
– Что отличает выдающуюся компанию
от, например, просто хорошей?
– По моему опыту, менеджеры выдающихся ком�
паний всегда работают много. Чтобы стать луч�
шим, надо прежде всего этого захотеть, потому
что, если у менеджеров компании нет подобного
рода амбиций, ничего не получится. И здесь по�
рой возникают забавные ситуации. Если такое
понимание пришло и люди в компании встали на
путь совершенствования и движения к выдаю�
щейся цели, то в определенный момент мене�
джеры обнаружат, что ситуация с огромной за�
грузкой будет длиться очень долго – не год и да�
же не два, а, скорее всего, все время, пока чело�
век в состоянии вести этот бизнес. Это нужно
четко осознавать и понимать. 

У выдающейся компании должна быть
идеология. Это тот «цементирующий раствор»,
который позволяет ей развиваться, чувствуя
себя высокоорганизованной. В основе идео�
логии должна лежать главная идея. Например,
топ�менеджеры компании OCS Distribution
как�то упомянули, что у них есть отчетливая
цель – сделать так, чтобы все, кто работает с
компанией – дилеры, клиенты, сотрудники, –
гордились этим. 

– Допустим, что есть желание найти
или выстроить идеологию. С чего и как на�
чать движение в сторону своей идеи? 

– Интересный момент: идеология не бывает
правильной или неправильной. Главное – она
должна помогать компании достигать поставлен�
ных целей в конкретном рыночном окружении.
Плюс – совершенно очевидная значимость ин�
новаций. В маркетинге даже существует опреде�
ленный способ развития компании (но только в
том случае, если компания еще не является лиде�
ром на рынке) – это способ повторения марке�
тинговых, рыночных действий лидера. Но в чем
нюансы такой стратегии? В том, что, как только
компания становится первой, бежать дальше не
за кем… Здесь как раз и начинает играть роль
идеология, связанная с инновациями и развити�
ем, когда необходимо расти над собой. И этот
путь катастрофически сложен, потому что не
возникает самоуспокоенности, в каждый кон�
кретный момент времени ты четко понимаешь,
что можно и нужно улучшаться еще где�то… 

В этом плане показателен пример Toyota.
Идеология компании тесно связана с теорией
постоянных улучшений, которая привела к вы�
работке концепции «бережливого производ�
ства». Что интересно, менеджеры Toyota, раз�
работав такую методику, не побоялись обнаро�
довать свое ноу�хау. Конкуренты имели воз�
можность перенять опыт и через два�три года
внедрить ту же концепцию у себя. Но к тому
времени Toyota предлагала уже что�то новое!
Один из секретов успеха Toyota – они не боят�
ся показать свой метод и опыт другим, потому

что в идеологии компании – постоянное совер�
шенствование.

– То есть усиление конкурентной борьбы
ведет к усилению и тебя как лидера?

– Это, кстати, забавный момент… Усиление
компании могут провоцировать два фактора: с
одной стороны, это рост конкуренции – драй�
вер развития, заставляющий держать ухо вос�
тро, осваивать новые рынки, совершенствовать
продукты, а с другой стороны, внутренние
драйверы – постоянные инновации, исходя из
видения куда двигаться, исходя из идеологии.
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И не нужно бояться каких�то ошибок. Хоть рус�
ская народная пословица и гласит, что только
дурак учится на своих ошибках, по�настоящему
самыми дорогими и необходимыми в бизнесе, с
моей точки зрения, являются собственные
ошибки, потому что на них мы учимся. 

– Получается, чтобы создать выдающую�
ся компанию, нужно постоянно страдать? 

– Вовсе нет! Нужно просто любить свою
работу. Меня в этом плане восхищает Джек
Траут, который своим трудом достиг фантасти�
ческих результатов. Он работает по 15 часов в
сутки и признается, что абсолютно счастлив.
Наверняка при таком режиме он чего�то не ус�
певает, но он достиг главного – он работает на
свою идею!

– Чтобы внедрить инновации, необходи�
мо действовать. А мы знаем, что сознание
среднего человека инертно и на десять со�
трудников найдется в лучшем случае  один,
готовый что�то изменить, совершить про�
рыв. И в этой связи – как в компании соз�
дать среду, в которой инновации были бы
естественны?

– Мы подходим к вопросу, почему одни ком�
пании хотят стать выдающимися, а другие –
нет. Если топ�менеджмент не хочет, то зачем
кого�то подталкивать, внедрять инновации?
Если топ�менеджмент не хочет, значит, они не
бойцы. Не бойцы не выживают. Почему мы во�
обще начали говорить про выдающиеся компа�
нии? Мы в России достаточно долго жили в со�
стоянии, когда от многих из нас мало что зави�
село. И для некоторых людей такое состояние
остается нормальным: пошел на выборы, не по�
шел на выборы – какая разница: все равно за
меня решат. Это идеология, это подход, это сте�
пень ответственности, в том числе за уровень
жизни своей, близких… Так вот, менеджеры
компании несут ответственность за людей, с
которыми вместе работают.

Выдающаяся компания – это когда сотруд�
ники, клиенты и партнеры гордятся тем, что
связаны с ней. Важно, чтобы дети гордились
тем, что мама или папа работают здесь. Важно,
чтобы акционеры гордились тем, что вложили
деньги именно в эту компанию. И слово «гор�
диться» – это гораздо больше, чем «заработали
денег за такой�то период». И менеджеры ком�
пании могут спокойно смотреть в глаза своим
сотрудникам, потому что компания делает все
возможное, чтобы они были уверены в зав�
трашнем дне и нашли себя в этой работе. Каж�
дый из нас в жизни должен найти свое пред�
назначение, свою идею и реализовать ее. Тогда
в конце жизни мы сможем сказать, что прожи�
ли ее не зря. Так вот, в выдающихся компаниях
люди могут и найти, и реализовать свои идеи.

– Допустим, хорошая компания обраща�
ется к консультанту с просьбой помочь ей
стать выдающейся. В чем задача консал�
тинговой компании?

– Стать надежным партнером команде, кото�
рая встала на путь самосовершенствования.
Никто не знает точной формулы успеха. Одна�
ко консалтинговая компания на основании
своего опыта и обширных знаний может пред�
ложить лучшие бизнес�практики. Это очень по�
хоже на ситуацию, когда пациент приходит к
доктору и говорит: «Здравствуйте, доктор, вот
здесь у меня колет, а тут болит. Хочу быть здо�
ровым! Что скажете?» Мы работаем, как док�
тор: выясняем, почему колет в пятке и болит в
боку. На основании симптомов, а также путем
дополнительных обследований получаем ин�
формацию, сверяем ее со своим опытом и де�
лаем вывод, что проблемы – с печенью. У нас
много примеров, когда люди приходили с подо�
зрением на одну «болезнь», а мы обнаружива�
ли, что это всего лишь симптомы. У разных ком�
паний они абсолютно разные, и часто случает�
ся, что причины не лежат на поверхности.
Взять, к примеру, производство. Предприятие
может запросить автоматизацию сбыта, указы�
вая на плохие продажи. Однако при внима�
тельном рассмотрении мы обнаруживаем, что
компания плохо продает, потому что плохо
производит. Например, клиенты могут не при�
ходить, потому что компания никогда не отгру�
жает продукцию вовремя. А происходит это из�
за плохой организации производства: скажем,
перед каждым станком лежит груда деталей
для сборки заказа, который необходимо осу�
ществить через три месяца. Зато детали, кото�
рые понадобятся для сборки завтра, еще даже

не запущены в производство. В этой ситуации
консультационная компания ставит определен�
ный диагноз и выписывает рецепт – как изме�
нить положение. 

– А дальше возникает вопрос об ответ�
ственности консультанта за свои «рецеп�
ты»...

– Доктор несет ответственность за резуль�
тат. Вспомним клятву Гиппократа и постулат
«не навреди»… Так же – и консалтинговая
компания! Только представьте: после внедре�
ния IT у предприятия, как у человека, начинают
отказывать органы – руки, ноги... Самое ужас�
ное, если перестает работать голова. Ведь за�
казчики рискуют не только деньгами, а, по сути,
своим бизнесом. Возвращаясь к медицине:
если человек пришел к лору с проблемой из
области хирургии, доктор должен честно ска�
зать, что он не хирург. Так же и консультант –
должен иметь волю четко объяснить клиенту,
что он может сделать, а что нет.

– Что такое в вашем понимании эффек�
тивность и инновации?

– Что сейчас происходит в дистрибуции?
Вход на рынок – не вопрос, были бы деньги. А
дальше – налаживание системы логистики. А
еще – потрясающе малая маржа. Вот где идет
битва за эффективность! Народ бьется за доли
процента. В успешных дистрибуторских компа�
ниях сейчас команды менеджеров – это супер�
профессионалы. А если они не такие, то их ли�
бо уже «размяли», либо они начали «крошить�
ся». В общем, завтра мы их уже не встретим...
Идет концентрация рынков, развитие дистри�
буторских холдингов, так как, консолидируя и
оптимизируя ресурсы, компании повышают эф�
фективность, увеличивают свою добавленную
стоимость. Оптовая торговля – отрасль, кото�
рая пришла к такому же состоянию, как на За�
паде. Когда на конференции Ortems User Forum
во Франции выступали представители Crown
Europe с информацией о том, что за счет нала�
живания цепочки поставок по миру они оты�
грали 1% рентабельности, наши ребята недо�
умевали. Но когда узнали, что до этого рента�
бельность была 2%... А стала – 3%! Вот она –
битва мозгов… 

Совместно с нашими клиентами мы нащупы�
ваем правильные точки, воздействие на кото�
рые дает компаниям существенное преимуще�
ство и прорыв. Для нас требовательный и ком�
петентный клиент – подарок, вместе мы до�
стигнем большего.

Предпосылки инноваций – это отсутствие
ограничений, расширенное сознание. Самый
главный наш враг – ограничения, которые мы са�
ми устанавливаем. Снимая их, мы открываем для
себя новые возможности и горизонты развития.
Свобода сознания, свобода личности, свобода
самоопределения. Инновации – это свобода мы�
слить и действовать по�другому.

Беседовал Игорь Макаров
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