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Jak nie pograzyé matego lub Sredniego przedsighiorstwa?

* Dlaczego warto zastapi¢ dziatanie ad hoc planowaniem strategicznym?
* Po co tworzy¢ firmowa spofeczno$¢ potaczong wspdlng kulturg organizacyjng?
* Dlaczego nalezy ocenia¢ rynek na podstawie liczb, a nie intuicji?

Czasami, gdy obserwujemy duze firmy, zdumiewa nas to, ze udaje im si¢ jako$
funkcjonowaé — mimo przerostu biurokracji, gigantycznych pensji dyrektoréw,
kosmicznych budzetéw reklamowych i ekstrawaganckich siedzib, ktorych utrzymanie
kosztuje miliony. A jednak to wtasnie te firmy trwajg na rynku od lat, wyznaczaja trendy
i maja kolosalne zyski! Jest to mozliwe, poniewaz korporacje stosuja podziat pracy,
realizujg wymierne cele i konsekwentnie trzymaja sie obranego kursu. Tymczasem
wiekszosci wiascicieli matych firm brakuje wiedzy o tym, jak:

e utrzymywacé strumien nowych produktéw w réznych fazach rozwoju,
* doskonali¢ pracownikéw bez kosztownych szkoler zewnetrznych,

e realizowac zadania w formie projektow,

* przeprowadza¢ segmentacje rynku zbytu,

* odwaznie eksperymentowac¢ z nowymi produktami,

* oddziela¢ wzrost zysku od wzrostu sprzedazy,

* zdobywac rozgtos bez masowej reklamy.
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1. WYMYSLANIE CZEGOS INNEGO

ROZWO) PRODUKTU JEST TYM,
CO EKSCYTUJE KLIENTOW

Duze firmy buduja ,rurocigg” i wypetniajg go nowosciami
produktowymi oraz ustugowymi na réznych etapach roz-
woju. Poniewaz jest on nieustannie zapetniony, na rynku
wciaz pojawia sie co$ nowego. Konsumenci nie musza dtu-
go czekadé.

Nie stan sie firma, ktéra zaczyna od jednej idei i trwa przy niej az
do samego korica. Sprébuj wynalezé co$ innego. Z pewnoscig punk-
tem wyjScia byl swietny pomysl, ale teraz potrzebny Ci jest ko-
lejny. Klienci lubig, kiedy na rynku pojawiaja sie nowe produkty
lub ustugi. To podekscytowanie zacheca ich do zakupu.

W rozwoju produktu to jedyna rzecz, w ktérej musisz odniesé
sukces. Roznieci¢ zapal konsumentéw. Przypominasz sobie to za-
mieszanie, jakie towarzyszyto wprowadzeniu na rynek Windows
2000? To oczekiwania klientéw zapewniajg firmom zajmujgcym sie
oprogramowaniem, takim jak Microsoft, przetrwanie na rynku.
W dzisiejszych czasach klienci musza mie¢ jakis powod, aby zacho-
wacé lojalno$¢ wzgledem danej firmy. Obietnica nowego, najnowo-
cze$niejszego i najlepszego produktu moze by¢ takim wabikiem.
Nawet niewielka zapowiedZ zmiany wywoluje gwar wsréd klien-
téw. Dobrym przyktadem jest firma Holden i jej bohaterski samo-
chéd, Monaro.

Konsumenci skuszg sie na Twdj produkt lub ustuge, jesli zaofe-
rujesz im co$, czego pragna, ale zatrzymasz ich przy sobie, jesli
skusisz ich obietnicg czego$ nowego. Oczekiwanie ma niezwykly
i ztozony wplyw na zachowania klientéw. Jest podniecajace. Jest
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elektryzujace. Tworzy lojalnos¢, a to wtasnie ona zapewnia firmom
przetrwanie na rynku. Klienci chca by¢ pierwszymi, ktérzy prze-
testujg nowy produkt lub ustuge, wiec kokietuj ich ciggtym stru-
mieniem nowosci.

Pamietasz linie lotnicze Ansett? Mezczyzna, ktéry w latach
80. kierowat nimi, byl mistrzem w tej grze. Peter Abeles mamit
swoich klientéw, a jego spuscizna przetrwala przez jakis czas.
W Australii linie lotnicze Ansett jako pierwsze wprowadzily na
rynek bilet elektroniczny (,E-ticket”), lotniskowe pokoje wypoczyn-
kowe dla zmeczonych podrézg biznesmendéw, lot pierwszg klasg
biznesowg na trasach miedzynarodowych z poktadowym kucha-
rzem, punkty obstugi stalych klientéw, a nawet prywatny parking
samochodowy. Kazdy wtedy latal liniami Ansett. Klienci oczeki-
wali czego$ wiecej i to wlasnie dostali.

W Ansett Peter Abeles i jego nastepcy zawsze dbali o to, aby
~rurociag” nowych produktéw byt peten. Oczywiscie, rurociag jest
jedynie metafora strumienia nowych produktéw lub ustug wcho-
dzacych na rynek, ale mimo ze jest to tylko przenosnia, lepiej po-
staraj sie, aby Twoj rurociag nie byt pusty.

Musisz utrzymywaé produkcje w toku. Wtasciciel kwiaciarni
moze zaaranzowac¢ nowg wystawe sklepowg albo, tak jak Holden,
mozesz zbudowaé od podstaw samochéd marki Monaro. Lokalny
rzeznik, u ktérego sie zaopatrujg, wlasnie to zrobil. Wiele lat temu
wykorzystal prézniowe opakowania na mieso, a ostatnio zapropo-
nowal klientom filety rybne, ktére byly rozszerzeniem i tak boga-
tej juz oferty produktowej. Ale czasami wystarczy jedynie zmienié¢
kolor opakowania i juz masz ,nowy” produkt. Niektére mate i $re-
dnie przedsiebiorstwa skorzystaly wtasnie z takiej mozliwosci.

Pozwdl, ze opowiem Ci o mojej znajomej, Michelle Matthews.
Michelle w swojej ksiazce Shopping Secrets zaprezentowata uni-
katowe podejscie do handlu detalicznego. W ksigzce zostaly skata-
logowane dziwne i wspaniate rozwigzania, dalekie od tradycyj-
nego rozumienia handlu. Potem opracowata Bar Secrets: Hard to
Find Hot Bars and Cool Lounges. Jednak tym razem nie byta to
klasyczna ksigzka, a raczej zbiér 52 kart, przypominajacych karty
do gry, ktére prezentowaly zycie nocne w Melbourne i Sydney.
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Mialy rozmiar pudelka od papieroséw i wzniecily wsréd klientéw
ogieri. Pomyst byt taki sam jak w przypadku Shopping Secrets, ale
produkt byl nowy, w nowym opakowaniu i zdobyl nowe rynki.
Oczekujac wysokiej sprzedazy, Michelle dbata o to, by jej rurociag
nowych produktéw byl nieustannie zapetniony. Teraz podbija caly
$wiat, a w roku 2005 otrzymata nagrode Tourism Victoria Award
(w kategorii mediéw).

Stan sie Flecistag Rozwoju Produktu i obserwuj, jak klienci tan-
czq tak, jak im zagrasz.

ZAKUPY DLA LOTNICTWA

W 1973 roku International Lease Finance Corporation (ILFC)
wprowadzita oferte krdtkookresowej dzierzawy samolotéw. Do
tej pory nikt nie wpadt na pomyst wynajmowania samolotéw
liniom lotniczym. Obecnie ILFC dysponuje bazg 500 — 600 sa-
molotéw o warto$ci 20 — 30 miliardéw dolaréw amerykanskich.
Ale nie tylko to zapewnito im pozycje lidera na rynku. Dzigki
stylowi obstugi i cenom typowym dla supermarketu stali sig
"Harveyem Normanem" przemystu lotniczego dla klientéw z cafe-
go Swiata (wcigz zajmujac sig wytgcznie dzierzawg). Zadaniem
nabywcy jest jedynie dokonanie wyboru samolotu i okreslenie
jego opcji, resztg zajmuje sie juz ILFC. Dlatego nie dziwi fakt,
ze nawet po 30 latach ILFC wiaz jest liderem w swojej branzy.
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PRZECENIANIE ZNACZENIA SZKOLEN

Wielkie firmy nie wysytfaja swoich pracownikow na szkole-
nia. Tworza projekty i pozwalaja im wnie$¢ wktad w postaci
wiedzy i doswiadczenia. Nastepnie stuchaja tego, co pra-
cownicy maja do powiedzenia. A to wszystko nie kosztuje
ani ztotowki.

W biznesie méwi sie o pracownikach jako o najwazniejszym zaso-
bie firmy — i to prawda. Twoi ludzie sg Twoim najcenniejszym
aktywem. A co robisz z cennymi aktywami? OczywiScie inwestu-
jesz w nie!

W przypadku pracownikéw niekoniecznie oznacza to wiecej
szkolen, a raczej wiekszy rozwo6j. Dobrg wiadomoscig jest to, ze
rozwoj kosztuje mniej. Jest tafiszy niz szkolenia, a w diuzszym
okresie prawdopodobnie przyniesie wigcej korzysci. Jednak rozwoj
pracownikow wymaga od Ciebie poSwiecenia im wigcej czasu.
Pienigdze sa rzadkim dobrem w biznesie, ale czas jest jeszcze rzad-
szym zasobem — zatem rozwdéj oznacza wiecej czasu, mniej pienie-
dzy. Chodzi o to, ze wydawanie pieniedzy na rozwdj pracownikow
jest tak naprawde inwestycja, tak jak przeznaczanie $rodkéw na
szkolenia. A urok poswigcenia czasu zamiast pieniedzy tkwi w tym,
ze inwestycja czasowa nie , kosztuje” az tyle, poniewaz pienigdze
nie przechodza w inne rece.

Problem ze szkoleniem wigze sie z tym, Zze nabyte umiejetnosci
zanikna, jesli nie zostang wykorzystane. Czesto wiedza zdobyta
w trakcie szkoleni nie jest p6zniej wykorzystywana i po prostu sie
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marnuje. Tak samo jak w przypadku reklamy, ktéra nie jest skiero-
wana do docelowej grupy odbiorcéw, wiele pieniedzy zostaje zmar-
nowanych na szkolenia. Kolejny problem zwigzany ze szkolenia-
mi wynika z tego, ze nie zawsze tatwo jest ocenié¢ ich rezultaty.
W przypadku rozwoju ten problem znika, poniewaz efekty sg od
razu zauwazalne — ludzie pracujq lepie;j.

Rozwdj jest wazniejszy niz trening, poniewaz wigze sie z dziele-
niem sie wiedzg i doéwiadczeniem, a nie postugiwaniem sie naka-
zami. Zyski sg wieksze, dlatego ze rozwdj dotyczy calej osoby, a nie
jedynie okreslonego zestawu umiejetnosci.

Ostatnio przeprowadzatem wywiad z osoba, ktéra powiedzia-
ta, ze im wiecej méwi sig o okreélonej idei, tym lepsza sie ona staje.
Sam lepiej bym tego nie ujal. Méj rozméwca perfekcyjnie wyde-
stylowal esencje rozwoju. Rozw6j oznacza dzielenie sig swoim
doswiadczeniem z innymi i moze obejmowac:

o Wspébluczestniczenie w projekcie niezwigzanym z Twoimi
dotychczasowymi doswiadczeniami.

e Poziomy transfer w strukturze firmowej zamiast pionowego.

e Podejmowanie zupelnie nowych dzialan.

e Uczestniczenie w spotecznosci firmowej bez wzgledu na to,
czy reprezentujesz swojg firme, czy tez nie.

e Zaangazowanie sie w dzialania, a nie jedynie w przekazy-
wanie pieniedzy.

e Generowanie pomystow w trakcie warsztatéw grupowych.

Zauwaz, ze wszystkie te dzialania odbywaja sie w ramach
czasu pracy i nie wigzg sie z dodatkowymi nakltadami finansowy-
mi — rozwdj jest mato kosztowny i czasowo efektywny. Oczywi-
$cie wymaga poswiecenia czasu, ale nie chodzi tutaj o jego ,ja-
kos¢”. Kazda minuta przeznaczana na dzialania rozwojowe jest
warto$ciowa.

Rozwijaj swoich pracownikéw zamiast trenowania ich. Pamietaj,
rozwdj jest jak wykonywanie éwiczenh — nie chodzi o to, jak dtugo
¢wiczysz, ale jak czesto.
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JAKA ROZNICE CZYNI JEDEN DZIEN...

Psycholog, z ktérym kiedy$ pracowatem nad wtasnym planem
rozwoju, przypomniat mi, ze w rozwoju nie chodzi o zdobywanie
kolejnych stopni naukowych, odbywanie kolejnych szkolef i ucze-
stniczenie w konferencjach, a raczej o rzeczy, ktére mozesz zro-
bi¢ na co dzien w swoim biurze. Innymi stowy, rozwdj dotyczy
»matych rzeczy”. Psycholog poradzit mi skoncentrowac sig na
polepszeniu relacji ze wspétpracownikami, zrozumieniu ich mo-
tywacji, bardziej uwaznym stuchaniu i precyzowaniu intencji
przed zakoficzeniem spotkania. Czyli miatem rozwija¢ umiejet-
no$ci potrzebne do wykonania zadania, a nie wytgcznie skupiaé
sig na jednym obszarze wiedzy, tak jak zwyczajowo dzieje sig na
szkoleniach. W ciggu ostatnich kilku lat moje wyniki i efektyw-
no$¢ pracy bardzo sie poprawity. Mafe rzeczy, wielkie efekty.
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