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ROZWÓJ PRODUKTU JEST TYM,
CO EKSCYTUJE KLIENTÓW

Duże firmy budują „rurociąg” i wypełniają go nowościami

produktowymi oraz usługowymi na różnych etapach roz-

woju. Ponieważ jest on nieustannie zapełniony, na rynku

wciąż pojawia się coś nowego. Konsumenci nie muszą dłu-

go czekać.

Nie stań się firmą, która zaczyna od jednej idei i trwa przy niej aż

do samego końca. Spróbuj wynaleźć coś innego. Z pewnością punk-

tem wyjścia był świetny pomysł, ale teraz potrzebny Ci jest ko-

lejny. Klienci lubią, kiedy na rynku pojawiają się nowe produkty

lub usługi. To podekscytowanie zachęca ich do zakupu.

W rozwoju produktu to jedyna rzecz, w której musisz odnieść

sukces. Rozniecić zapał konsumentów. Przypominasz sobie to za-

mieszanie, jakie towarzyszyło wprowadzeniu na rynek Windows

2000? To oczekiwania klientów zapewniają firmom zajmującym się

oprogramowaniem, takim jak Microsoft, przetrwanie na rynku.

W dzisiejszych czasach klienci muszą mieć jakiś powód, aby zacho-

wać lojalność względem danej firmy. Obietnica nowego, najnowo-

cześniejszego i najlepszego produktu może być takim wabikiem.

Nawet niewielka zapowiedź zmiany wywołuje gwar wśród klien-

tów. Dobrym przykładem jest firma Holden i jej bohaterski samo-

chód, Monaro.

Konsumenci skuszą się na Twój produkt lub usługę, jeśli zaofe-

rujesz im coś, czego pragną, ale zatrzymasz ich przy sobie, jeśli

skusisz ich obietnicą czegoś nowego. Oczekiwanie ma niezwykły

i złożony wpływ na zachowania klientów. Jest podniecające. Jest
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elektryzujące. Tworzy lojalność, a to właśnie ona zapewnia firmom

przetrwanie na rynku. Klienci chcą być pierwszymi, którzy prze-

testują nowy produkt lub usługę, więc kokietuj ich ciągłym stru-

mieniem nowości.

Pamiętasz linie lotnicze Ansett? Mężczyzna, który w latach

80. kierował nimi, był mistrzem w tej grze. Peter Abeles mamił

swoich klientów, a jego spuścizna przetrwała przez jakiś czas.

W Australii linie lotnicze Ansett jako pierwsze wprowadziły na

rynek bilet elektroniczny („E-ticket”), lotniskowe pokoje wypoczyn-

kowe dla zmęczonych podróżą biznesmenów, lot pierwszą klasą

biznesową na trasach międzynarodowych z pokładowym kucha-

rzem, punkty obsługi stałych klientów, a nawet prywatny parking

samochodowy. Każdy wtedy latał liniami Ansett. Klienci oczeki-

wali czegoś więcej i to właśnie dostali.

W Ansett Peter Abeles i jego następcy zawsze dbali o to, aby

„rurociąg” nowych produktów był pełen. Oczywiście, rurociąg jest

jedynie metaforą strumienia nowych produktów lub usług wcho-

dzących na rynek, ale mimo że jest to tylko przenośnia, lepiej po-

staraj się, aby Twój rurociąg nie był pusty.

Musisz utrzymywać produkcję w toku. Właściciel kwiaciarni

może zaaranżować nową wystawę sklepową albo, tak jak Holden,

możesz zbudować od podstaw samochód marki Monaro. Lokalny

rzeźnik, u którego się zaopatruję, właśnie to zrobił. Wiele lat temu

wykorzystał próżniowe opakowania na mięso, a ostatnio zapropo-

nował klientom filety rybne, które były rozszerzeniem i tak boga-

tej już oferty produktowej. Ale czasami wystarczy jedynie zmienić

kolor opakowania i już masz „nowy” produkt. Niektóre małe i śre-

dnie przedsiębiorstwa skorzystały właśnie z takiej możliwości.

Pozwól, że opowiem Ci o mojej znajomej, Michelle Matthews.

Michelle w swojej książce Shopping Secrets zaprezentowała uni-

katowe podejście do handlu detalicznego. W książce zostały skata-

logowane dziwne i wspaniałe rozwiązania, dalekie od tradycyj-

nego rozumienia handlu. Potem opracowała Bar Secrets: Hard to

Find Hot Bars and Cool Lounges. Jednak tym razem nie była to

klasyczna książka, a raczej zbiór 52 kart, przypominających karty

do gry, które prezentowały życie nocne w Melbourne i Sydney.
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Miały rozmiar pudełka od papierosów i wznieciły wśród klientów

ogień. Pomysł był taki sam jak w przypadku Shopping Secrets, ale

produkt był nowy, w nowym opakowaniu i zdobył nowe rynki.

Oczekując wysokiej sprzedaży, Michelle dbała o to, by jej rurociąg

nowych produktów był nieustannie zapełniony. Teraz podbija cały

świat, a w roku 2005 otrzymała nagrodę Tourism Victoria Award

(w kategorii mediów).

Stań się Flecistą Rozwoju Produktu i obserwuj, jak klienci tań-

czą tak, jak im zagrasz.

ZAKUPY DLA LOTNICTWA

W 1973 roku International Lease Finance Corporation (ILFC)

wprowadziła ofertę krótkookresowej dzierżawy samolotów. Do

tej pory nikt nie wpadł na pomysł wynajmowania samolotów

liniom lotniczym. Obecnie ILFC dysponuje bazą 500 – 600 sa-

molotów o wartości 20 – 30 miliardów dolarów amerykańskich.

Ale nie tylko to zapewniło im pozycję lidera na rynku. Dzięki

stylowi obsługi i cenom typowym dla supermarketu stali się

"Harveyem Normanem" przemysłu lotniczego dla klientów z całe-

go świata (wciąż zajmując się wyłącznie dzierżawą). Zadaniem

nabywcy jest jedynie dokonanie wyboru samolotu i określenie

jego opcji, resztą zajmuje się już ILFC. Dlatego nie dziwi fakt,

że nawet po 30 latach ILFC wiąż jest liderem w swojej branży.



PRZECENIANIE ZNACZENIA SZKOLEŃ

Wielkie firmy nie wysyłają swoich pracowników na szkole-

nia. Tworzą projekty i pozwalają im wnieść wkład w postaci

wiedzy i doświadczenia. Następnie słuchają tego, co pra-

cownicy mają do powiedzenia. A to wszystko nie kosztuje

ani złotówki.

W biznesie mówi się o pracownikach jako o najważniejszym zaso-

bie firmy — i to prawda. Twoi ludzie są Twoim najcenniejszym

aktywem. A co robisz z cennymi aktywami? Oczywiście inwestu-

jesz w nie!

W przypadku pracowników niekoniecznie oznacza to więcej

szkoleń, a raczej większy rozwój. Dobrą wiadomością jest to, że

rozwój kosztuje mniej. Jest tańszy niż szkolenia, a w dłuższym

okresie prawdopodobnie przyniesie więcej korzyści. Jednak rozwój

pracowników wymaga od Ciebie poświęcenia im więcej czasu.

Pieniądze są rzadkim dobrem w biznesie, ale czas jest jeszcze rzad-

szym zasobem — zatem rozwój oznacza więcej czasu, mniej pienię-

dzy. Chodzi o to, że wydawanie pieniędzy na rozwój pracowników

jest tak naprawdę inwestycją, tak jak przeznaczanie środków na

szkolenia. A urok poświęcenia czasu zamiast pieniędzy tkwi w tym,

że inwestycja czasowa nie „kosztuje” aż tyle, ponieważ pieniądze

nie przechodzą w inne ręce.

Problem ze szkoleniem wiąże się z tym, że nabyte umiejętności

zanikną, jeśli nie zostaną wykorzystane. Często wiedza zdobyta

w trakcie szkoleń nie jest później wykorzystywana i po prostu się
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marnuje. Tak samo jak w przypadku reklamy, która nie jest skiero-

wana do docelowej grupy odbiorców, wiele pieniędzy zostaje zmar-

nowanych na szkolenia. Kolejny problem związany ze szkolenia-

mi wynika z tego, że nie zawsze łatwo jest ocenić ich rezultaty.

W przypadku rozwoju ten problem znika, ponieważ efekty są od

razu zauważalne — ludzie pracują lepiej.

Rozwój jest ważniejszy niż trening, ponieważ wiąże się z dziele-

niem się wiedzą i doświadczeniem, a nie posługiwaniem się naka-

zami. Zyski są większe, dlatego że rozwój dotyczy całej osoby, a nie

jedynie określonego zestawu umiejętności.

Ostatnio przeprowadzałem wywiad z osobą, która powiedzia-

ła, że im więcej mówi się o określonej idei, tym lepsza się ona staje.

Sam lepiej bym tego nie ujął. Mój rozmówca perfekcyjnie wyde-

stylował esencję rozwoju. Rozwój oznacza dzielenie się swoim

doświadczeniem z innymi i może obejmować:

� Współuczestniczenie w projekcie niezwiązanym z Twoimi

dotychczasowymi doświadczeniami.

� Poziomy transfer w strukturze firmowej zamiast pionowego.

� Podejmowanie zupełnie nowych działań.

� Uczestniczenie w społeczności firmowej bez względu na to,

czy reprezentujesz swoją firmę, czy też nie.

� Zaangażowanie się w działania, a nie jedynie w przekazy-

wanie pieniędzy.

� Generowanie pomysłów w trakcie warsztatów grupowych.

Zauważ, że wszystkie te działania odbywają się w ramach

czasu pracy i nie wiążą się z dodatkowymi nakładami finansowy-

mi — rozwój jest mało kosztowny i czasowo efektywny. Oczywi-

ście wymaga poświęcenia czasu, ale nie chodzi tutaj o jego „ja-

kość”. Każda minuta przeznaczana na działania rozwojowe jest

wartościowa.

Rozwijaj swoich pracowników zamiast trenowania ich. Pamiętaj,

rozwój jest jak wykonywanie ćwiczeń — nie chodzi o to, jak długo

ćwiczysz, ale jak często.
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JAKĄ RÓŻNICĘ CZYNI JEDEN DZIEŃ…
Psycholog, z którym kiedyś pracowałem nad własnym planem

rozwoju, przypomniał mi, że w rozwoju nie chodzi o zdobywanie

kolejnych stopni naukowych, odbywanie kolejnych szkoleń i ucze-

stniczenie w konferencjach, a raczej o rzeczy, które możesz zro-

bić na co dzień w swoim biurze. Innymi słowy, rozwój dotyczy

„małych rzeczy”. Psycholog poradził mi skoncentrować się na

polepszeniu relacji ze współpracownikami, zrozumieniu ich mo-

tywacji, bardziej uważnym słuchaniu i precyzowaniu intencji

przed zakończeniem spotkania. Czyli miałem rozwijać umiejęt-

ności potrzebne do wykonania zadania, a nie wyłącznie skupiać

się na jednym obszarze wiedzy, tak jak zwyczajowo dzieje się na

szkoleniach. W ciągu ostatnich kilku lat moje wyniki i efektyw-

ność pracy bardzo się poprawiły. Małe rzeczy, wielkie efekty.


