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Jak zapewnié sobie zdolno$é do produkcji najtanszym kosztem oraz najtansza forme

sprzedazy, czyli gotowos¢ klientéw do polecania nas innym.

ako dyrektor operacyjny KING-
J SPAN Polska bardzo czesto jak

mantre styszatem od swojego szefa
na Europe: tnij koszty produkeji. W do-
bie kryzysu to oczywiscie ruch rozsadny.
Kosztéw nie mozna jednak cig¢ jak galezi,
na ktorej sie siedzi. Trzeba to robi¢ tak,
aby nie tylko nie utraci¢ wlasnej zdolno-

$ci do zapewnienia kluczowym klientom
pozadanych przez nich wartosci, ale tez,
jak skuteczna dietetyczka, dobiera¢ si¢ do
tluszczyku obszaréw nieproduktywnosci,
ktorymi obrasta kazda organizacja poza
kryzysem. W ten wiasnie sposéb zapew-
nimy sobie zdolnos¢ do produkgji najtan-
szym kosztem, a jednoczesnie najtansza

forme sprzedazy, czyli gotowos¢ klientow

do polecania nas innym.

Marketing i rozwéj

Spowolnienie gospodarcze ostatnich
dwoch lat spowodowalo, ze wiele firm
zostalo zmuszonych do drastycznych
wrecz redukeji kosztow w celu zachowania
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swej pozycji lub nawet utrzymania firmy

na rynku. Niestety w wielu przypadkach
najczestszg formga ciecia bylta redukcja
zatrudnienia, wycofanie sie z wydatkow
zwigzanych z marketingiem, a takze
szkoleniami pracownikéw. Tymczasem,
jak pokazujg badania przeprowadzone
w 2010 przez Executive-Conversation,
wraz z THINKTANK (532 respondentéw
z polskich przedsigbiorstw), cechg wyrdz-
niajacg firm o najwiekszym przyroscie
dochodowosci w latach 2008 - 2010 r.
jest: ,Wdrozenie systemu szkolen w celu
wsparcia pracownikéw w budowaniu
pozadanych do$wiadczen klientow” (ra-
port z tego badania - patrz link: http://
www.e-c.com.pl/nasze_badania.php).
Mamy tu zatem polaczenie zaré6wno ele-
mentéw marketingowych (doswiadczenia
klientéw), jak i rozwojowych (szkolenia).
Ewidentnie wygrywaja te firmy, ktore po-
trafig zaplanowac i zrealizowa¢ projekty
pozwalajace na umiejetne podejmowanie
przez pracownikow dziatan zmierzajacych
do zapewnienia klientom pozadanych
przez nich doswiadczen. A jak wiadomo
pozadane do$wiadczenia obejmuja zaréw-
no produkt, jak i obstuge, a takze kwestie
kosztowe, w efekcie stanowia caloksztalt
emogji klientéw ptynacych z kontaktéw
z dang marka/firma.

Strategicznym elementem gry, w ktorej
gléwna wygrang jest nie tylko przetrwanie
firmy w trudnych czasach, ale i wysoka
dochodowosc, jest utrzymanie sprzedazy
na poziomie pozwalajagcym na kontynu-
owanie dziatalnosci operacyjnej lub jej
dalszy rozwéj. W tym miejscu powstaje
pytanie o metody skutecznego dotarcia
do konsumenta, ktdry jest mniej skory do
wydawania swoich pienig¢dzy, oraz prze-
konania go do nabycia wlasnie naszego
produktu. Przygotowanie odpowiedniej
strategii i komunikacji marketingowej
jest sposobem wydawaloby sie najszyb-
szym, a w razie posiadania odpowied-
niego budzetu réwniez najlatwiejszym
do przeprowadzenia. Trudniej jednak
wyrokowac¢ co do jego skutecznosci bez
przeprowadzenia odpowiednich badan,
co réwniez pociaga za soba koszty. W razie
powodzenia mozna powiedzie¢ o dobrze
zainwestowanych pienigdzach, rodzi si¢
jednak pytanie co do trwalosci tej inwe-
stycji. Jak dlugo nalezy inwestowac w re-
klame, aby przyniosta trwaly efekt? Czy
mozna tak zainwestowac¢ $rodki, aby efekty
dotyczyly calej palety towaréw produko-
wanych przez naszg firme?
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Odpowiedzi nalezy szuka¢ w wartosci

oczekiwanej przez klienta, a wytwarzanej
poprzez stosowne procesy. Idealnie bytoby
doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej o jakosci
i wartosci produktu moéwi jego marka
- marka, ktora gwarantuje zadowolenie
klienta i dostarczenie mu poszukiwanych
przez niego wartoéci. Otwiera si¢ tu pole
dla umiejetnosci zarzadzania doswiad-
czeniami klienta (customer experience
management — CEM), metody, dzieki
ktorej w trwaly sposdb faczymy marke
z do$wiadczeniem, jakie marke te two-
rzy. Gruntowna znajomos¢ pozadanych
doswiadczen klientéw stanowi podstawe
do przeprowadzenia zmian w organizacji
majacych na celu skupienie wszystkich
jej cze$ci sktadowych na dziataniach stu-
zacych spelnieniu obietnicy, jakg marka
sktada klientowi. Na poziomie operacyj-
nym i procesowym organizacja wdrazajaca
CEM doprowadza do sytuacji, w ktorej
kazdy jej pracownik jest swiadomy, jakie
dziatania powinien podejmowaé w celu
spelnienia tej obietnicy.

CEM pomaga firmie doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktorej najlepszym adwokatem
marki jest sam klient - z jednej strony
lojalny i przywigzany do firmy, z dru-
giej za$ gotowy do polecenia jej innym
jako dobrego dostawcy, spelniajacego
oczekiwania i dostarczajacego produkt
najlepszej jakosci. O ile CEM pomoze
W opracowywaniu strategii marki, jej ko-
munikacji wewnetrznej i zewnetrznej czy
tez zaprojektowania podstaw do zmiany
organizacji w taki sposob, by obietnice
te dostarczy¢, to w kwestii optymaliza-
¢ji procesow polecam siegna¢ do metod
zwigzanych z Lean Manufacturing. Metod
dopasowanych do potrzeb, czy tez wrecz
uszytych dokladnie na miare potrzeb
i mozliwosci przedsiebiorstwa.

Madre optymalizowanie

Oczywiscie wiadomo nie od dzi$, ze opty-
malizacja czy tez restrukturyzacja najcze-
$ciej kojarzy sie pracownikom wylgcznie



z cieciami kosztéw i zwolnieniami, co ne-
gatywnie wplywa na poziom motywacji
i wspolpracy przy wdrazaniu istotnych
dla firmy projektéw w zycie. Ponadto
wdrazanie elementéw Lean Manufactu-
ring czesto nie jest no$nym elementem
marketingowym, jesli uzytym bez wspar-
cia. Dlatego tez Lean Manufacturing,
zwane ideg ,,madrego” odchudzania orga-
nizacji produkgji, dla swojej skutecznosci
musi by¢ bezwzglednie podporzadkowa-
ne obietnicy marki. Jesli marka obiecuje
najnizsza cene, to trzeba ciag¢ do bolu,
albo przenies¢ produkcje do Chin. Jesli
za$ obiecuje wyjatkowa jakos¢ i unikal-
na warto$¢, to produkcja ma te jakosé
i warto$¢ wytworzy¢. Dlatego tez podczas
wdrazania zasad Lean Manufacturing
warto opiera¢ si¢ na koncepcji CEM.
Poprzez polaczenie jej z zastosowaniem
takich elementéw Lean jak np. 5S, TPM,
TQM czy KAI ZEN uzyskujemy wiele
korzysci:
Trwato$¢ wdrazanych zmian (spdjne
dzialania na poziomie strategii, pro-
cesOw i ludzi).
Zaangazowanie pracownikow (widza
sens podejmowanych przez siebie wy-
sitkdw - tu ogromna rola komunikacji).
Konkretny efekt biznesowy (Lean
Manufacturing wdrazane nie dlatego,
ze ,dobre firmy to robig’, lecz dlatego,
ze poprzez zastosowanie CEM gramy
do bramki jak najsprawniejszego ge-
nerowania pozadanych przez klientéw
doswiadczen).
Wigkszo$¢ wspoltczesnych marketerow
popetnia zasadniczy blad, polegajacy
na dziataniu wspak. Prosto z badan klien-
tow kieruja swoje dzialania w strone ko-
munikacji marketingowej. Za szybko! Za
wezesnie! Najpierw trzeba odrobic swojg
lekcje w postaci dokladnego zaprojekto-
wania zmian w organizacji, ktére pozwola
na wygenerowanie do$wiadczen klientéw
wynikajacych z odkrycia, za co chca placi¢
kluczowi klienci.

Zawsze tylko prawda!

Omawiane przez nas procesy — projekto-
wania doswiadczen klientéw oraz kon-
centrowania si¢ na wysokim poziomie
produktywnosci - sa ze sobg, dokladnie
jak Yin i Yang, nierozerwalnie zwigzane.
Kto o tym zapomni — natychmiast zbiera
z rynku baty. Jeszcze kilka lat temu pre-
zes Toyota Motors, Fujio Cho z luboscig
mawial: ,We Get brilliant results from
average people manging brillant processes.
Our competitors get average results from
brilliant people working around broken
processes. When they get in trouble, they
hire even more brilliant people. We are
going to win” (w wolnym tlumaczeniu:
»Doskonale rezultaty osiagamy, pozwala-
jac ludziom o przecietnych kwalifikacjach
pracowa¢ w ramach doskonatych proce-
séw. Nasi konkurenci osiagaja przecietne
rezultaty, gdyz pozwalajg doskonatym
ludziom dziata¢ w ramach przecietnych
procesow”). Prawda tego stwierdzenia jest
o tyle bezsprzeczna, ze o sile marki Toyota
stanowi to, co klienci sadzili przez dziesie-
ciolecia o jej produktach, o ich trwatosci
i niezawodno$ci, a nie o — wcale nie od-
biegajacej od konkurencji - jakosci i ilosci
reklam i spotow. Czy Toyota zdobyla swoja
reputacje znacznie wieksza niz konkuren-
cja iloscig i jakoscig reklam? Nie!

Czy natomiast przyczyny powaznego
nadszarpniecia reputacji Toyoty w ostat-
nich latach lezaty po stronie ograniczenia
lub stabej jakosci reklam badz spotdéw?
Réwniez nie! Przyczyng byly powazne
wpadki jakosciowe (miliony samocho-
déw wymagajace napraw). Toyota sta-
nowi w ostatnim czasie przykfad totalnie
nieudanego polaczenia ,.cigcia” w proce-
sach ze spektakularnym dostarczeniem
kiepskich do$wiadczen klientom. Za te
negatywne do$wiadczenia klientéw placi
ona spadkiem sprzedazy i zaufania do
marki. Spektakularne klopoty Toyoty sa
znakomitym przykladem na to, ze dosko-
nato$¢ w realizacji procesoéw przy jedno-
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czesnym dostarczeniu klientom negatyw-
nych doswiadczen skutkuje poteznymi
stratami w percepcji marki, zburzeniem
budowanego przez lata zaufania do mar-
ki i produktéw firmy, a w konsekwencji
utratg lojalnosci klientéw. Koniecznosé
zapewnienia efektywnosci biznesowej
wspolczesnych przedsiebiorstw ozna-
cza konieczno$¢ utrzymania harmonii
i réwnowagi pomiedzy tworzeniem i do-
starczaniem wartosci klientom. Doty-
czy to w réwnym stopniu produkgji, jak
marketingu. Jak to, z wlasciwym sobie
poczuciem humoru, stwierdzit guru od
marketingu marki Joe Marconi: ,,Od cza-
su do czasu nawet najmniej btyskotliwi
praktycy marketingu przypominaja sobie,
ze bez wzgledu na nazwe marki czy tez
wspanialo$¢ kampanii reklamowych, do
odniesienia prawdziwego sukcesu ciagle
konieczny jest dobry produkt”

**k*

Podsumowujac, warto zauwazy¢, ze lata
2009 - 2010 pokazaly, ze wiele przedsie-
biorstw przezywalo ogromne kryzysy, az
do upadlosci wlacznie. Dzialo sie tak, gdyz
firmy te dostaly si¢ pod karzace ostrza
podwdjnej gilotyny: niezdolnosci do do-
starczania klientom stosownych warto$ci
(do$wiadczen, ktore cenia) oraz niewy-
starczajacej produktywnosci i jakosci. Od-
powiedzig na te wyzwania jest polaczenie
koncepcji CEM z zasadami Lean Manu-
facturing. Tylko nieliczne firmy potrafia
skoncentrowac si¢ i na jednym, i drugim
kierunku dziatan réwnocze$nie. Niemniej

to wlasnie one wygrywaja.

Jarostaw Pawelec, konsultant
w Executive-Conversation.

info@executive-conversation.pl
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