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Disclaimer. каждый 
менеджер в компании — 

поведенческий маркетолог

На страницах этой книги понятия «менеджер» и «мар-

кетолог» объединяются. Дело в том, что в клиентоцен-

тричной компании функции маркетолога берет на себя 

каждый сотрудник — и инженер, и продавец, и финан-

сист: каждый адаптирует вверенный ему бизнес-процесс 

к чувствам, мыслям и поведению клиентов с целью до-

ставить им наибольшее удовольствие от взаимодействия 

с компанией.

Прочие компании обречены. Поэтому о мар-
кетинге старой формации, где нужды клиен-
та — головная боль исключительно одного 
департамента маркетинга, мы не говорим.

кровь и плоть 
департамента

Все, что здесь написано, — выстраданный результат 

опыта и душевных переживаний автора. (Да, вы не 

единственный менеджер, у которого есть душа.) Вну-

тренняя рефлексия перемежается бизнес-кейсами 

и описаниями научных экспериментов, как это и бывает 

в жизни. Вообще, из таких терзаний и противоборств 

в конечном счете и соткано психическое полотно чело-

века, которое в массе своей бездушно и обезличенно 
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и, как и все корпоративное, называется «департамент». 

В нашем случае — департамент маркетинга. Простите, 

мертвого маркетинга, но обо всем по порядку.

«Я» и «Оно»

О себе скажу лишь пару слов. Для знакомства.

Переехал в Москву из Уфы в 2008 году. За неделю до 

этого мой бизнес по дистрибуции межкомнатных дверей 

«отжевали» два полковника милиции в отставке. Пере-

езжали наскоро. Вещей у молодой семьи почти не было. 

Денег тоже.

Это отправная точка. Все, что было до нее, — это «до». 

Все, что после, — это «после».

До нее — мечта создать федеральный бренд предметов 

домашнего интерьера, продавать франшизы и конку-

рировать с Ikea.

После — карьера в банке, страховых компаниях, де-

прессии, развод, поиск себя.

Почему это — отправная точка?

Потому что именно в тот самый день личность пере-

стала быть цельной. Раскололась на две части, на «Я» 

и «Оно».

«Я» — это тот, кто продвигается по службе, копит 

на отдых, платит ипотеку и заглядывается на новый 

Camaro.
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«Оно» — это творческое начало, мечты, идеи, 
концепты, креатив (отвратительное слово), 
которым нет места в моей голове. Ведь надо 
решать конкретные вопросы.

Со временем «Оно» начало покрываться страхами и со-

мнениями, словно коростой, и я, аки бьюти-блогерша, 

решил, что такую некрасивую штуку грех показывать 
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