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ЧТО НЕ ТАК В РОССИЙСКОМ МАРКЕТИНГЕ?

ЕСТЬ ЛИ ПРОБЛЕМЫ?

Есть. Может кто-то и считает, что маркетинг российских компаний находится на высоком уровне, но не я.

ПРИЧИНЫ ПРОБЛЕМ
Одной из основных проблем мне видится слабое развитие образования в области маркетинга.  В любой деятельности мало кто решится принизить роль профессиональной образовательной системы, но в интеллектуальной и управленческой деятельности наличие таковой системы особенно важно. В последнее время часто стали появляться данные о том, что российские менеджеры, желающие получить MBA уже зачастую выбирают российские бизнес-школы не только из-за более низкой цены (тем более не такая она теперь и низкая), а из-за понимания того, что сам факт «западных корочек» ничего им не даст, и что им важнее прослушать консультанта, который будет говорить про российскую специфику, а не про западную, приводить более адекватные примеры. Хотя это тоже несколько порочный путь – он слишком легко приводит к заявлениям об «особом пути России», не очень уместным для бизнеса. Лидирующие позиции многих ТНК на российском рынке показывают, что роль национальной специфики не так уж и высока. Интересно бы узнать, каков средний возраст менеджеров и топ-менеджеров по маркетингу, где получали основное образование и есть ли у них дополнительное образование. Потому что понятно, что даже если этим людям 30 лет, то в базовом («послешкольном») вузе они не могли прослушать курсы лекций преподавателей, имеющих существенный практический опыт. Мне представляется, что в итоге наблюдается дефицит профессионального маркетингового образования. Причем восполнить его очень нелегко. Единственный вариант – дополнить второе высшее образование по специальности практическими 2-3 дневными обучающими программами, скорее даже коучингом. 
ПРОБЛЕМА ИННОВАЦИОННОСТИ

Всегда ли нужна инновацонность в маркетинге? На наш взгляд, достаточно редко Мы не раз, готовя семинар для компании из определенной сферы, сталкивались с тем, что невозможно найти достаточного количества кейсов для конкретного рынка. Потому что чем хуже развит рынок, тем менее четко можно отследить последствия конкретного неверного или верного решения. Например, сейчас надеяться, что можно вдруг найти креативную рекламную идею или талантливого дистрибьютора, которые обеспечат новому бренду сока долю рынка в 5-7%, смешно и наивно. При этом до сих пор есть рынки (пусть и меньшие по объему, но все равно существенные), где это возможно. Через 3-5 лет таких рынков в стране не останется. Но пока рынок в целом в России крайне молод, в большинстве товарных категорий еще не исчерпан предел роста потребления, надобности в обоснованных решениях нет. Хотя, в связи с предстоящим вступлением ВТО, примерами соседних отраслей, все большее число топ-менеджеров понимают, что «надо шевелиться». Они не всегда делают это удачно, но все-таки к чему-то стремятся. Год назад я консультировал управляющего японским рестораном не очень крупного областного центра на тему «как узнать чего хотят старые клиенты и как привлечь новых». Но управляющему было ничего не нужно – его заставил приехать собственник. Буквально через 3 месяца, когда в городе открыли еще 2 японских ресторана, он уже по собственной воле повторил визит. Причем основное требование его было «не хочу классики из учебников – вот они ее уже воплотили в жизнь, хочу чего-то инновационного». Ситуация достаточно понятна – осознав, что чего-то упустил пытаться не просто догнать, а перегнать. Но мне кажется, что всегда стоит вопрос адекватности инструментов – как измерения рынка, так и управления, состоянию самого рынка. Например, практически невозможно исследовать отношение к брендам и их ценностную нагрузку, пока известность каждой из 5-7 основных марок в 1 ценовой категории не достигла 70%. Это просто не имеет смысла. Вначале человек покупает дешевый томатный сок, через год – «натуральный дешевый томатный сок», затем – полезный (или вкусный) дешевый томатный сок, и лишь еще через какое-то время к этому могут добавиться ценностные характеристики бренда.
ПРОБЛЕМА АДЕКВАТНОСТИ

Следующим фактором, губящим будущее многих компаний, является неразвитость инструментов стратегического маркетингового планирования. Минимум 1 раза в неделю я занимаюсь тем, что трачу пол-часа на подробное объяснение ограничений, которые накладываются на прогноз развития рынка на 3-5 лет, который мы можем сделать. Понятно, что можно потратить $ 50 000  только на то, чтобы спрогнозировать на 5 лет развитие политической ситуации в нашей стране (а кто поспорит с тем, что она мало влияет на развитие рынков). И точно также понятно, что особого результата для прогноза развития конкретного рынка это не даст – слишком велик диапазон альтернатив и слишком велика неопределенность. Это о невозможности глобальных прогнозов. Теперь о более частных. Например, требуется спрогнозировать динамику потребления тех же соков. Как правило, в такой ситуации просто будет подготовлен отчет, подробно описывающий точку, в которой пересекается интерполяционная кривая среднедушевого потребления соков за последние 5 лет с прямой, показывающей средний уровень потребления в Европе. При более обстоятельно подходе будет проведено количественное исследование, которое будет призвано просчитать, какие группы населения, при каких условиях и насколько изменят объем потребления соков. Но условия будут опять же нуждаться в прогнозировании… Вывод: в нашей стране практически невозможны среднесрочные и долгосрочные количественные прогнозы. Качественные прогнозы не столь высокозатратны, и более честны в российских условиях.
ПРОБЛЕМА ТЕОРИЙ

Еще один источник проблем – слабая теоретическая база для прикладных разработок. На мой взгляд, эту база должна дать психология (и дело не только в том, что я сам психолог – высокая роль психологов для экономических теорий отмечена уже двумя нобелевскими премиями). Но психология пока слишком «качественная», а не «количественная» наука (в смысле гуманитарная, а не естественнонаучная, и слишком «творческая». Отсутствие единой теоретической базы, которую разделяли бы хотя бы половина психологов, причиной которому базисные разногласия философского характера о природе человека, относительно маленький стаж (менее 150 лет), методологическая сложность  изучения психики – вот только основные причины неудовлетворительного состояния психологической науки. При этом, правда, многие экономисты достаточно слепо цитирует некоторых наиболее «раскрученных» авторов (например, Маслоу), не понимания ее существенных недостатков.

РЕШЕНИЕ ПРОБЛЕМ
Если совсем честно – его нет. По крайней мере, у меня нет. Надо просто работать, стараться, учиться и стараться рефлексировать опыт. Еще лет 5-7, а то и 10 в России профессионализм в сфере маркетинга будет оставлять желать лучшего. 
ЧТО МОЖЕТ ДАТЬ ШАНС?
Прежде всего, видится перспективным создание сетевой организации по обмену опытом между менеджерами по маркетингу, роль модераторов в которой, взяли бы на себя бизнес-тренеры или несколько (обязательно несколько!) обучающих организаций. Самая большая сложность – невозможность подробно обсуждать ситуацию со своими «коллегами» по рынку, но это уже вопрос не первостепенный. Решается он за счет, во-первых,  нахождения оптимальной схемы взаимодействия и подбора участников, а во-вторых, уровня их способностей и доверия к модераторам. Институциональной основой может стать площадка, уже играющая роль пространства существования community (типа e-xecutive),  дополненная группой тренеров и педагогов как из академических учреждений, так и из практических.
Вторым путем – или тактическим, временным выходом - развития маркетинга мне видится интеграция входящих и исходящих потоков маркетинговой информации. Не смотря на очевидную необходимость аутсорсинга, например, копирайта, производства и размещения рекламы, отделам маркетинга компаний нужно четче отслеживать связь «чего хотели» и «чего получили». Потому что регулярно возникает абсолютное противоречие между брифом на ролик, сделанным по результатам серии исследований и итоговой рекламой. Также можно призвать компании в разы увеличить в бюджете на продвижение  пропорцию между рекламой и PR в пользу последнего. У нас пока принято в основном так продвигать элитную продукцию, но это слишком узко. Формирование общественного мнения может происходить путем применения очень широкого арсенала средств. Во многом это путь возрастание роли креатива в применении интегрированных маркетинговых коммуникаций, которые вместо классического пошагового подхода «исследовали-спрогнозировали-разработали-продвигаем» превращаются в диалог, в котором эти стадии сливаются и становятся практически неразделяемыми. Некоторые консультанты говорят о наступлении «эпохи правого полушария», но мне представляется, что более верно считать происходящие именно появлением интегрированных маркетинговых инструментов. Многие технологии, позволяющие делать уже активно применяются (например, системы CRM – управления отношениями с клиентами - позволяют обеспечить повышение лояльности потребителей, а не просто отслеживать его отношения с компанией). 
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