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Маркетинг как живая креативная деятельность.
 

МАРКЕТОЛОГИ В СНГ ЧАСТО «ТЕРЯЮТ СЕБЯ»
 

В последние годы широко известны исследования, показывающие, что в разных странах роль менеджеров по маркетингу в принятии важных стратегических и тактических решений в бизнесе различна. Например, в уважаемом издании «Маркетиновая стратегия. Курс MBA» авторы О.Уолкер-мл., Х.Бойд-мл., Ж.-К. Ларше, Дж.Маллинз пишут, что в США роль менеджеров по маркетингу в принятии бизнес-решений существенно выше, чем, например, в Германии[1].
Нам не удалось найти вполне достоверных данных о российских и украинских фирмах, однако наш собственный опыт показывает нам, что функции и задачи менеджеров по маркетингу в СНГ часто отличаются от аналогичных в Европе и США. С известной долей уверенности можно также утверждать, что роль менеджеров по маркетингу в принятии важных стратегических и тактических бизнес-решений в СНГ прямо пропорциональна степени интегрированности менеджера по маркетингу в основные бизнес-процессы компании, на которую он работает. Сама по себе интегрированность (встроенность) менеджера по маркетингу в базовые бизнес-процессы является положительным фактором, кроме, конечно же, тех случаев, когда при этом изменяется суть деятельности маркетолога. Наш опыт свидетельствует, что происходит это на предприятиях СНГ, к сожалению, довольно часто. 
Маркетолог может превратиться в менеджера по сбыту, в менеджера по логистике, в менеджера по учету товарных запасов и т.д. Такая потеря профессиональной ориентации объясняется тем простым обстоятельством, что маркетинг как живая креативная деятельность по каким-то причинам оказался неадекватен в рамках компании и маркетолог превратился в еще одного рядового сотрудника, обеспечивающего функционирование фирмы. Иногда это свидетельствует о том, что маркетолог не справился с задачами повышения маркетинговой эффективности компании на своем профессиональном поприще. А иногда о том, что повышение маркетинговой эффективности компании оказалось для ее руководства неприоритетной задачей и «кадровым ресурсом» распорядились как подсказывал здравый смысл.
В этой статье речь пойдет о том, как повысить роль менеджеров по маркетингу, работающих в СНГ, в принятии важных для бизнеса тактических и стратегических решений, касающихся развития компании и повышения ее маркетинговой эффективности.
Мы не скажем ничего нового, если опишем работу маркетолога как состоящую из двух связанных друг с другом, но самодостаточных деятельностей.
1. Маркетологу необходимо постоянно отслеживать рыночные возможности компании и общие тенденции в поведении конкурентов и покупателей.
2. Маркетологу необходимо инициировать изменения в деятельности компании, которые позволят реализовать увиденные им возможности.
По сути, маркетолог отвечает за эффективное развитие компании как субъекта рынка (в рамках наших рассуждений мы понимаем развитие и функционирование как два принципиально различающихся режима деятельности).
Эти простые формулировки, описывающие деятельность и ответственность маркетолога, позволяют понять, что для работы маркетологу необходимо оказывать серьезное влияние на принимаемые в компании решения. Решения не только «чисто» рыночные, но и управленческие, создающие предпосылки и условия для успешной рыночной деятельности компании.
И здесь возникает множество сложностей.
1. Маркетологи достаточно редко оценивают себя как компетентных управленцев, которые владеют социальными управленческими технологиями, могут принимать управленческие решения или своевременно увидеть управленческие ошибки руководства, могущие привести к рыночной неэффективности компании. Некоторые маркетологи не проходят соответствующего обучения и не располагают достаточным управленческим опытом.
2. Маркетологи вовсе не желают брать на себя всю полноту ответственности за развитие компании, хотя бы потому, что это может быть воспринято их непосредственными руководителями как покушение на их властные полномочия. Маркетологи зачастую не искушены в организационных играх. Они были подготовлены к тому, чтобы исполнять свою работу, которая уже встроена в общее поле деятельности компании, но они вовсе не готовы к тому, чтобы перестраивать коллективную деятельность и заниматься организационным развитием, это не их профессия.
3. Маркетологи, предлагая руководству компании свою профессиональную логику, вынуждены конкурировать с логиками инвестиционными, бухгалтерскими, юридическими, производственными и иными, существующими в коммуникативном пространстве вокруг первых лиц компании, принимающих самые ответственные решения. Далеко не всегда маркетологи умеют выиграть в этой внутренней конкурентной борьбе. Очень часто предложения маркетологов или отклоняются вовсе или реализуются частично (поэтому, из-за частичности, и не давая того результата, на который было рассчитано маркетинговое предложение).
4. Маркетологи, если они начинают всерьез воспринимать свои задачи, волей-неволей вступают в принципиальный деловой конфликт с другими управленцами компании. И далеко не всегда маркетологи могут управлять протеканием этого конфликта так, чтобы компания при этом не проигрывала и чтобы сами маркетологи не оказались подставленными под административный или психологический удар.
Совершенно понятно, что даже перечисленные сложности (мы не сомневаемся в неполноте приведенного перечня) зачастую подталкивают маркетологов к многочисленным вариантам упрощения профессиональной деятельности, в конечном итоге – к фактическому отказу от нее.
Есть ли выход? Каким образом можно компенсировать недостаток у маркетолога управленческого опыта, незнание им социальных управленческих технологий, некомпетентность в теории и технологии развития организаций (organization development), неумение согласовывать различные профессиональные логики в деловой коммуникации и непрофессионализм в области управления деловыми конфликтами?
 

ВЫХОД ЕСТЬ! 
 

Маркетолог, как бы он ни старался удержаться от повседневной текучки и сохранить «взгляд на предприятие со стороны», все-таки остается сотрудником, которому можно что-то «приказать» или «поручить». Маркетолог остается сотрудником, которому иногда психологически проще промолчать или принять логику руководства, с которой он может быть несогласен.
Совершенно иной статус и иное положение у консультанта по организационному развитию, консультанта по управлению (как еще называют представителей этой профессии). 
Консультант по управлению – это «человек со стороны», профессионал именно в тех областях, которые необходимы маркетологу для успешного решения задач развития компании, но в которых маркетолог (не по своей вине) некомпетентен (мы выделили их краткий перечень жирным шрифтом выше).
Однако, чтобы консультант по управлению и маркетолог могли объединить усилия на благо организации, необходима такая форма их сотрудничества, которая сделает их союз наиболее эффективным.
У каждого консультанта по управлению, если он достаточно опытен, существуют свои, проверенные формы работы с клиентами. Мы расскажем здесь об одной из самых эффективных: о креативной маркетинговой игре. Эта форма работы позволяет за две недели инициировать процесс развития организации и роста ее маркетинговой эффективности.
В чем суть креативной маркетинговой игры? В том, что ключевые менеджеры, специалисты предприятия (в том числе топ-менеджеры и совладельцы) в течение нескольких дней (3-5) под управлением команды консультантов сосредоточенно работают над проблематикой, актуальной для их компании. Работа происходит, как правило, на выезде, где-то на загородной базе отдыха с выключенными мобильными телефонами. Приглашенные на игру находятся на загородной базе в течение всех дней игры. Такой режим позволяет работать по 10-12 часов в сутки, и найти решение практически всех ключевых задач развития бизнеса и компании, используя «коллективный разум» участников игрового процесса. 
В ходе игры участники разделяются на команды (группы), каждая из которых работает над решением своей задачи. Подчеркнем, что в креативной маркетинговой игре нет НИ ОДНОЙ посторонней темы: все, что обсуждается, непосредственно относится к повседневной работе участников игрового процесса.
Каждый вечер каждая группа (команда) излагает свои идеи и варианты решения задач участникам игры. После этого происходит обсуждение, иногда сопровождающееся критикой, иногда – одобрением. Критика приветствуется, поскольку любые критические замечания позволяют доработать и усилить найденный вариант решения.
В ходе игры у ее участников возникает согласованное представление о том, как нужно изменить компанию, какие задачи развития являются приоритетными, как распределить ресурсы, какие программы и в какой последовательности реализовывать. Кроме того, все участники игры за несколько дней становятся одной командой, которая ГОТОВА реализовать собственные идеи, у игроков возникает чувство «локтя», чувство коллектива. Креативная маркетинговая игра может создать или существенно обогатить существующую на предприятии корпоративную культуру.
Разумеется, построить такой игровой процесс непросто. Однако, в СНГ есть консультанты по организационному развитию, которые уже много лет проводят подобные игры. И, конечно же, игры могут быть использованы для формирования разных команд и решения любых задач, не только маркетинговых.
 

 КАК ИЗМЕНЯЕТСЯ ПОЛОЖЕНИЕ МАРКЕТОЛОГА В КОМПАНИИ ПОСЛЕ КРЕАТИВНОЙ МАРКЕТИНГОВОЙ ИГРЫ.
 

Поскольку в ходе игры обычно происходит перераспределение функций, полномочий, ответственности и материальных ресурсов внутри компании, маркетолог может получить те возможности, которые ему нужны для реализации программ развития. 
Игра – это пространство свободной деловой коммуникации, маркетолог может открыто выступать с идеями новых систем управления, программ развития и изменений в бизнес-процессах, тем самым не рискуя кого-то обидеть или задеть. Однако, любое слово, сказанное на игре, может повлиять на будущее устройство компании и на ее развитие.
В ходе игры естественным образом происходит конструктивный и принципиальный диалог между носителями разных профессиональных логик, консультанты специально работают над тем, чтобы проявившиеся на игре конфликтные позиции могли взаимодействовать друг с другом конструктивно, при этом взаимно нормируя друг друга.
В ходе игры маркетолог может освоить множество техник социального управления, которые демонстрируются и используются консультантами. И в ходе самой игры, и после нее консультанты активно и щедро делятся имеющимися у них знаниями и обучают участников игры основам социального управления, тем самым создавая в организации потенциал саморазвития.
Таким образом, консультанты инициируют изменения в структуре компании, в ее функциональном поле и в системе управления. Маркетолог может успешно воспользоваться плодами их работы.
Все перечисленные моменты могут существенно изменить статус, роль и положение маркетолога в компании. В любом случае, такая форма работы с консультантами по организационному развитию (консультантами по управлению) предоставляет маркетологу множество шансов, которые в иных обстоятельствах у него бы не появились.
Маркетинг в компании может стать живой креативной деятельностью, а не скучной рутиной.
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