процессов, как риск, случайность, то, согласно теории хаоса, мы можем рассматривать бренд как многомерную, нелинейную, сложную систему, поведение которой непредсказуемо — фрактал3.
Однако не все так печально в теории хаоса — фрактал обладает способностью к самоподобному развитию благодаря его внутреннему порядку, или аттрактору — так называемому «финальному состоянию любой траектории в пространстве». Аттрактор является силой, извлекающей порядок из беспорядка и управляющей хаотическими явлениями4. Другими словами, в сложной системе построения бренда есть нечто такое, что является «двигателем» этого процесса. И возможность (с той или иной долей вероятности) моделирования будущего бренда связана как раз с определением аттрактора. Любопытно, что, несмотря на то, что фрактальной геометрии во времена Курта  Левина не было, тем не менее, предвидя будущее, Левин писал о возможности  использования не одного типа геометрии в теории поля и о «законах поля, оказывающих влияние на изменения», которые сегодня выражены понятием аттрактор. Опираясь на исследования психического поля К. Левина, автор считает, что аттрактором брендов являются ценности, на основе которых вырабатываются миссия, видение и стратегия компании. С точки зрения теории поля видение, миссия, бизнес-цели — своеобразные фильтры всей деятельности компании — являются характеристиками психического поля, однако именно ценности придают им направленность. «Ценности, подобно термину «идеология», являются довольно странным понятием в психологии. Ценности оказывают влияние на поведение, но не имеют характера цели (т. е. силового поля). — писал К. Левин в «Теории поля в социальных науках». — Например, индивид не пытается достичь ценности честности, но честность «руководит» его поведением… Другими словами, ценности не являются силовыми полями, но они «наводят» силовые поля (в отличие от цели, которая имеет размерность «силового поля», т. е. распределение сил в пространстве). Ценности — это конструкты, которые имеют такое же психологическое измерение, как поля власти. Ценности и люди эквивалентны постольку, поскольку и те, и другие могут быть представлены с помощью полей власти». Современный психолог, автор системного НЛП Роберт  Дилтс (Robert Dilts) также пишет о том, что именно ценности определяются бессознательными допущениями об идентификации, нормах и культуре, базовыми аксиомами об устройстве мира и, в свою очередь, определяют ментальные программы, которые выбирает человек в той или иной ситуации.
Шестимерная модель фрактального бренда (рис. 2.)
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Если сравнить направления деятельности по созданию поля фрактального бренда (см. рис. 2) с нейро
-логическими5 уровнями изменений и влияния, разработанными Р. Дилтсом, то можно обнаружить определенное соответствие:

6. Уровень духовности — метапозиция;
5. Уровень идентичности — нематериальные преимущества;
4. Уровень убеждения и уровень ценностей — принципы;
3. Уровень способности — интеграция;

2. Уровень поведения — ориентация;

1. Уровень окружения — материальные преимущества.

Поскольку, как пишет Р. Дилтс, от согласования процессов, которые осуществляются на разных уровнях компании, зависит эффективность организационного развития, то создание бренда на основе шестимерной модели позволит привести в соответствие уровни изменений предприятия и интегрировать работу разных отделов в области брендинга. В то же время согласованность данной модели с нейро-логическими уровнями обеспечивает целостное восприятие бренда потребителями  , от которого зависит формирование доверия к бренду.
Более подробно остановимся на «Метапозиции», которую можно определить как










 уровень лидерства, содержащий в себе возможность (относительную) моделирования будущего. Это полюс свободного выбора и воли. Метапозицию можно изобразить в виде треугольника (рис. 3).

Рис. 3. Метапозиция, как направление деятельности по созданию поля фрактального бренда 
                            В                                                 А

                     выбор, воля                                         осознавание, ответственность 
                
                            
               С  Креативный контакт = моделирование будущего
Метапозиция влияет на определение видения и миссии, поэтому с лидерством стоит разобраться. В конце 1980-х гг. известный американский психолог J. Nicholls (в работе «Leadership in Organizations:Meta, Macro and Micro» ) Дж.  Николс заявил, что большая часть путаницы в исследованиях, посвященных лидерству, произошла именно потому, что не учитывался тот факт, что в зависимости от цели лидеры могут быть трех уровней: мета-, макро- и микроуровня. Лидеры микроуровня окружают нас: это те люди, которые выполняют конкретную работу или задачи. Перед ними стоит цель — выработать стиль управления своим коллективом.
Макролидеры не просто разрабатывают принципы организации и 
структуру предприятия
, они работают ради 
будущего, создавая определенную культуру.

Металидерство можно сравнить с созданием нового мира, который 

включает большие группы людей и рождает последователей-
энтузиастов.
Лидер такого уровня должен обладать видением, подобно
Уолду  Диснею, создавшему мир семейного счастья, ценности которого до 

настоящего времени определяют компанию. Таким лидером сегодня является 

Бил Гейтс — признанный гуру компьютерных и информационных технологий с 

его книгой «Дорога вперед», благодаря которой каждый сотрудник 

Microsoft отчетливо представляет себе цели компании и ее культурные традиции.
Таким образом, брендинг предстает как динамичный процесс конгруэнтного взаимодействия компании с окружающей социально-экономической средой, живущей по своим изменяющимся законам, развитие которых нужно постоянно исследовать. Отсутствие 100%-тной предсказуемости развития экономической, социальной, политической среды вынуждает компанию вести постоянное наблюдение за внешней средой и анализировать ее. Возвращаясь к теории хаоса,
 следует сказать, что при анализе маркетинговой среды необходимо обращать внимание не только на явные тенденции, но и на слабые сигналы фона (как своего рынка, так и смежных), которые могут быть предвестниками больших изменений, а также начальные условия, которые  имеют огромное значение для развития бизнеса (так называемый «Эффект бабочки Лоренца». Поэтому важно сначала определить, является ли продукт брендом, для чего нужен бренд, установить архитектуру брендов. Зачастую можно наблюдать обратную ситуацию, при которой сначала производится товар, а затем под него подыскивается сегмент6.
Идеология брендинга — контакт с потребителями и с персоналом.
В таких условиях результат брендинга — психическое поле, созданное посредством информационных потоков ИМК, что напоминает действие электромагнитного поля.
Сам же успешный бренд в восприятии человека представляет собой завершенный гештальт — структурированную целостность, несущую смысл, заложенный в модели или ДНК бренда. И все бизнес-процессы имеют свою завершенность.

Идеология и ценности — то, что объединяет людей и движет ими, — являются ключевыми моментами, аттрактором бренда.
Именно они посредством информационных потоков бренд-коммуникаций формируют психическое поле бренда.
Таким образом, информационное поле бренда, подчиняясь законам квантовой физики, в физическом выражении представляет собой фрактальный объект, в полевом — торсионное поле, порождаемое фигурой коллективного сознания предприятия, состоящего из взаимодействующих между собой множественных индивидуальных психических реальностей. Образно говоря, бренд представляет собой геометрическую фигуру в многомерном пространстве — континууме, где есть время, площадь (территория бренда), скорость (движения его информационных потоков), общественное сознание (на которое бренд воздействует), коллективное бессознательное (архетипические образы, которые с успехом используют рекламисты и пиарщики). Торсионные поля бренда, несущие информацию, фрактально расходятся в пространстве, взаимодействуя с окружающим миром (притягиваясь к одноименным зарядам), с групповым психическим полем (в случае политических выборов) и индивидуумами (реклама и PR в экономике). Информационное поле может запускать как деструктивные механизмы, так и созидательные в индивидуальном и коллективном сознании людей.

Бренд и экология сознания
Но всегда ли гармоничен контакт бренда с окружающим миром? Позитивен он, созидателен, духовен или деструктивен для общества?
С одной стороны, замечательно то, что именно брендинг дал толчок к смене дуалистической модели управления бизнесом (как частью философского восприятия мира) на целостную, интегративную, соединив воедино материальные и нематериальные цели бизнеса. Этот синтез находит свое воплощение в рациональных эмоциональных, социальных преимуществах брендов. Ведь еще совсем недавно единственной потребностью бизнеса была сверхприбыль, причем любой ценой. Сегодня мы вполне можем говорить о смене парадигмы управленческого мышления, когда впервые в истории экономического развития ведущей идеологией бизнеса становятся отношения с миром: с потребителями и сотрудниками. Об этом свидетельствуют клиенториентированный подход в маркетинге, программы по мотивации персонала, мероприятия по созданию корпоративных культур. И можно было бы порадоваться тому, что найден инструмент гармоничного контакта, однако, нельзя не заметить, что нередко инструменты маркетинговых коммуникаций — PR (как политический, так и экономический), реклама — используются для манипуляций большими группами потребителей, избирателей. Именно с их помощью формируется иллюзорный мир, навязываются вкусы, нормы, правила поведения, ведутся информационные войны как в политике, так и в области экономической конкуренции, и, в конечном счете, меняется общественное сознание. Поэтому далеко не всегда результаты такого контакта можно назвать экологичными (рис.4). Нередко реклама запускает деструктивные механизмы в психическом поле общества, в сознании людей. Действительно, рекламная информация буквально врывается в наше жизненное пространство, привнося новые образы: «Что мы будем делать? — Конечно же, пить пиво «Клинское»! — радостно восклицают подростки с экрана телевизора. Результат этой рекламы, которая получила награду за креатив на одном из российских фестивалей рекламы, сегодня можно наблюдать на улицах городов, особенно там, где были сильны традиции пролетарского духа: Санкт-Петербург, Магнитогорск, Челябинск, — молодежь, независимо от пола, практически поголовно держит в руках бутылки пива. Обращение к глубинным ценностям — наиболее частый прием рекламистов и пиарщиков. Но если брендовая аура «Объединяя всех» Nokia или семейные ценности Disney соответствуют продаваемым товарам, то в российской рекламе нередко встречается манипулятивная подмена ценностей. Примером могут служить слоганы «Пиво «Клинское» — продвинутое пиво», который в течение двух лет настойчиво использовался для продвижения пива целевой группе (подросткам), а также «Бочкарев — правильное пиво». Подобные слоганы воздействуют на желание человека быть правильным и продвинутым.
Таким образом, нередко маркетинговые коммуникации являются скрытой рекламой бездуховности. Чем же так страшна бездуховность? Ответ на этот вопрос дал экзистенциальный психолог Виктор  Франкл, который писал о том, что сегодня приходится сталкиваться с массовыми неврозами, причина которых — потеря смысла жизни: «Человек оказался фрустрирован в экзистенциальном смысле. Он меньше страдает от чувства неполноценности, чем от ощущения бессмысленности, бесцельности, бессодержательности бытия, нереализованности воли к смыслу. К экзистенциальной фрустрации не применима медицинская модель. Если это вообще невроз, то экзистенциальная фрустрация является социогенным неврозом. Именно социологический факт утраты традиции повергает человека наших дней в экзистенциальную неуверенность. Замаскированными формами экзистенциальной фрустрации являются самоубийства среди молодежи, наркомания, алкоголизм, растущая юношеская преступность».
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*Внедрение брендовой идеи в качестве главной в корпоративную культуру, коучинг и интеграция отделов дадут синергетический эффект.
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Любой бизнес-процесс проходит определенный цикл развития, который можно представить в виде кривой (рис. 5). Пик энергии — точка сосредоточения всех коллективных усилий на достижении поставленной цели. Если действия отделов интегрированы и направлены на взаимодействие ради одной цели, как А и С, тогда процесс решения маркетинговой задачи (гештальт) будет завершен, а опыт — ассимилирован. Если отдел В работает автономно, вне общих целей, имеет место несовпадение циклов, тогда гештальт процесса «не закроется», и незавершенная ситуация будет повторяться снова, в организации может возникнуть ситуация «хождения по кругу» или «наступания на собственные грабли».
Некоторые положения гипотезы фрактального брендинга
1. Психическое поле брендов — это торсионное поле. Оно представляет собой фрактальную фигуру, конечные параметры которой до конца предсказать невозможно.

2. При определении стратегии бренда нужно рассматривать бренд как часть более крупных систем в их взаимодействии и развитии (расширять и изменять фрейм системного контекста), например: бренд как часть местного рынка, как часть регионального, федерального, международного. Следует рассматривать также существующие горизонтальные и вертикальные межсистемные экономические связи, их взаимодействие и влияние друг на друга и взаимодействие с брендом.
3. Жизнь брендов относительна: она всегда зависит от контекста социально-экономической и культурной среды. В то же время бренды создают эту среду. Поэтому брендинг — взаимообратный процесс среды и бренда. Из этого следуют два правила:

а) имеют значение все события, происходящие в среде, — в брендинге действует правило «Эффекта бабочки» Э. Лоренца, поэтому нужно вести исследования смежных и параллельных рынков, изучать слабые сигналы экономического фона;
б) бренды оказывают влияние на общественное сознание, психическое поле больших групп людей, социо-культурное развитие общества. Бренд-менеджеры владеют инструментами манипулирования сознанием, имеют возможность создавать в сознании людей иллюзорный мир, отличный от реального, поэтому они ответственны за то, что происходит в обществе, в мире.
4. Аттрактор бренда — ценности. Цели предприятия, миссия создают психическое поле, а ценности направляют движение этого поля. Это векторная величина.
5. В брендинге большую роль играют начальные условия — соответствие аттрактора бренда (ценностей) ценностным потребностям целевой аудитории. Торсионное поле бренда, создаваемое рекламой и PR, притягивает к себе потребителей с подобными ценностями. Неслучайно бренды удовлетворяют социальные амбиции покупателей и психическую потребность в стабильности и безопасности. Покупатели и бренды резонируют друг с другом, тем самым увеличивая размеры брендового поля. Поэтому так важны начальные маркетинговые исследования рынка и психотипа целевой группы.
6. С течением времени бренды приобретают способность становиться относительно устойчивыми системами — они начинают развиваться по образу и подобию своего аттрактора.

7. Лояльность потребителей формируется не менее чем через полгода информационной работы. Это связано с тем, что ассимиляция опыта — процесс, требующий времени. Душевные процессы (скорость присвоения опыта человеком, структурные изменения личности) в несколько раз медленнее, чем способность человеческого мозга принимать информацию. Но усвоив информацию, «откусив, прожевав и проглотив ее», люди не хотят расставаться с тем, что стало теперь уже их опытом.
Поэтому

8. Бренды «падают», когда менеджеры при расширении корзины брендов начинают изменять установившийся в коллективном поле (бренд и его лояльные покупатели) аттрактор. В поле возникает напряжение за счет даже незначительного отличия в зарядах торсионных полей. Изменения в психике потребителей происходят медленно, человек не успевает за скоростью информационных потоков рекламы с новым аттрактором. И это вызывает напряжение, раздражение. Потребитель перестает совершать покупки.
9. Покупатель удовлетворяет уже существующую потребность другими брендами-конкурентами. Чтобы вернуть бывшего лояльного клиента, нужно потратить больше усилий, чем раньше, когда он был свободен от конкурентов, поскольку чувственно-энергетическая сфера человека устроена так, что доминирующая актуальная потребность у человека одна.

10. Бренд в сознании людей — завершенный гештальт. Брендинг — это эмоциональный маркетинг, это процесс установления контакта между двумя группами людей: потребителями и сотрудниками. Если гештальт брендинга (цикл контакта) завершен, компания получает:
а) армию лояльных покупателей;

б) приверженных сотрудников;

в) интеграцию всех отделов предприятия.
Комментарий к работе
1. Прежде чем формулировать  Видение, Миссию, Ценности я работаю с управленцами как психолог, для того чтобы определить их истинные  потребности ( провожу артдиагностику, интроспективное погружение,  применяя логические  уровни из системного НЛП Роберта Дилтса  

 2.. При анализе внутрикорпоративной среды  применяю помимо интервью методы системной расстановки и модифицированную звезду Гингера и артдиагностику .  (дает отличный диагностический эффект и осознавание непроявленных процессов) (это Гештальт- подход)

3. При анализе рынка применяю системный анализ, рассматриваю предприятие  в контексте  более крупных систем, например - города, затем регионального рынка,  затем страны.  

4. Бренд - это завершенный Гештальт. Поэтому этапы его построения экстраполирую на Гештальтисткий цикл ( например, гештальтистский этап сканирования соответствуе анализу рынка и внутрифирменной среды ) и слежу за тем,  чтобы все этапы были пройдены.  Обучаю  циклу управленцев. Учу быть в  метапозиции, изменять рефрейм.  (НЛП). 

5. Брендинг - эпоха перемен на предприятии. Значит должно быть и будет Сопротивление. Это нормальный процесс.  Управленцы должны знать на каком этапе какие виды сопротивлений могут быть и как с ними работать. 

 6. И, конечно, говорю о фрактальности и определяю ценности  поля. 

Когда я анализирую предприятие, я смотрю на него  через призму теории поля,  изучаю его диллемы и  напряжение. 

Маркетинг - традиционный, как у всех.  Главное - интеграция отделов. В психологии - контакт. 

 

Лариса Винникова, управляющий партнер консалтинговой группы «Контакт», практический психолог, маркетолог,  преподаватель курса «Брендинг» рекламного факультет Южно-Российского Гуманитарного Института  

Ростов-на-Дону   
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� 1 Гештальт  в переводе. с нем.ецкого —означает «целостная структурированная форма, несущая смысл». Гештальт- психологию называют предтечей системного анализа. Гештальт- – подход  в психотерапии –— ветвь экзистенциальной психологии -— сегодня претендует  называться  философскоеим течением,  искусством контакта  в человеческих отношениях  и применяется  не только в психотерапии, но и в организационном консультировании.   


� 2 Понятие психического поля принадлежит «отцу» социальной психологии Курту. Левину, который  экстраполировал теорию электромагнитных колебаний Дж. К.  Максвелла  вна социальные науки. Согласно Левину, группа (человек) и окружающая ее ( его)  психологическая среда образуют жизненное пространство – — поле, и все поведение понимается, как изменение поля в данную единицу времени, а поведение человека —– есть функция человека и среды.


�3 Теория о фракталах появилась в 1975 году., ее автор — французский ученый Бенуа. Мандельброт, который, работая в IBM, изучал  многолетние изменения цен на хлопок.  Он обнаружил, что в хаотическихе сложныхе системахсистемы обладают есть некоторыенекоторыми универсальныеми особенностиособенностями.  В 1977 году. вышла в свет книга Мандельброта «Фрактальная геометрия природы». К сложным хаотическим системам были отнесены природные объекты, экономика, история человеческого общества, поведение  человека.  Фрактал -  — это сложная, многомерная нерегулярная фигура, обладающая способностью к  самоподобному  развитию. Фрактал —– это мера неправильности. При этом многомерность  фрактала зависит от уровня восприятия объекта. Широко известен пример измерения длины береговой линии —– она зависит от инструмента, которым ведется измерение: сантиметром, метром  и т. д. Чем более точен инструмент, тем линия длиннее.  


 Точно так же можно  рассматривать предприятие  изнутри, и тогда есть риск не увидеть его отношенийя с внешним миром, как на эти отношения влияют внутренние процессы предприятия. Другой уровень наблюдений -— метапозиция .


�4  Открытие аттрактора принадлежит американскому  физику и метеорологу Эдварду.  Лоренцу, который   «в своей модели погоды  обнаружил не только встроенную в нее хаотичность, но и  некий порядок, выдающий себя за случайность –— аттрактор, движение в котором абстрактно, но, тем не менее, оно передает особенности движения реальной системы.»


� 5 Грегори. Бейтсон, –  известный американский антрополог, в 1972 г. выделил логические уровни обработки информации, научения и изменения . В 1988 г. Роберт. Дилтс связал уровни Бейтсона с нервной системой и создал модель, которую назвал «нейро-логическими уровнями» - (« это функции различных типов неврологической организации, которые последовательно мобилизуют более глубокие связи нервной системы). Нейро-логические уровни являются иерархическими: процессы,  проходящие на более высокомие уровниуровне, оказывают влияние на более низкие уровни, мобилизуя глубокие связи нервной системы.   


� 6 Речь идет о так называемом «Эффектеэффекте бабочки», открытом тем же Эдвардом. Лоренцом , суть которого заключается в том, что незначительные,  незаметные события  могут привести к значительным изменениям, непредсказуемым результатам  в хаотичных системах.    
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