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Управление корпоративным поведением                                      
как часть целостной маркетинговой стратегии
В сложившихся экономических условиях многие руководители вынуждены переходить в режим тотальной оптимизации работы предприятий. Попросту говоря, они  будут пытаться навести порядок и минимизировать издержки везде, где только возможно, что на сегодняшний день - совершено адекватная и необходимая часть стратегии выживания организации в условиях глобального экономического кризиса. 
Но, к сожалению, а может быть и счастью, снижение издержек сегодня уже абсолютно недостаточная мера для успешной работы на фоне катастрофического падения продаж и соответственно экономических показателей организации. 

В последнее время все больше и больше обращает на себя внимание проблема снижения издержек другого характера. Культовый французский психоаналитик Жак Лакан, однажды заметил: что человеческая коммуникация это удачное непонимание. 

В новых маркетинговых условиях  эта фраза приобретает вполне экономическое звучание. Маркетинговая среда становится все более и более дифференцированной, маркетинговые продукты все более и более сложными. И вот здесь на первый план выходит задача грамотной эксплуатации  маркетинговых продуктов и снижения коммуникационных издержек как внутри компании, так и  между компанией и потребителем.  
В последнее время стало модно говорить о total branding, так называемой концепции тотального брендинга, которая предполагает всеохватывающую реализацию корпоративной идентичности в самых различных ее проявлениях – от дизайна интерьеров до униформы сотрудников передовой линии. Многочисленные и харизматичные западные гуру,  провозглашая идею всеохватывающей бренд-идентичности приводят в пример потрясающие примеры реализации данного принципа в ведущих мировых компаниях. Вдохновляющие примеры деятельности  Virgin, General Electric, MacDonald, Hummer и Nordstrom кочуют по фолиантам маркетинговых откровений с завидным постоянством и периодичностью. И только. 
Отечественный бизнес в основной своей массе, безусловно, восхищается лучшими примерами ведения дел в западных компаниях, любит говорить о лояльности и внедрении систем CRM, и, тем не менее, не очень спешит перенимать лучшие образцы западного корпоративного поведения. Объяснение типично – это все не для нашей ментальности, не для наших людей и не для нашего бизнеса.  Необходимо заметить, что подобное объяснение вполне убедительно, но далеко недостаточно и однобоко. 
В нашей стране трудно найти человека, который хотя бы раз в жизни не жаловался на качество обслуживания или не делился бы теми редкими впечатлениями о хорошем, качественном отношении к нему в той или иной организации. 

Мы намерено в заглавии данной статьи заменили такое знакомое всем слово «сервис» на более громоздкое словосочетание «корпоративное поведение». Дело в том, что в отечественном понимании термин «сервис» давно узурпирован значением «ремонт». Но не ремонтом единым жив потребитель. Потребитель, который существует в условиях перенасыщенных рынков и высокого качества продукта, тотальной коммодитизации продукта, полной информированности и образованности до момента совершения покупки. 
Потребитель, который получил полную власть над продавцом товара. 
И сейчас в условиях кризиса, способен власть эту применить в полной мере, руководствуясь простым правилом – выполняют обещанное или нет. Таким образом, главная идея концепции тотального брендинга, может быть выражена знакомым и простым смыслом времен первичного накопления капитала – «пацан сказал – пацан сделал». (Вариант 2. Таким образом, главная идея концепции тотального брендинга может быть выражена знакомым и понятным смыслом «сказано-сделано»). 
Следует упомянуть, что часто при разработке платформы бренда прибегают к известному приему, представляют  бренд как конкретного человека, конкретную личность и определяют, что это за человек. Так вот, давайте попробуем представить человека, основным качеством которого, является привычка давать завышенные или не всегда соответствующие действительности обещания. Не сложно предсказать его репутацию в деловом мире. И, тем не менее, если говорить об организациях, то подобное поведение встречается на отечественных рынках практически повсеместно. Разрабатывается позиционирование, проводятся рекламные компании, расходуются сотни тысяч долларов, в результате чего у потребителя формируется вполне конкретное ожидание в ответ на обещание бренда. И дальше всего один шаг до лояльности - осталось  выполнить обещанное, еще лучше превзойти ожидания, и потребитель ваш.
    ОБЕЩАНИЕ                                                                             ПОВЕДЕНИЕ
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   (Рис. 1)
И здесь мы сталкиваемся с проблемой.  Разрабатывают, читай, дают обещание - одни люди, а выполняют обещанное другие люди, и все они - одна организация. Когда разрабатывается позиционирование и определяются целевые группы, редкий маркетолог включит в поле своего внимания  такую целевую аудиторию как сотрудники передовой линии собственной компании. И дело не в первом законе продажи – продай свой товар самому себе, а в том, что как правило, даже структурно эти сотрудники находятся вне поля деятельности маркетинговых департаментов. 

В идеале ответ на вопрос: «Какое у Вас позиционирование?» должен давать не сотрудник отдела маркетинга, а знать и с удовольствием транслировать каждый сотрудник передовой линии. Но на тренингах, как правило, этому не обучают. 
Что же делать?

Попробуем представить оптимальную последовательность шагов.
1. Преодолеть скепсис по поводу улучшения корпоративного поведения. 
2. Достаточно четко формализовать Суть бренда.
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3. Создать Регламент по основным точкам контакта потребителя и компании, с учетом криминальных (недопустимых), нормативных (общепринятых в отрасли) и  превосходящих ожидания потребителя действиях в основных точках контакта с брендом.
4. Провести валидизацию Регламента точек контакта с субъектами данных точек, то есть с теми сотрудниками которым предстоит таким регламентом руководствоваться в повседневной работе.
5. Разработать стандарты поведения и эластичные речевые модули.

6. Провести занятие в форме репетиций с соответствующими сотрудниками. Причем, очень важно понимать отличие репетиций от тренингов.     Репетиция - предварительное исполнение чего-либо при подготовке к выступлению, основная форма работы, заключающаяся в его разучивании и повторении. Необходимо отрепетировать (разучить и повторить) естественные для продавцов формы поведения, которые не вызывали бы их личного сопротивления и были бы естественными в подлинных ситуациях.
7. Периодически проводить Mystery Shopping  и регулярно отслеживать индекс потребительской удовлетворенности.

8. Создать и развивать систему наставничества, которая будет переводить разработанные регламенты в область корпоративной культуры.
Таким образом, можно создать  бренд-согласованное корпоративное поведение  при помощи понятных и доступных методик и приемов из области service development,  что позволит  рассчитывать на многократное усиление маркетинговой стратегии организации. 
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