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МАРКЕТИНГ —  
                         ДНК БИЗНЕСА
В вопросе, что понимать под термином 

«организация службы маркетинга в ком-
пании» нет ничего удивительного. Ведь мар-
кетинговая служба похожа на электроэнер-
гию. Слышали о ней все, но как она работает, 
понимают единицы. Один из недостатков 
маркетинговой службы на многих предприя-
тиях — это ее отсутствие. 

Точнее, маркетолог есть почти везде. Но 
никто, включая и его самого, достоверно не 
знает, что он должен делать. Еще хуже, когда 
ему приходится заниматься теми делами, за 
которые не хотят браться другие сотрудники. 
Надо же человеку за что-то платить, пра-
вильно?

Но даже выполнять все свои прямые обя-
занности одному маркетологу достаточно 
сложно, ведь эта профессия требует колос-
сальных познаний из многих сфер жизни. 
Маркетинг — это и социология, и психоло-

гия, и математика, и экономика, и творче-
ство, и многое другое. Вот почему так сложно 
найти хорошего специалиста в этой сфере, 
особенно среди молодежи, которая чаще 
всего сильна в SMM, но лишена фундамен-
тальных познаний об окружающем мире и 
его законах.

В этом плане маркетинг можно сравнить 
со смешанными единоборствами. Нет такой 
дисциплины, как ММА, есть борцы, боксеры, 
каратисты и другие спортсмены, которые 
учатся друг у друга, становясь универсаль-
ными бойцами. 

Или другой пример — нет такой нацио-
нальности, как «американец», есть англи-
чане, испанцы, французы, которые стали 
гражданами США и совместно формируют 
образ этой страны. Так  же, по сути, и марке-
тологи — это управленцы, социологи, пси-
хологи, которые решили выйти из зоны ком-
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форта и расширить грани своей компетен-
ции, оставаясь прежде всего представите-
лями своей Almamater. Социолог, ставший 
маркетологом, будет утверждать, что марке-
тинг — это аналитика, психолог скажет, что 
важнее всего понимание мыслей покупа-
теля, а дизайнер будет настаивать на важно-
сти красивой картинки.

Именно поэтому так важна служба мар-
кетинга, а не отдельный специалист, кото-
рый будет «хвалить свое болото», пренебре-
гая другими инструментами. В идеале, чтобы 
в эту службу входили люди с разным типом 
мышления: мечтатели и аналитики, скептики 
и вдохновители, оптимисты и реалисты.

Традиционно служба маркетинга вхо-
дит в отдел продаж, подчиняясь руководи-
телю этого подразделения. Отчасти это пра-
вильно, поскольку главная цель любого биз-
неса — зарабатывание денег. И кто, в конеч-
ном итоге, отвечает за эту функцию, если не 
продавцы? Но без правильной маркетинго-
вой стратегии они вряд ли поднимут про-
дажи на высокий уровень.

Поскольку по одному из своих образова-
ний я генетик, проведу междисциплинарную 
аналогию. В этом плане маркетинг уместно 
сравнить с ДНК бизнеса. Организм не смо-
жет правильно развиваться, имея генетиче-
ские отклонения. Так  же и фирма не выстоит 
в конкурентной борьбе, если допущены 
ошибки на этапе маркетингового планирова-
ния. Но это только половина правды, ведь от 
работы других отделов фирмы зависит адек-
ватная реализация всех стратегий. Человек, 
который генетически должен быть прекрас-
ным бегуном, не сдвинется  с места, если 
повредит ноги. 

Так  же и в бизнесе — даже самая идеаль-
ная стратегия разлетится в пух и прах  в слу-
чае некомпетентности продавцов, логистов, 
работников сервиса и др. Все должны гармо-
нично взаимодействовать. И здесь на первое 
место выходит человеческий фактор.  

Как правило, между маркетологами и их 
ближайшими коллегами — продавцами воз-
никают определенные барьеры, во всяком 
случае, на начальных этапах взаимодей-
ствия. Чаще всего  непонимание вызвано 
тем, что первыми в компании появляются 
именно продавцы, а уже в дальнейшем руко-

водство задумывается над развитием фирмы 
и привлечением отдельной штатной еди-
ницы маркетолога  либо созданием целого 
отдела. Вот и выходит так, что в размерен-
ную жизнь продавцов, успевших выработать 
свой почерк работы и определенные пра-
вила, врывается неведомая сила маркетинга, 
поначалу напоминающая вредителя, а не 
помощника.

Яркий пример — качественное заполне-
ние и добросовестное ведение клиентской 
истории в CRM. Многие продавцы уверены, 
что это пустая трата времени, особенно 
если речь идет о «холодных» лидах, тогда 
как для маркетологов эти данные являются 
неоценимым материалом, помогающим 
анализировать эффективность реклам-
ных кампаний, перераспределять реклам-
ный бюджет. Продавцы категорически отка-
зываются тратить свое время на малопри-
ятные прозвоны десятков и сотен лидов, 
«температура» которых близка к абсолют-
ному нулю. И уж тем более  не собираются 
расписывать все нюансы подобных диало-
гов в CRM.  При этом они лишают маркето-
лога фактических данных, усложняя про-
цесс подготовки подходящего рекламного 
объявления.

Как быть в такой ситуации? Прежде всего 
не забывать о нормальном человеческом 
общении, время от времени появляясь в 
офлайн-пространстве. В идеале необходимо, 
чтобы маркетологи тесно сотрудничали с 
продавцами, совместно генерировали все-
возможные офферы, которые в перспективе 
должны дать много «горячих» лидов, а также 
повысить лояльность потребителей. Про-
давцы, заметив реальную пользу от работы 
маркетинговой службы, станут самыми глав-
ными ее помощниками. Но за один день 
этого не произойдет. Потому очень важно на 
начальном этапе наладить дружеский диалог 
между маркетологами и другими работни-
ками предприятия.

Феномен глобализации тесно проникает 
во все сферы нашей жизни. Отечественный 
рынок переполнен всевозможными това-
рами, которые жестко конкурируют за каж-
дого клиента, точнее, его кошелек. В таких 
условиях традиционная для постсоветского 
пространства культура «торгашей» неумо-

ОРГАНИЗАЦИЯ МАРКЕТИНГА



Маркетинг и реклама № 2 (281) Февраль 202030

лимо уходит в прошлое, открывая двери 
цивилизованным методам и подходам.

Служба маркетинга является одним из наи-
более важных инструментов для доминиро-
вания на рынке. Человечество стремительно 
переходит от маркетинга товаров и клиентов 
в направление маркетинга ценностей, застав-
ляя бренды становиться действительно полез-
ными и социально ответственными.

Как правило, внедрение маркетинговой 
службы начинается именно с руководства, 
которое осознает необходимость этого 
шага и прикладывает все возможные усилия 
для поиска соответствующих специалистов. 
Но профессиональных маркетологов не так 
и много, а значит, руководителю, если он 
хочет принести своей фирме пользу, необ-
ходимо и самому разобраться в этой теме, 
контролируя работу маркетологов. И это 
действительно так. Многие современные 
руководители пытаются соответствовать 
духу эпохи, порой начиная разбираться в 
маркетинге лучше, чем те люди, которых 
они нанимают.

С философской точки зрения любое иде-
альное понятие — нереально, потому оно и 
является идеальным. Это касается и органи-
зации маркетинговой службы в компании. 
Насколько бы хорошо она ни работала, все 
равно есть к чему стремиться. Даже такие 
гиганты рынка, как «Новая почта», «АТБ» или 
«Кернел», не могут спокойно почивать на 
лаврах, поскольку им в затылок дышат кон-
куренты  или точно виднеются где-нибудь на 
горизонте. Что уже говорить о мелком или 
среднем бизнесе! Цивилизация развивается, 
и единственный способ преуспеть — никогда 
не останавливаться, постоянно шагая в ногу 
со временем.

Насчет правильного построения работы 
маркетинговой службы с уверенностью 
могу сказать одно — это подразделение 
точно должно быть и самым тесным обра-
зом взаимодействовать со всеми другими 
департаментами. Лишь в таком случае мар-
кетологи смогут выполнить свое призва-
ние и максимально реализовать потенциал 
фирмы.
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