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i KANON

WSZYSTKO, co warto przeczytac

* Poznaj klasyke literatury biznesowe;j
* BadzZ na biezaco z najnowszymi trendami
e Znajdz inspirujace rozwiazania

STUdnia perfekcyjnych ksiazek

Doskonata ksiazka biznesowa moze odmieni¢ Twoje zycie, zainspirowaé Cie

i dostarczy¢ narzedzi, za pomoca ktorych zechcesz przeprowadzi¢ branzowa rewolucje
albo stworzy¢ co$, czego nikt jeszcze nie probowat! Jednak szumne opisy na
okfadkach nie zagwarantuja Ci, ze ksigzki, po ktore siegasz w ksiegarni, istotnie sg
peretkami. Potrzebny Gi jaki$ niezawodny filtr, pozwalajacy podzieli¢ je na dobre, lepsze
i absolutnie bezkonkurencyjne.

Autorzy tego zbioru zawodowo zajmujg sie czytaniem ksiazek biznesowych

i rekomendowaniem ich klientom. Nikt nie zna lepiej od nich klasykéw literatury
biznesowej, Swiatowych bestselleréw oraz najnowszych hitéw. By oszczedzié Ci trudow
przedzierania sig przez tysiace tomow w celu znalezienia pozycji wartych przeczytania,
oferujemy przeglad stu najlepszych, najbardziej odkrywczych i przydatnych ksiazek
biznesowych w historii. Ksiazek, o ktorych sie mowi i ktérych nie wypada nie zna¢

— teraz masz je wszystkie w jednym zwartym tomie!

Dobierz lektury zgodnie z tematyka

* Poprawianie jakosci zycia, praca nad sobg i swoimi mocnymi stronami.

 Osiem modeli organizacyjnych, na podstawie ktérych mozesz stworzy¢ wtasny.

* Nieustanny proces tworzenia wtasnego klienta — metody i zagrozenia.

* Kierowanie ludZmi i organizacja pracy 0s0b, z ktérymi wspétpracujesz.

* Siedem przewodnikow po Swiecie pasji i praktycznych aspektach nowych
przedsiewziec.

* Szes$¢ branzowych historii sukcesu i porazki.

* Analityczne spojrzenie na proces powstawania nowych pomystow.

* | jeszcze wiele innych...

W catej ksiazce znajduje sie wiele dodatkdw zawierajacych odwotania do filméw,
powiesci, a nawet ksiazek dla dzieci. Odwiedz? strone internetowa www.100bestbiz.com.
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u
SPHZEBAZ I MARKETINE Peter Drucker powiedzial, ze najwazniej-

szym celem firmy jest stworzy¢ sobie klienta. Marketing polega na gromadzeniu informacji,
opracowywaniu ofert i tworzeniu komunikatu, ktéry zainteresowalby cennych dla firmy
klientéw. Sprzedaz polega natomiast na przelozeniu tego zainteresowania i checi na twarda
walute. W tym rozdziale bedziemy zajmowaé sie metodami i putapkami wlasciwymi dla nigdy

niekonczacego sie procesu pozyskiwania klientow.
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DR ROBERT B. CIALDINI

(recenzja: Todd)

R zecz tak banalna jak przyjecie kwiatéw od nieznajomego rozpoczyna cala lawine zdarzen.
Czlowiek uraczony kwiatami natychmiast zaczyna odczuwaé potrzebe odwzajemnienia
gestu. Ludzie przychodza na swiat z gotowym zestawem zachowan, ktére pomagajg im i$¢
przez zycie. Gdyby$my musieli uwaznie zastanawia¢ sie nad kazdg podejmowang decyzja,
szybko straciliby$my zdolnos$¢ do dzialania. W drodze ewolucji ludzie wyksztalcili pewien
zestaw ,,skrotéw myslowych”, dzieki ktérym dzis fatwiej radzimy sobie z nattokiem wyboréw.
Mechanizmy te sa w wiekszosci pozytywne i majg dobroczynny wplyw na funkcjonowanie i roz-
woj spoleczefistwa.

Liczne przyklady przytoczone na kartach ksigzki Influence dowodza, ze Robert Cialdini,
psycholog spoleczny, posiada poglebiong wiedze na temat ludzkich zachowan, w szczegélnosci
w kwestiach dotyczacych psychologii perswazji. W niniejszej ksigzce wyniki badan nauko-
wych przeplatajg sie ze znanymi, choé¢ czesto niestawnymi, wydarzeniami z historii Stanéw
Zjednoczonych. Autor uzupetnia swij wywod osobistymi anegdotami dotyczacymi swoich
dos$wiadczen z badan terenowych: poczawszy od pracy przy uprzataniu stolikéw w eksklu-
zywnych restauracjach, na licznych stazach w dzialach sprzedazy r6znych firm skonczywszy.
Z jego badan wylania sie obraz, ktérego tresé juz od dawna znajg oszusci i dilerzy samochodowi:
wykorzystujac pod$wiadome reakcje cztowieka, mozna go wykorzystaé. Autor potrafi przed-
stawi¢ to zjawisko w kontekscie licznych narzedzi perswazji (ktére w dalszej czesci tekstow
zostaly zapisane kursywa).

Wr6émy na chwile do kwiatéw. Odwieczna potrzeba wzajemnosci otworzyta antycznym
ludom droge do podziatu pracy i sktonita kultury z ré6znych kontynentéw do prowadzenia
wymiany débr. Czlonkowie grupy Hare Kryszna pozyskuja $rodki, rozdajac kwiaty podr6znym
pojawiajacym sie na lotniskach. Wiekszo$é obdarowanych automatycznie odwzajemnia gest,
przekazujac darczyficom niewielki datek. Takie samo poczucie zobowigzania majg generowaé
darmowe prébki, tak czesto rozdawane w supermarketach. Czasami decydujemy sie na zakup
produktu tylko dlatego, ze pragniemy sprawi¢ przyjemnosé osobie, ktéra obdarowata nas probka.

Podejmowanie zobowigzan i zachowywanie konsekwencji to dwa czynniki, ktére odgrywaja
ogromng role zaréwno dla nas samych, jak i dla naszego otoczenia. Jezeli raz przyjmiemy okreslony
punkt widzenia, na ogél bardzo trudno jest nam potem stanaé¢ po drugiej stronie barykady.
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Przewodniczacym tawy przysieglych Cialdini radzi zawsze organizowaé tajne glosowania —
pozwala to unikna¢ publicznego podejmowania zobowigzan, ktére potem moglyby utrudniaé
podjecie jednoglosnej decyzji. Podobny mechanizm wystepuje w przypadku podpisania petycji:
ludzie gotowi sg podejmowaé coraz bardziej aktywne dziatania (na przyklad zgodzi¢ sie na
ustawienie w swoim ogrédku billboardu promujacego kampanie spoteczng), jezeli wezesniej
zdecydowali sie na drobny gest w postaci podpisu. Mozna wykorzystaé to zjawisko dla reali-
zacji whasnych celéw (bez wzgledu na to, czy chodzi o rzucanie palenia, czy o rozkrecanie
nowej firmy) — wystarczy sformutowaé swoje plany na pismie lub podzieli¢ sie¢ nimi z innymi.
W ten sposéb dochodzi do aktywacji dualnego mechanizmu podejmowania zobowigzania i zacho-
wywania konsekwencji.

Ludzie bardzo czesto wzoruja swoje zachowania spoteczne na innych. Cialdini okresla to
zjawisko mianem spolecznego dowodu stusznosci. Autor twierdzi, ze mechanizm ten odgrywa
szczegllng role w dwojakich okolicznosciach. Po pierwsze wéwczas, gdy mamy do czynienia
z niepewnoscia. Sciezka ze $miechem podkladana pod serial to préba wykorzystania okazji
do wiekszego zaangazowania widza w akcje — producenci utwierdzaja go w przekonaniu, ze
stusznie uznal te scene badz wypowiedz za §mieszng. Z drugim rodzajem okoliczno$ci mamy
do czynienia wtedy, gdy wzorujemy sie na innych ludziach nam podobnych. Im blizsze jest
podobienistwo, tym bardziej jestesmy sklonni i$¢ za ich przykladem. Poczagwszy od strojéw, a na
muzyce skoriczywszy — wiele jest dowod6éw na to, ze spoteczny dowdd stusznosci to niezwykle
skuteczne narzedzie perswazji.

Profesjonalni sprzedawcy doskonala swoje umiejetno$ci postugiwania sie technika, ktéra
odwoluje sie do naszych uczué. Torba z kijami golfowymi badz dzieciecy wézek umieszczone
w bagazniku to dla dilera samochodowego istotna wskazéwka na temat naszego gtéwnego zaje-
cia — wskazuje mu, jaki temat nalezy poruszy¢ podczas rozmowy, aby rozbudzié¢ w nas emo-
cje. Konsultanci firmy Tupperware doskonale rozumiejg istote tej techniki i wykorzystuja ja
na wiele r6znych sposobéw: gtéwnym bohaterem organizowanych przez nich prezentacji jest
gospodarz, a osig calego zdarzenia — wiezy przyjazni taczace go z pozostalymi uczestnikami.
Wynik sprzedazy zalezy na ogét w wiekszym stopniu od intensywnosci relacji miedzy uczestni-
kami spotkania niz od poziomu ich zainteresowania ofertg firmy. Cialdini radzi, aby$my w takich
sytuacjach starali sie koncentrowaé na samej transakcji, a nie na osobie prezentujacej oferte.

Racjonalne argumenty naszego umystu mozna tatwo obali¢ — sktaniajac nas tym samym
do podejmowania zupehie niewyttumaczalnych dzialai — poprzez odwotanie sie do autory-
tetu. Cialdini przytacza wyniki eksperymentéw przeprowadzonych przez Stanleya Milgrama
w reakcji na nazistowskie zbrodnicze doswiadczenia czaséw wojny. Milgram staratl sie ustali¢,
czy istniejg okolicznosci, w ktérych ludzie byliby gotowi z wlasnej woli podporzadkowaé sie
rozkazom, wiedzac, ze swoim dzialaniem wyrzadza krzywde innym. Autorytet — w tym przy-
padku badacz — polecal badanym, by zadawali pytania aktorowi (wspélpracujacemu z Milgra-
mem) i za pomocg przycisku dawkowali mu wstrzasy elektryczne w przypadku udzielenia
nieprawidlowej odpowiedzi. Napiecie impulsu rosto wraz z kazda nieprawidlows odpowiedza.
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Ostatni z nich narazal aktora na niezwykle bolesne do§wiadczenie napiecia w wysokosci 450
woltéw. Okoto dwéch trzecich uczestnikéw eksperymentu Milgrama z wlasnej woli nacisneto
wszystkie trzydziesci przyciskéw, dochodzac do maksymalnej wartosci napiecia. Milgram sfor-
mulowal na tej podstawie wniosek, ze badacz — wystepujac w roli autorytetu —byt w stanie
wywrze¢ na badanego dostatecznie silny wplyw, aby ten zdecydowal sie na dziatanie.
Niedostgpnosé to bodaj najbardziej zrozumialy rodzaj perswazji. Jest to jednoczesnie narze-
dzie wywierania wplywu, na ktérego oddzialywanie jesteSmy najczesciej narazeni. Jest to
ulubione narzedzie specjalistéw od marketingu (np. ,.oferta ograniczona czasowo”) oraz sprze-
dawcow (,Nie jestem pewny, jak dlugo jeszcze bedziemy mieli ten samochéd na stanie”), a to
dlatego, Ze nie znosimy tracié okazji. Utracone okazje rozbudzaja w nas pragnienie, ktérego
przedmiotem jest to, co trudno dostepne. Wlasnie ze wzgledu na ograniczong dostepnosé zle
wydrukowane znaczki i karty kolekcjonerskie z wizerunkiem Bretta Favre’'a osiagaja swoja

wysoka cene.

,1eraz moge to otwarcie przyznac.
Gaie swoje Zycie hytem frajerem”.

Cialdini zapewnia jednak czytelnikéw, ze przed manipulacja mozna sie broni¢. Po oméwie-
niu poszczegolnych rodzajow perswazji przechodzi zatem do rozwiazan, ktére maja uchronié
nas przed tym, ze kto$ zrobi z nas ghupcéw, oszuka nas lub wykorzysta. Na przyktad, jesli sprze-
dawca probuje nas oczarowad, nalezy skupié sie przede wszystkim na merytorycznych aspek-
tach oferty, a nie na jego osobie. Cialdini wyraza jednocze$nie przekonanie, ze te skréty myslowe
sa nam niezbedne do funkcjonowania w $wiecie i ze z czasem stajg sie coraz bardziej skom-
plikowane.

Kiedy wybrzmia juz zabawne historyjki i ostrzezenia formulowane w formie przypowiesci,
pozostaja dwa gléwne wnioski z lektury ksigzki Cialdiniego. Po pierwsze, nasze zycie byloby
niezwykle trudne, gdyby$my zmuszeni byli podejmowaé decyzje bez tych myslowych skrétéw,
a po drugie, te same mechanizmy czynig nas podatnymi na naduzycia i utrudniaja nam dostrze-

zenie granicy miedzy nieszkodliwg rekomendacja a §$wiadomym oszustwem.

Robert B. Cialdini, Influence: The Psychology of Persuasion, Collins Business Essentials Edition, Paperback 2007

CO DALEJ? » strona 331 o tym, co wykracza poza zakres Twojej wiedzy » strona 72 o oddziatywaniu historii
» strona 29 o oddzialywaniu na innych w ujeciu klasycznym| DODATKOWE PROPOZYCJE: Richard H. Thaler,
Cass R. Sunstein, Nudge; Ori Brafman, Ron Brafman, Sway; G. Richard Shell, Mario Moussa, The Art of Woo;
Malcolm Gladwell, Blysk!
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Positioning: The Battle for Your Mind

AL RIES, JACK TROUT

(recenzja: Jack)

J ezeli chodzi o przeno$ne odtwarzanie muzyki, lider jest tylko jeden: iPod. Jak firma Apple
zdotata zdominowac¢ ten rynek? Dzieki skutecznemu ,,pozycjonowaniu”. Pozycjonowanie
to proces, w wyniku ktérego Twoj projekt zaczyna funkcjonowaé w umystach Twoich poten-
cjalnych przysztych klientéw. W 1972 roku Al Ries i Jack Trout przedstawili swoja koncepcje
pozycjonowania w postaci serii artykuléw The Positioning Era Cometh, ktére ukazaly sie na
famach ,Advertising Age”. W 1981 roku opublikowali oni ksigzke Positioning: The Battle for Your
Mind. Dzisiaj nie ma produktu, ustugi ani firmy, ktére moglyby obejs¢ sie bez pozycjonowania.
Natlok komunikatéw, z jakimi stykamy sie kazdego dnia, doprowadzit bowiem do tego, co
Ries i Trout nazwali ,,nadmiernym uproszczeniem umystu”. Jest to mechanizm obronny konsu-
mentéw, ktérzy pragng uporaé sie z ogromem informacji, jakimi zasypujg ich firmy, a w rezul-
tacie réwniez marketerzy. Wspotczesna wielo§¢ wyboru moze w pewnym momencie zaczaé
nas przytlaczaé. Na przyklad w latach siedemdziesigtych firma Frito Lay oferowala dziesie¢
rodzajéw chipséw, a w latach dziewieédziesigtych moglismy wybiera¢ sposrod siedemdzie-
sieciu o§miu rodzajéw. Buty do biegania? W latach siedemdziesiatych mielismy do wyboru pieé¢
rodzajow, w latach dziewieé¢dziesigtych — az 285. Umyst zmagajacy sie z takim ogromem
informacji po prostu sie wylacza. Ries i Trout stwierdzaja; ,,(p)ozycjonowanie to usystematy-
zowana metoda poszukiwania mozliwosci dotarcia do umystu”.

Nadmiar informacji ostabia skuteczno$¢ komunikacji marketingowej i dlatego autorzy radza
marketerom maksymalne upraszczanie przekazywanych tresci — tylko wéwcezas beda sie one
mialy szanse przebié¢ przez caly informacyjny chaos. Wedle ich sugestii jedng z metod pozy-
cjonowania jest ,,(z)awlaszczenie sobie stowa jako skojarzenia. Marka Volvo zawlaszcezyla sobie
»bezpieczenstwo«. BMW zawlaszczyla okrelenie »rado$é z jazdy«. FedEx jest wlascicielem
stowa »nazajutrz«, a Crest posiadt stowo »ubytki«. Jezeli posiada sie stowo majace moc sko-
jarzenia, trzeba je wykorzystywaé, w przeciwnym bowiem razie przepadnie”. Pytanie tylko,
w jaki sposéb mozna wyksztalcié skojarzenie w umysle drugiego cztowieka? Jednym ze spo-
sob6w jest zostaé pionierem. Charles Lindbergh i Roger Banister zostali zapamietani jako
spierwsi”, ktérzy odpowiednio pokonali Atlantyk samolotem i dystans jednej mili w czasie
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krétszym niz cztery minuty. Nikt nie pamieta, kto powtérzyl ich wyczyn. Autorzy podajg réw-
niez inny sposéb, dzieki ktéremu mozna zapasé¢ ludziom w pamieé: ,,Jezeli nie mozesz byé
pionierem w swojej kategorii, stworz nowsg kategorie, w ktorej pojawisz sie jako pierwszy”.
Na przyklad, firma Miller Brewing z cala pewnoscia nie byla pionierem piwowarstwa, ale jako
pierwsza wprowadzila na rynek Miller Lite, ktére stalo sie pierwszym mainstreamowym piwem
typu light.

W dwudziesta rocznice ukazania sie tego klasyka wydawca postanowil wprowadzi¢ na rynek
nowe wydanie w twardej oprawie. W poszerzonej formule ksigzki znalazly sie zamieszczone na
marginesach uwagi autoréw. Nowe wydanie jest jednak szczegélnie wartosciowe ze wzgledu
na prezentacje bardziej wspolezesnych opiséw sukceséw i porazek. Wydanie z 1981 roku
odniosto sukces ze wzgledu na zwiezly i bezposredni styl obu autoréw oraz ze wzgledu na precy-
zje przekazu faktéw i opinii. Te same czynniki zapewnily sukces réwniez kolejnym wydaniom.
Wszystkie one sktanialy czytelnikéw do nowego spojrzenia na marketing,.

~Pozycjonowanie to usystematyzowana metoda
poszukiwania mozliwosci dotarcia o umystu.
Opiera sie ona na zatozeniu, Ze komunikacja
moie odhywac sie tylko w odpowiednim czasie
| w odpowiednich okoliczno$ciach”.

Ries i Trout wierza, ze wszystko mozna pozycjonowaé¢ — przytaczaja przyklady tak skrajne
jak Kosciét katolicki czy Belgia i firma biotechnologiczna z Monsanto. Autorzy wyrazaja, prze-
konanie, ze mozna pozycjonowa¢ nawet samego siebie. W kazdym przypadku najwazniejsza jest
jasno$¢ przekazu, a gléwnym celem jest wywolanie u klienta natychmiastowego, odpowiedniego

skojarzenia.

Al Ries, Jack Trout, Positioning: The Baittle for Your Mind, McGraw-Hill, Twentieth Anniversary Edition, Hardcover 2001

CO DALEJ? » strona 63 o sile plynacej z zajmowania pozycji nr 1 lub nr 2 » strona 249 o zaletach konsekwencji
» strona 219 o potedze niskich cen| DODATKOWE PROPOZYCJE: David Ogilvy, Ogilvy o reklamie; David A. Aaker,
Building Strong Brands; Al Ries, Jack Trout, 22 niezmienne prawa marketingu
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A New Brand World

SCOTT BEDBURY, WSPOLPRACA: STEPHEN FENICHELL

(recenzja: Jack)

S cott Bedbury odgrywal kluczowa role przy narodzinach dwdch sposréd najbardziej rozpo-
znawalnych marek swiata. Byt wiceprezesem ds. marketingu w firmie Starbucks w latach
1995 — 98. W tym okresie firma generowata ponad 40-procentowy roczny wzrost. Przed roz-
poczeciem pracy w Starbucksie Bedbury przez siedem lat odpowiadat za dziatania reklamowe
w firmie Nike — w tym okresie doszlo w firmie do radykalnej zmiany wizerunku. W ksigzce
A New Brand World Bedbury przedstawia swoje spostrzezenia dotyczace procesu ksztalttowa-
nia sie tych klasycznych marek, wspomina réwniez o waznych ksigzkach dotyczacych budo-
wania marki, poszerzania marki i lojalno$ci wobec marki. Autor w swoim opracowaniu odwo-
huje sie przede wszystkim do przyktadéw zwigzanych z firmami Starbucks i Nike, zwraca jednak
uwage réwniez na inne brandingowe sukcesy i porazki.

Bedbury uczestniczyl w realizacji kampanii ,,Bo Knows” i ,,Just Do It”. Ze szczegétami
opisuje wewnetrzne napiecia towarzyszace firmie Nike w procesie przechodzenia od zalanego
testosteronem wizerunku typu ,,nie dla mieczakéw” do koncepcji marki adresowanej do calej
rodziny, ktéra ostatecznie zapewnila firmie status wiodacego gracza w branzy sportu i fitnessu.
LJust Do It” stalo sie marka, za ktdrg stoja nie tyle buty i inne artykuly sportowe, ile okreslone
wartoSci i etos.

Bedbury przystapit nastepnie do definiowania marki firmy Starbucks, ktéra rok po jego
przyj$ciu otworzyla swij pierwszy lokal poza granicami Stanéw Zjednoczonych (w Japonii).
W tym przypadku miat przed soba zupetnie inne zadanie niz wtedy, gdy pracowal dla Nike.
Bedbury i Howard Schultz wspélnie pracowali nad stworzeniem koncepcji, ktéra pozwolitaby
precyzyjnie okreslié tozsamo$é marki Starbucks. W tym celu trzeba byto gromadzi¢ informacje
i uzupehié je o wlasny wkltad twoérczy. Bedbury zastosowat trzyelementows strategie. Po pierw-
sze, analizowal produkt, czyli kawe. Doszedt do wniosku, ze ,szacuje sie, iz kazdego dnia na
calym $wiecie parzy sie 3 miliardy kubkéw kawy. Z tego, jak sie wydaje, 2,7 miliarda jest zu-
pelnie do niczego. Na rynku nie brakuje zatem potencjalnych klientéw”. Nastepnie przystapit do
gromadzenia wszystkich dostepnych informacji o klientach. Wreszcie przeprowadzil badania
marketingowe, by precyzyjnie okresli¢ miejsce firmy Starbucks na rynku.
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Kierujac sie tymi szczegélowymi informacjami, firma zrezygnowata z kuszacej wizji posze-
rzania swojej marki — jej realizacja bytaby niewlasciwym posunieciem. Bedbury wyjasnia, ze
sistotg tozsamog$ci marki Starbucks bylo nie tyle zaprojektowanie wspanialego kubka z kawa,
ile zapewnienie wspaniatego doswiadczenia picia kawy”. Firma postanowita kierowaé sie
w swoich dziataniach taka wlasnie filozofig. Znata dobrze swoich klientéw i wiedziala, ze ich
oczekiwan nie zaspokoja karty do zbierania punktéw ani znizki za zakup wiekszych ilosci
produktu. ,,Chcieli$my nagradza¢ naszych klientéw poprzez stale rosnaca jakosé ustug, a nie
poprzez nieznacznie obnizona cene kubka kawy” — méwi Bedbury. Rezygnacja z typowej
strategii zachecania klientéw do powrotu, powszechnej wéréd innych lokali oferujacych kawe,
w przypadku innej firmy moglaby okaza¢ si¢ bledem. Firma Starbucks znala jednak swoja
marke i swoich klientéw, dlatego zdecydowala sie na niestandardowe rozwigzanie.

Bedbury nie tylko dzieli sie z czytelnikami swoimi do$§wiadczeniami z pracy z wielkimi
markami, ale réwniez dostarcza nam wazna wskazéwke. Podkresla, ze wszystkie firmy powinny
trzymac sie jednej kluczowej zasady: powinny budowaé marke. Jest przeciwnikiem postrze-
gania marki jako przekazu generowanego przez dzial marketingu. Wierzy, ze budowanie
marki to proces, ktéry powinien sta¢ sie osig wszelkich dziatan podejmowanych przez firme.
W ramach o$miu uniwersalnych zasad budowania marki Bedbury wymienia kluczowe wartosci,
ktérym wszystkie marki powinny holdowaé: prostota, cierpliwos$é, odpowiednios$é, dostep-
no$¢, cztowieczenstwo, wszechobecno$é oraz innowacyjno$é. Szukasz prostego sposobu, aby
uwzgledni¢ w koncepcji swojej marki element czlowieczenstwa? Zacznij sie $§mia¢ z samego
siebie; okaz prawdziwe wspélczucie; opowiedz sie za czyms; stuchaj i patrz; przyznawaj sie
do bledéw; poznaj swoja dusze i zostan bardziej ludzkim pracodawcs.

,oupowiednio$¢, prostota i cziowieczenstwo
— a nie technologia — heda cechami wyrdzniajacymi
marki przysztosei”.

W moim odbiorze szczegdlnie odkrywczym aspektem ksiazki A New Brand World jest
nacisk, jaki autor ktadzie na dwa kluczowe zjawiska towarzyszace funkcjonowaniu marki, a mia-
nowicie na mitosé i zaufanie. Bedbury podkresla, ze bez wzgledu na to, czy mamy do czynie-
nia z produktem, czy ustuga, milos¢ i zaufanie odgrywaja kluczowa role w budowaniu marki.
Nawet najbardziej agresywna kampania reklamowa nie doprowadzi do uksztaltowania sie

marki, jezeli stojaca za nig firma badz produkt pozbawione sg serca lub duszy — oba te elementy
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sa niezbedne, aby z powodzeniem dotrzeé do klienta. Bedbury podkresla, ze wszystkie naj-
wybitniejsze marki maja sw6j poczatek w doskonatych produktach lub ustugach. Zadna marka
od samego poczatku nie byla wielka. Kiedy jednak marka zyska sobie uznanie odbiorcéw, poja-
wia sie okazja, zeby opowiedzieé o niej catemu Swiatu.

Wigkszosé ksiazek, ktorych tematem lub autorem sg gwiazdy $wiata przedsiebiorczoscei,
stwarza czytelnikom mozliwo$¢ poznania lideréw §wiatowych marek lub cho¢by przyblizenia
sobie warunkéw panujacych w okreslonej branzy w okreslonym czasie. Atutem ksigzki Scotta
Bedbury'ego jest to, ze podczas lektury mozemy dodatkowo obserwowaé wlasciwy proces

narodzin marki.

Scott Bedbury, Stephen Fenichell, A New Brand World: 8 Frinciples for Achieving Brand Leadership in the 21st Century, Penguin,
Paperback 2002.

CO DALEJ? » strona 121 o markach w czerni i bieli » strona 149 o wykorzystywaniu danych w catej organi-
zacji » strona 222, gdzie znajdziesz analize przypadku dotyczacego budowy marki| DODATKOWE PROPOZYCJE:
Kevin Roberts, Lovemarks; Kevin Roberts, The Lovemarks Effect; Howard Schultz, Dori Jones Yang, Pour Your
Heart Into It
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Bestsellery biznesowe

Aaron Schleicher

Aby stwierdzi¢, jaka ksiazke biznesowa kupi¢, czytelnik siega po liste bestsellerow ,,The Wall
Street Journal”. My zwrécili$my sie do naszych przyjaciot z Nielsen BookScan po ostateczne
rozstrzygniecie w kwestii bestselleréw biznesowych.

Good to Great (wyd. polskie: Od dobrego do wielkiego)
1 447 000 egzemplarzy

Freakonomics (wyd. polskie: Freakonomia)
1 200 000 egzemplarzy

Blink (wyd. polskie: Bfysk)
1 111 000 egzemplarzy

Who Moved My Cheese? (wyd. polskie: Kto zabrat mdj ser)
940 000 egzemplarzy

Now, Discover Your Strengths (wyd. polskie: Teraz, odkryj swoje silne strony)
880 000 egzemplarzy

The Five Dysfunctions of a Team (wyd. polskie: Pig¢ dysfunkcji pracy zespoloweyj)
652 000 egzemplarzy

Winning (wyd. polskie: Winning znaczy zwyciezac)
476 000 egzemplarzy

Little Red Book of Selling (wyd. polskie: Czerwona ksigzeczka sprzedawcy)
456 000 egzemplarzy

Getting Things Done (wyd. polskie: Getting Things Done, czyli sztuka bezstresowej
efektywnosci)
446 000 egzemplarzy

StrengthsFinder 2.0

443 000 egzemplarzy
Zrédto: Nielsen BookScan 01.01.2004 — 31.07.2008




Snrzedawanie niewidzialnego

HARRY BECKWITH

(recenzja: Jack)

H arry Beckwith stawia teze, ze sprzedawanie ustug wymaga zupetie innych umiejetnosci
niz sprzedawanie fizycznego produktu. We wprowadzeniu Beckwith wspomina, ze anali-
zowal katalog analiz przypadkéw, z ktérego korzysta Harvard Business School, i doszedt do
wniosku, ze w 1997 roku, kiedy zostala napisana ta ksigzka, jedna czwarta tych analiz dotyczyta
firm ustugowych. Analizujac liste Fortune 500, obejmujaca réwniez firmy uslugowe, autor
zauwazyt natomiast, ze w firmach tego typu pracuje trzy czwarte Amerykanéw. ,,W skrécie:
w Ameryce mamy do czynienia z gospodarka ustugows, w ktérej stosuje sic model marke-
tingu produktowego. Ale ustugi nie sa produktami, a marketing ustug jest inny niz marke-
ting produktéw™’

Autor tej tezy wyjasnia jednoczesnie, ze ksigzka Sprzedawanie niewidzialnego ,nie jest to
ksiazka opisujaca konkretne metody dzialania, pomimo ze obejmuje wiele szczegétowych
wytycznych. Ta ksigzka zawiera wskazéwki co do sposobu myslenia”. Autor twierdzi, ze z punktu
widzenia marketingu ustug kluczowa kwestia jest jakos¢ swiadczonej ustugi — wbrew pow-
szechnemu, blednemu przekonaniu, ze marketing dotyczy tego, co sie méwi o ustudze. Beckwith
stwierdza wrecz, ze jezeli jakosé jest naprawde wyjatkowa, czasami nie trzeba mdéwic¢ o ustudze
zupelnie nic. Beckwith nakazuje zatem skupi¢ sie na jakosSci i podja¢ kilka kolejnych krokéw
o fundamentalnym znaczeniu: ,,definiowanie branzy, w ktérej naprawde dziatasz wraz ze
sprecyzowaniem tego, co ludzie naprawde kupuja, pozycjonowanie ustugi, zrozumienie
motywéw dziatania potencjalnych klientéw i ich zachowafi w momencie dokonywania zaku-
pu, komunikacje”.

Raczej oczywiste rzeczy, przedstawione jednak w niezwykle od$wiezajacy sposéb. Rozdzialy
sg kréciutkie, niekiedy nie maja nawet strony. W czesci zatytulowanej ,,Zaczynamy” znajdu-
jemy rozdziat zatytulowany ,Efekt Lake Wobegon: przewarto$ciowywanie samego siebie”.
Beckwith zauwaza, ze Amerykanie maja nieco przesadzone wyobrazenie o sobie, w rezultacie
réwniez o swoich firmach — na mysl przychodzi tu fikeyjne miasto Lake Wobegon, o ktérym
opowiada w swoich audycjach radiowych Garrison Keillor: ,,wszystkie kobiety sa silne, mez-

czyZni przystojni, a wszystkie dzieci wyrézniajg sie na tle swoich przecietnych réwiesnikow”.

! Cytaty w tej recenzji zostaly przytoczone z polskiego wydania — prayp. thum.
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Takie wygérowane mniemanie o sobie zniecheca do autorefleksji. Skutek jest taki, ze nasze
ushugi sg najprawdopodobniej — w najlepszym razie — przecietne. Powinni§my zaktada¢, ze
nasza ustuga jest daleka od doskonatosci, poniewaz to sktanialoby nas do podejmowania wysil-
kéw na rzecz jej ulepszania.

W czesei zatytutowanej ,,Szybkie poprawki” znalazl sie rozdzial ,Zmieni komunikat, nie
postarica: najszybsza metoda na poprawienie Twoich sit sprzedazy”. Beckwith przytacza historie
trzech doskonalych sprzedawcéw, ktérzy potrafig naméwié Eskimos6w na zakup lodéwki, ale
w firmie maklerskiej sobie nie radza. Beckwith wyjasnia, ze problem ze sprzedaza jest w istocie
problemem dotyczacym marketingu. ,,Firmie nie udalo sie stworzy¢ i zidentyfikowaé cechy
wyr6zniajacej, ktora czyni komunikat sprzedazowy silnym i sprawia, ze sprzedawcy naprawde
w ten komunikat wierza”. Wyobrazmy sobie blyskotliwych sprzedawcéw, ktérzy nie potrafia
skltoni¢ klienta do zakupu czegos tak niedookreslonego jak ,,dobra ustuga”. Whasnie takie proby
podejmowala nasza firma ksiegarska, walczac z konkretng polityka portalu Amazon, polegajaca
na obnizaniu cen poszczegllnych ksigzek. Kiedy potencjalny klient dzwonit do nas i zadawat
nam — choé¢ w nieco bardziej banalny sposéb — pytanie: ,,Dlaczego mialbym skorzysta¢
z waszych ustug?”, nie potrafilismy przedstawi¢ mu silnego przestania sprzedazowego. Dopiero
kiedy udalo nam sie zdefiniowaé element ré6znicujacy i bedacy Zrédtem naszej przewagi —
gotowosé do dostosowania zaméwienia do indywidualnych potrzeb klienta — nasza ,,dobra
ustuga” nabrata w oczach klientow konkretnych ksztattéw. Dzicki temu zyskalismy mozliwosé
przekonania potencjalnych klientéw do faktycznego korzystania z naszych ustug. Aby z powo-
dzeniem promowaé dziatalnosé ustugows, trzeba wskaza¢ element wyrézniajacy naszg oferte,
poniewaz klient nie jest w stanie intuicyjnie zrozumied¢ istoty Swiadczonej przez nas uslugi.

W czesci ,,Punkty zaczepienia, usterki i American Express” autor zamiescil fragment zaty-
tulowany ,,Ostatnie wrazenie trwa”. Pozwole sobie przytoczy¢ taki oto przyktad: Charlie Brown
zauwazyl, ze buty Linusa sg starannie wypastowane z przodu, z tylu sg natomiast pozadziera-
ne. Charlie powiedzial o tym Linusowi, a ten odparl, ze dba tylko o to, co ludzie myslg o nim,
kiedy wchodzi, i nie obchodzi go to, co mysla, kiedy wychodzi. Beckwith ocenia takie podej-
$cie jako niewlasciwe. Z wielu badan wynika, ze ludzie zapamietujg poczatek i koniec spo-
tkania, umyka im natomiast z pamieci jego srodkowa czesé. Jezeli pragniesz wywrze¢ odpowied-
nie wrazenie, powinienes sie oczywiscie skupic na pierwszych chwilach kontaktéw, ale réwniez
tych ostatnich nie mozesz lekcewazy¢.

W czesci zatytulowanej ,,Marketing to nie dzial w firmie” znalazl sie rozdzial zatytutowany
»Jakiego koloru jest spadochron Twojej firmy?”. Richard Bolles, autor klasycznej juz ksigzki
o budowaniu kariery What Color Is Your Parachute?, stawia pytanie: ,W czym jestem dobry?”.
Takie pytanie powinien sobie zada¢ kazdy, kto szuka nowej pracy. Beckwith uwaza, ze firmy,
ktére zadaja sobie to pytanie, czesto same zapedzajg sie w kozi rég typu: ,,Jeste$Smy biurem
projektowym”. Takie ogélne definicje sktaniajg nas do poréwnywania wlasnej firmy z innymi

firmami o podobnym profilu, utrudniajg nam natomiast poszukiwanie elementéw, ktére by ja
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wyréznialy. Tymczasem obszary wzrostu znajduja sie czesto poza branza, do ktérej firma sie
w danym momencie zalicza. ,,W czasie planowania swojego marketingu, nie mysl tylko o pro-
wadzonej przez siebie dziatalnosci. Pomysl o swoich umiejetnosciach”.

.Dlatego istota marketingu ustug jest frustrujace
stwierdzenie: w przypadku usiug o wiele fatwiej
jest ponieS¢ porazke niz odnie$c sukces"”.

Harry Beckwith dokonal tego, czego wielu autoréw probowalo bez skutku. Znalazt miejsce
dla siebie — obszar, w ktérym nie bylo zbyt wielu produktéw konkurencyjnych — upomniat
sie 0 prawo do niego. Ksigzka ta wyjasnia w prosty i zrozumialy sposéb, co trzeba robié, jakie
dziatania w sferze marketingu ustug zapewnia Ci przetrwanie i rozwdj. Jeste§ prawnikiem,
ksiegowym, wlascicielem pralni chemicznej? Ta ksiazka z cala pewnoscig zmieni Twéj sposéb
mySlenia — zgodnie z zapowiedzig autora.

Harry Beckwith, Selling the Invisible: A Field Guide to Modern Marketing, Business Plus, Hardcover First Edition 1997. Wydanie polskie:
Harry Beckwith, Sprzedawanie niewidzialnego, Helion, Gliwice 2006

CO DALEJ? » strona 98 o firmach, ktére sprzedaja przede wszystkim ustuge » strona 239 o zakiadaniu firmy
ustugowej » strona 216 o historii pewnej firmy ustugowej| DODATKOWE PROPOZYCJE: Ted Levitt, Marketing wedlug
Teda Levitta; Jay Abraham, Getting Everything You Can Out of All You've Got; Harry Beckwith, Niewidzialny dotyk
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lay

MARTY NEUMEIER
(recenzja: Jack)

W naszych pierwszych dzieciecych ksigzkach dominowaty obrazki, a tekstu bylo bardzo
niewiele. Mielismy sie z nich uczy¢ za pomocg wzroku. Nasza zdolnosé do wyciggania
wnioskéw z obrazkéw nie zanika z wiekiem. W zasadzie bylbym sklonny twierdzié, ze nie
doceniamy roli, jaka obrazki mogltyby odegra¢ w ksigzkach biznesowych. Przypuszczam, ze
na rynku pojawiaé sie bedzie w przyszlosci wiecej ksiazek wykorzystujacych te metode. Ksigzki
marketingowe autorstwa Marty’ego Neumeiera stanowig w tej mierze przyktad do nasladowania.
Sa krétkie i idealnie nadaja sie do lektury podczas podrézy samolotem. Jednoczesnie jednak
poruszaja problem tozsamosci, bardzo istotny dla kazdej firmy, przedstawiajac go w postaci
fatwo przyswajalnych informacji uzupetionych pouczajacymi obrazkami. Neumeier doskonale
rozumie sile przekazu obrazéw. Kariere zaczynal jako grafik. W 1996 roku zatozyt ,,Critique”,
czasopismo poruszajace zagadnienia teoretyczne zwiazane z grafika. Obecnie jest prezesem
firmy specjalizujacej sie we ,wspolpracy z marka”. Wszystkie jego ksigzki sg doskonate, lecz
przeslanie zawarte w Zag wyréznia sie na tle innych.

Neumeier stosuje dosé szerokie, ale w pelni przejrzyste podejscie do tematu. Uwidacznia
sie ono juz w sformutowaniu zawartym na okladce, ktére okresla ksigzke mianem ,,przegladu
tablicy”. Zag to ksigzka skierowana do szerokiego grona odbiorcéw, a jednoczesnie genialna
w swej prostocie. Jako przyklad wystarczy podaé prezentacje szesciu obrazkéw, z ktérych kazdy
przedstawia pare rozmawiajacych ze sobg postaci. Kazdy z obrazkéw niesie ze soba niepo-
réwnywalnie konkretne i skuteczne przeslanie na temat reklamy, marketingu i brandingu.
Na ilustracji przedstawiajacej ,,Marketing” mezczyzna méwi do kobiety: ,,Jestem §wietnym
kochankiem”. Na obrazku zatytulowanym ,,Branding” kobieta méwi do mezezyzny: ,,Wiem,
ze jeste$ Swietnym kochankiem”. Ré6znica jest subtelna, ale oczywista: w brandingu chodzi
o to, co klient wie na temat Twojego produktu bgdz przestania — nie ma przy tym wiekszego
znaczenia, co Ty mu na ten temat mowisz.

Neumeier wyraza przekonanie, ze niepotrzebnie zasypuje sie klientéw hatasliwymi infor-
macjami (sam autor méwi o chaosie) na temat produktéw i ustug. Ze wzgledu na ogrom tych
informacji zmuszeni jesteSmy sie wyréznia¢ — nie tylko po prostu sie wyr6zniaé, ale wyr6znia¢
sie w spos6b radykalny. Jak ujmuje to autor: , Kiedy inni ida w lewo, ty idz w prawo” (dodano

wyréznienie).
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Zwriciwszy uwage na fakt, Ze podazanie w strone odmienna niz wszyscy jest dla wiekszosci
z nas niezwykle trudne, Neumeier poSwieca reszte swojej ksigzki na przedstawienie pomy-
stéw na rozwigzanie tego problemu. Jednym z proponowanych przez niego tajemnych spo-
soboéw jest poszukiwanie ,biatych plam”™ — obszaréw, ktérych nikt jeszcze nie zagospodaro-
wal. Wigkszos¢ firm dostrzega potrzebe zréznicowania, ma jednak problem z odnalezieniem
elementu, ktéry méglby wyréznié je w sposéb radykalny. Méwigc o radykalnym wyréznianiu
sie, Neumeier ma na mysli rzecz nastepujaca;: ,,(Jesli) WSZYSCY to robia, szalefistwem byloby
robi¢ to samo. Nie bedziesz liderem, jezeli bedziesz podazat za liderem. Musisz zacza¢ szukaé
wolnych przestrzeni miedzy poszczegblnymi graczami. Musisz i$¢ pod prad”.

~Najskuteczniejszym sposohem odnalezienia drogi
pod prad jest przygladanie sie dziataniom konkurentow
| podejmowanie dziatan odmiennych. A w zasalzie:
CAtKOWIGIE odmiennych”.

Neumeier omawia proces réznicowania sie, zawierajac w kolejnych rozdziatach wskazowki
dotyczace poszukiwania, projektowania, tworzenia i odnawiania wlasnej drogi pod prad. Firmy
o ugruntowanej pozycji moga zmieni¢ pozycjonowanie swojej marki lub szuka¢ nowych drég
jej rozwoju. Neumeier podkresla jednak, ze nie da sie tego zrobi¢, dopdki nie okresli sie wla-
snej pozycji w ,,cyklu konkurencyjnosci”. Postuguje sie analogia do dzieciecej gry ,.kamien —
papier — nozyczki”, aby wyjasni¢ mechanizm funkcjonowania wielkich, srednich i matych
organizacji w ramach tego cyklu. Firmy dopiero rozpoczynajace dziatalno$é sg jak ,,nozyczki” —
rosng dzieki sile koncentracji: sa w stanie wycina¢ ,,biate plamy” z obszaru wiekszych, ,,papie-
rowych” firm, poniewaz sprawnie poruszaja sie po rynku bez zwracania na siebie uwagi kon-
kurentéw. W koncu jednak male firmy dorastaja do $rednich rozmiaréw i stajg sie ,.kamieniami”.
Kamienie rosng w site, niszczac nozyczki, ktérym brakuje zasob6w na prowadzenie walki
konkurencyjnej. W koricu przeistaczajg sie w firmy papierowe i korzystajac ze swojej sieci kon-
taktow i ogromnych zasobéw, zaczynaja ttamsié firmy z kamienia. Metaforyka gry w , kamienn —
papier — nozyczki” doskonale odzwierciedla réznice miedzy poszczegélnymi etapami cyklu.
Pokazuje réwniez, jak rézne sg stabe i mocne strony firmy znajdujacych sie na ré6znych etapach
rozwoju.

W ostatnim rozdziale, zatytutlowanym ,,Wnioski na wynos”, Neumeier podsumowuje
poszczegblne rozdzialy, kazdemu z nich poswiecajac jeden krétki akapit zawierajacy klu-

czowe wnioski z wezesniejszych rozwazan. To niezwykle pomocne podsumowanie, za pomocg
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ktérego mozna sobie pézniej szybko odswiezy¢ tresé calego opracowania. Autor przedstawia
réwniez liste zalecanych lektur, opatrujac kazdg z nich zwiezlym, jednoakapitowym opisem oraz
danymi bibliograficznymi polecanej pozycji.

Zag to niekonwencjonalna ksigzka zawierajaca nieckonwencjonalny przekaz. Ta niezwykle
pouczajaca i przyjemna zarazem ksigzka z cala pewnoscia wyréznia sie na tle innych pozycji
biznesowych.

Marty Neumeier, Zag: The #1 Strategy of High-Performance Brands, New Riders, Paperback 2007.

CO DALEJ? » strona 273 o kolejnej ksigzce z tadnymi ilustracjami » strona 276 o nauce tworzenia fajnych rzeczy
» strona 197 o metodzie, ktérg Marty stosuje, wspoélpracujac z klientami| DODATKOWE PROPOZYCJE: Marty Neumeier,
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Crossing the Chasm

GEOFFREY A. MOORE

(recenzja: Todd)

P od koniec lat pieédziesiatych socjologowie opracowali wykres w ksztalcie dzwonu, ktéry
przedstawial proces wprowadzania do uprawy nowych odmian ziemniaka. Na pierwszym
etapie badan rolnikéw podzielono na pie¢ grup w zaleznosci od sktonnosci do przyjmowania
innowacji. Nowinki poczatkowo spotykaly sie z zainteresowaniem nielicznego grona innowato-
réw, do ktérych z czasem dolaczali przedstawiciele wezesnego rynku. W miare upowszech-
niania sie innowacji na nowe uprawy decydowaly sie szersze rzesze rolnikéw: wezesna i p6Zna
wiekszosé. Guzdraly reagowaly na wszelkie zmiany z ogromnym oporem — ta grupa wpro-
wadzala innowacje czesto dopiero wtedy, gdy nie bylo juz innego wyjscia. W 1962 roku Everett
Rogers spopularyzowal ten schemat i rozciggnal go r6wniez na zjawiska dotyczace zmian
i proceséw zachodzacych na rynku konsumenckim. W ten sposéb powstata przetomowa ksigzka
Diffusion of Innovations. Sektor technologiczny od dawna wykorzystuje ten model do opisu
procesu upowszechniania sie produktéw i ushug.

W 1991 roku Geoffrey Moore wyrazil swoje zastrzezenia do tej koncepcji, publikujac ksiazke
zatytulowang Crossing the Chasm. Zgodnie z dotychczasowymi pogladami na marketing firmy
powinny dbaé¢ o zapewnienie swojej marce impetu w poszczegélnych segmentach krzywej upo-
wszechniania sie produktu, wykorzystujac nagromadzong w ten sposéb energie w celu zacheca-
nia przedstawicieli kolejnej grupy. Z badan Moore’a wynika tymczasem, ze pomiedzy poszcze-
g6lnymi grupami istniejg szczeliny. Prawdziwie istotne okazalo sie jednak wykrycie przepasci
dzielgcej innowatoréw od wezesnej wiekszosci.

To odkrycie umozliwito Moore’ owi wyjasnienie przyczyny trudnosci, z jakimi boryka sie
wiele firm technologicznych na poczatku swojej dziatalnosci. Niemal natychmiast po tym, jak
zaczynajg nabiera¢ rozpedu w zwigzku z sukcesem odniesionym na rynku innowatoréw,
pierwotnie wysokie tempo wzrostu przychodéw zaczyna spadaé, a poczatkujacy rynkowi gracze
zaczynaja doswiadcezaé klopotéw finansowych. Nie zdazyli jeszcze wypracowaé sobie odpo-
wiedniej reputacji, a dobre opinie pierwszych uzytkownik6w nie otwieraja drogi do sprzedazy
produktu wsréd wezesnej wiekszosci, poniewaz te dwie grupy dzieli przepasé — kazda z nich

co innego motywuje do dzialania.
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Przedstawiciele wczesnego rynku korzystaja z nowych technologii, aby zwréci¢ na siebie
uwage i wprowadza¢ zmiany w swoich firmach. Tymczasem przedstawiciele wezesnej wiek-
szosci wolg umiarkowane ulepszenia, zwigzane z wprowadzaniem wiarygodnych elementéw.
Wezesny rynek pragnie rewolucji, a pragmatyczna wczesna wiekszo$é wybiera ewolucje.

Zeby pokona¢ te przepasé, konieczne sa dzialania pod wzgledem radykalnosci poréwnywalne
do ladowania w Normandii. Potencjalni klienci nalezacy do wczesnej wiekszosci sg w pelni
usatysfakcjonowani swoim obecnym stanem posiadania. Moore nawoluje innowatoréw do skon-
centrowania inwazji na jednej konkretnej niszy i do skupienia calych swoich wysitkéw na pew-
nym wycinku tego rynku. Trzeba zdoby¢ przyczotki w gronie wezesnej wiekszosci i w ten spos6b
stworzy¢ punkt odniesienia dla pozostalych jej cztonkéw, ktérych potwierdzenie moze sktonié
innych do przyjecia nowego produktu.

Moore przedstawia do$¢ precyzyjny plan ataku. Wybierajac nisze, nalezy koncentrowaé
sie na branzy dotychczasowych klientéw lub na oczywistych nieskutecznych metodach, ktore
mozna by udoskonalié. W charakterze przykladu zastosowania tego drugiego rozwigzania
Moore podaje przypadek Silicon Graphic, dostawcy wysokiej jakosci rozwigzain komputerowych,
ktory zaproponowat Hollywood swoje innowacyjne stacje robocze jako alternatywe dla fizycz-
nej obrébki materiatu filmowego.

~Liawisko przepasci (...) powoduje, ze wszystkie nowo
powstajace przedsiehiorstwa technologiczne osiagaja
W pewnym momencie swojego rozwoju punkt kryzysowy,
w ktorym musza rezygnowac ze wzglednego
hezpieczenstwa, jakie zapewnia im wczesny rynek,
| wyruszyc na poszukiwanie nowego miejsca w ramach
glownego nurtu”.

Moore wyraza przekonanie, ze nalezy zawiera¢ sojusze i podejmowaé wysitek wojenny
wspélnie z partnerami. Przedstawicielom wezesnej wiekszo$ci zalezy na kompatybilnosci
nowych rozwigzan ze sprzetem znajdujacym sie juz w ich posiadaniu, na gotowych do uzycia
akcesoriach oraz na dostepnosci podrecznikéw uzytkownika.
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Poprawione wydanie ksigzki Crossing the Chasm z 1999 roku poleci¢ nalezy réwniez i tym
czytelnikom, kt6rzy mieli okazje zapoznaé sie z trescig pierwszego wydania z 1991 roku. Moore
dokonuje bowiem rewizji wiekszosci zamieszczonych w ksigzce anegdot i przedstawia nowe
przyklady firm usitujacych pokonaé przepasé. Szcezegélnie interesujace wydaja sie jego rozwa-
zania na temat zastosowania sformutowanych przez niego wnioskéw w praktyce. Wiele firm
korzysta dzi§ z sukcesu innych, ktérym udalo sie pokona¢ przepasé. Moore opisuje sukces,
jaki w tym wzgledzie odnotowal Netscape, wskazujac jednoczes$nie, ze do§wiadczenia firmy
na rynku przegladarek internetowych zostaly nastepnie wykorzystane przez Microsoft. Autor
przedstawia réwniez przyklad firm, ktére tworzg strategie zniechecajace do przekraczania
przepasci i utrudniajace wykonanie tego skoku.

Crossing the Chasm nawigzuje do kwestii powaznych zmian i odwoluje sie do doswiadczen
wielu firm technologicznych. W zwigzku z powyzszym w ksigzce nie brakuje technologicz-
nego zargonu i skr6téw, ktére rozumiejg tylko wtajemniczeni. Zwracam na to uwage tylko po to,
zeby Cie uprzedzié¢, w zadnym razie nie chcialbym Cie bowiem zniechecaé¢ do lektury. Moore
porusza zagadnienie zmiany i naturalnie zréznicowanej gotowosci do jej przyjecia. Gotow jestem
i$¢ o zaklad, ze réwniez i Ty usitujesz obecnie przeforsowaé jakie§ zmiany. W ksigzce Cros-
sing the Chasm znajdziesz wiele wskazéwek, ktére pomoga Ci wypromowaé wlasne projekty

i stawi¢ czoto czekajacym Cie wyzwaniom.

Geoffrey A, Moore, Crossing the Chasm: Marketing and Selling Disruptive Products to Mainstream Customers, Collins, Paperback
Business Essentials Edition 2006
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Sztuka skutecznej sprzedazy

ZIG ZIGLAR

(recenzja: Jack)

C ale swoje zycie zajmowalem sie sprzedaza. Zaczalem od gazet, potem prowadzitem wlasny
sklep z ptytami, a od dwudziestu pieciu lat sprzedaje ksigzki. Mimo wszystko zawsze
uwazalem, ze sprzedawcy, ktérzy méwig o ,.finalizowaniu transakcji” czy o ,technikach”, w pew-
nym sensie przypominajg ludzi, ktérzy za dawnych czaséw sprzedawali cudowne specyfiki
dobre na wszystko. Ja sam stosuje podej$cie bardziej intuicyjne, mozna by nawet powiedzie¢:
humanistyczne. Wychodze z zatozenia, ze jesli ludzie nie sa zainteresowani moja oferta, to
wlasnie w niej — a nie w moich umiejetnosciach prezentacji czy finalizowania transakeji —
nalezy szukaé przyczyny problemu. Niemniej nawet ludzie z wrodzonym talentem do postu-
giwania sie technikami sprzedazy (i nie méwie teraz o sobie) mogg sie wiele nauczyé, zdoby-
wajac doswiadczenie i wiedze teoretyczng — jezeli o to chodzi, ksigzka Ziga Ziglara Sztuka
skutecznej sprzedazy zdaje sie byé niezastapiona.

Ziglar uczy nas, ze sprzedaz i finalizacja transakcji nie majg w sobie nic z tajemnicy. Jest
to rzecz réwnie banalna jak dzialania jego zony, ktéra naméwita go na nowy dom. Zig dostrzega
ten fakt nawet podezas wizyty u dentysty. Zauwaza mianowicie, ze zar6wno sam lekarz, jak i jego
wspolpracownicy uzywaja, gléwnie sformulowan o pozytywnej konotacji: méwig o ,,wypelnie-
niach”, a nie o ,plombach”; o ,,recepcji”, a nie o ,,poczekalni”; o ,,dyskomforcie” lub ,,ucisku”,
a nie 0 ,bolu”; o ,potwierdzaniu” badz ,,weryfikacji” terminu wizyty, a nie jego ,,przypomnie-
niu”. Stowa majg ogromne znaczenie i przekladaja sie na rzeczywisto$¢. Sa tak istotne, ze Ziglar
sporzadza liste dwudziestu czterech stow, ktére zapewniajg sprzedaz (np. udowodniony, zdrowie,
fatwy, odkrycie), oraz réwnie dluga liste stéw, ktére utrudniajg sprzedaz (np. umowa, placié,
kontrakt, podpisa¢). Wystarczy przez chwile poogladaé reklamy telezakupéw, aby zobaczyé, jak
stosuje sie te metody w praktyce.

Whbrew tytutowi ksigzka porusza zagadnienia zwigzane z przebiegiem calego procesu
sprzedazy, ze szczeg6lnym naciskiem na kwestie finalizacji transakeji. Nie ulega watpliwosci,
ze jest to kluczowy moment calego procesu, zeby jednak w ogéle do niego doszlo, sprzedawca
musi najpierw zglebié sztuke ksztattowania odpowiedniego nastawienia i eliminowania wat-
pliwosci — dopiero w nastepnej kolejnosci moze sie zajaé kwestig finalizowania sprzedazy.
Autor rozbija proces sprzedazy na poszczegélne elementy, dlatego tez jest to doskonaly pod-

recznik dla kazdego sprzedawcy rozpoczynajacego prace w zawodzie.
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Poradnikéw dotyczacych sprzedazy ukazuje sie na rynku bez liku, ta ksigzka ma jednak swdéj
niepowtarzalny urok, Ziglar przytacza w niej bowiem liczne zabawne historie, na podstawie
ktérych wyjasnia nastepnie rézne kwestie zwigzane ze sprzedaza. Jedna z tych historii szcze-
g6lnie przypadta mi do gustu. Podczas ulewy Ziglar zjechal na stacje benzynowg i szybko
stwierdzil, ze zta pogoda bardzo sprzyja jej wlascicielowi. Deszez zmywal gwozdzie i inne
$mieci na droge, przez co wzrastala liczba przebitych opon — a stacja odnotowywata wzrost
obrotéw. Whasciciel zatrudniat doskonalego wulkanizatora, z ktérego klienci byli bardzo zado-
woleni. ,,Nic nie moge poradzi¢ na opady, ale moge zrobi¢ wiele, zeby rozwigzaé problemy,
z jakimi ludzie sie borykaja, kiedy deszcz spadnie” — wyjasnia wlasciciel. Przytaczajac te historie,
Ziglar stara si¢ da¢ nam do zrozumienia, ze oplaca si¢ poznawaé swoich klientéw, zapewniaé
im dobrg ustuge i jednoczesnie na tym zarabiac.

Jotencjainego klienta w wiekszym stopniu motywuje sita
Twojego przekonania niz celno$¢ Twoich argumentow”.

Na czas lektury ksiazki Ziglar staje sie Twoim osobistym instruktorem w dziedzinie sprze-
dazy. Prosi Cie, aby$ przed czytaniem przygotowat sobie notatnik i dtugopis — chce, zeby$
czytal te ksigzke w pewnym sensie tak samo, jak czyta sie podrecznik. Zdradze, ze ja na prze-
strzeni lat wprowadzitem do mojego egzemplarza wiele notatek. Trzeba jednak podkreslié,
ze ta ksiazka nie ma w sobie nic z typowego akademickiego podrecznika. Na kolejnych stronach
znajdujemy zwiezle stwierdzenia, z ktérych kazde moze okaza¢ sie stowem zachety, jakiego
potrzebujesz, zeby wykona¢ kolejny krok na drodze do doskonatosci. Ponizej przytaczam kilka
przyktadéw:

,Potencjalnego klienta w wiekszym stopniu motywuje sita Twojego przekonania niz celno$¢
Twoich argumentéw”.

* Sprzedajesz nie to, czym produkt jest, ale co moze zaoferowaé”.
¢ .Spektakularne osiagniecia sg zawsze poprzedzone malo spektakularnymi przygotowaniami’.

* ,Czy Twoja firma jest dobra, czy zla, nie rozstrzyga sie »gdzies tam«. Czy Twoja firma

jest dobra, czy zla, rozstrzyga sie w przestrzeni miedzy Twoimi uszami”.

Ziglar pragnie inspirowac nas i wskazywa¢ nam droge do codziennego doskonalenia naszych
dzialan sprzedazowych. Podstawowe przestanie tej ksigzki ma nas zachecié do skupienia sie
na najprostszych rzeczach — czasami bowiem podchodzimy do tej zupehie ludzkiej kwestii,
jaka jest sprzedaz, nieco nadmiernie intelektualnie. Ta ksiazka pomoze nam skupi¢ sie na tym,
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co najwazniejsze. Zdarzaja sie ksigzki, ktérych atutem jest to, ze pomagaja nam wrécié na wla-
$ciwg droge lub sformutowaé¢ skuteczniejsze metody wykonywania codziennych czynnosci.
Klasyczna pozycja autorstwa Ziga Ziglara, pelna praktycznych porad uznanego mistrza, z calg,

pewnoscia jest jedna z nich.

Zig Ziglar, Secrets of Closing the Sale, Fleming H. Revell, Paperback 270706', ISBN 9780800759759, Wydén\é po\sk\eZ\g Ziglar, Sztuka
skutecznejf sprzedazy, Oficyna Wydawnicza Logos, Warszawa 1999

CO DALEJ? » strona 32 o plywaniu z rekinami » strona 241 o marketingu partyzanckim » strona 140 o fiole-
towej krowie| DODATKOWE PROPOZYCJE: Tom Hopkins, How To Master the Art of Selling; Jeffrey Gitomer, Biblia
handlowca; Stephan Schiffman, Skuteczne pozyskiwanie klientow przez telefon

SPRZEDAZ | MARKETING 129



Sprzedaz na srebrnym ekranie

Todd Sattersten

Oto filmy, ktore przykuwaja naszg uwage, poniewaz poruszajg zagadnienia uczciwosci, konkurenciji
i poczucia wtasnej wartosci, jakze aktualne z punktu widzenia pracy sprzedazy.

w Transakcja (1999)

Istote tego filmu zrozumie bez trudu kazdy, kto cho¢
raz brat udziat w branzowej konwencji. Kevin Spacey
i Danny DeVito muszg znalez¢ $wietnego klienta,
zeby ocali¢ firme. Sprawa sie komplikuje, poniewaz
26ttodziéb z gtownej siedziby firmy nie chce
wykorzysta¢ swoich osobistych koneks;ji, zeby zacheci¢
go do wspotpracy. Czes¢ widzow moze uznaé, ze akcja
toczy sie zbyt wolno (rzecz rozgrywa sie w jednym
pomieszczeniu z udziatem trzech postaci), dialogi
s3 jednak biyskotliwe i wciagajace. Ogladajac ten film,
mozna sig przekonagé, ze kazdy z nas cos$ sprzedaje.

== Ryzyko (2000

Zwolennicy kontaktowania sig z klientami ,w ciemno”
powiedza, ze ten film dowodzi skutecznosci ich
ulubionej techniki. Gtéwny bohater (w tej roli Giovanni
Ribisi) podejmuje prace w firmie inwestycyjnej, ktéra
stosuje technike wywierania silnej presji na swoich
klientéw (i pracownikéw). Wall Street, gdzie triumfuje
chciwosc¢ i bezwzglednosg, jest w tej firmie uwazany
za film szkoleniowy.

& Smier¢ komiwojazera (1985)

Sztuka Arthura Millera pod tym samym tytutem nalezy
do klasyki amerykanskiego teatru. Widz staje sig
$wiadkiem destruktywnego oddziatywania marzen
na cztowieka — marzen dotyczgcych losu wiasnego
i innych ludzi. Jest to telewizyjna adaptacja spektakiu
wystawianego w 1984 roku na Broadwayu, w ktérym
w role Willy’ego Lomana wecielit si¢ Dustin Hoffman.

e~ Glengarry Glen Ross (1992)

Arcydzieto Davida Mameta. Historia o motywaciji i o tym,
co sig dzieje, kiedy kwestie nagrody i kary doprowadzi
sie do skrajnosci. W miescie pojawiaja sie dwaj
korporacyjni menedzerowie sprzedazy. Ogtaszaja
oni nowy konkurs dla sprzedawcow: zwycigzca
ma otrzyma¢ cadillaca, a ostatni w stawce — straci¢
prace. Czyz to nie doskonaty sposéb motywowania?
Doborowa obsada: Jack Lemmon, Al Pacino,

Ed Harris, Alan Arkin, Kevin Spacey i Alec Baldwin.

< Wet za wet (1987)

Danny DeVito i Richard Dreyfuss graja konkurujacych
ze soba sprzedawcéw blachy aluminiowej. Historia
rozgrywa sig w latach szesédziesigtych w Baltimore,
a dni ich branzy sg juz wtasciwie policzone. Sprzedawcy
stosujg mato etyczne metody pracy i zwracaja na siebie
uwage przedstawicieli wiadz miejskich. Tym bohaterom
brakuje brawury i charyzmy postaci z innych filmoéow
z tej listy. Sa to zwyczajni ludzie, z ktérymi wszyscy
mozemy sig utozsamiaé. Sktonni jestesmy
przypuszczaé, ze to wiasnie ten element decyduje
o wiarygodnosci tego filmu.




Jak zostac szamanem sprzedazy.
czyli jak sprowadzic do firmy
feszcz pieniedzy

JEFFREY J. FOX

(recenzja: Jack)

sigzka Jak zostacé szamanem sprzedazy pomoze Ci podladowa¢ sprzedazowe akumulatory
K albo — jak to byto w moim przypadku — sktoni Cie do ponownego zwrécenia uwagi na
ludzi, od ktérych pochodzg pieniadze, czyli na klientéw. Wlasnie ze wzgledu na te ceche
— na zdolnos¢ sprowadzenia mnie na wlasciwe tory, kiedy zaczynam oddala¢ sie od najwaz-
niejszych celéw — ksigzka ta jest niezwykle bliska mojemu sercu. Jej pierwsza recenzje napi-
salem w ramach cyklu Jack Covert Selects w 2000 roku, kiedy pojawila sie ona na rynku. Byt
to szczesliwy zbieg okolicznosci. W owym czasie nasza firma walczyla o przetrwanie w cieniu
portalu Amazon, ktéry budowal wlasnie swojg pozycje jako nowa potega na rynku ksiegar-
skim. Dzieki ksigzce Foxa uswiadomilem sobie, ze od pewnego czasu nie dbam o to, czego
moja firma najbardziej potrzebuje, a mianowicie o zadowolonych klientéw, kt6rzy cheg kupo-
waé to, co mozemy im zaoferowaé. Z pozoru wydaje sie to oczywiste — wlasnie takie proste,
ale niezwykle wartosciowe spostrzezenia zawart Fox w swojej ksiazce. Na kolejnych 160 stro-
nach znajdujemy tatwo przyswajalne, praktyczne rady dla sprzedawcy, ktéry wie, ze w zyciu
zawsze chodzi o sprzedaz — chociaz czasami sprzedaje sie towar, a czasem samego siebie.
Szaman to osoba, ktéra sprowadza do firmy deszcz pieniedzy. Omawiana ksigzka przed-
stawia strategie, za pomocg ktérych mozesz odniesé sukces w roli takiego szamana. Przytocze
przyklad z rozdzialu: ,,W jaki sposéb spotkanie przy sniadaniu moze sprowadzi¢ deszcz”. Orga-
nizujemy spotkania przy $niadaniu, poniewaz: (1) $niadanie to najmniej kosztowny positek —
wybér dan jest ograniczony, wysiltek intelektualny z nim zwigzany ogranicza sie do minimum;
nie ma pokusy spozywania napojéw alkoholowych; (2) $niadanie pozwala zaoszczedzi¢ czas —
warto organizowaé spotkanie w dogodnym dla klienta miejscu, na jego trasie do pracy;
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(3) spotkania przy $niadaniu nie sg tak czesto odwolywane, poniewaz ludzie nie musza
zaprzataé sobie glowy ré6znymi sprawami, ktére pojawiaja sie w ciggu dnia. (Szamani zmusze-
ni sg czesto spozywaé $niadanie dwukrotnie w ciggu dnia).

W niniejszej ksiazce znajdziesz doskonate i wyjatkowo praktyczne rady, ktére moga
w jednej chwili odmienié¢ Twoje podejscie do biznesu. We fragmencie zatytutowanym ,,Nie pij
kawy podczas spotkan z klientem” Fox wyjasnia, ze takie spotkanie trwa przecietnie osiem-
nascie do dwudziestu minut i dlatego nie warto odrywaé sie od przygotowanej prezentacji.
Zauwaza: ,,Nie da sie robi¢ notatek, trzymajac w dloni filizanke kawy”. W rozdziale ,,Nikt, kogo
dzisiaj spotkasz, nie powinien by¢ ubrany lepiej niz Ty” Fox zwraca uwage na konieczno$é
wystepowania w stroju bardziej eleganckim od tego, ktéry nosi nasz klient (nie nalezy oczy-
wiscie przesadzad). Elegancki str6j $wiadczy o profesjonalizmie, pewnosci siebie i przyzwycza-
jeniu do sukceséw. ,,Staranny ubiér schlebia klientowi (...). Okazujesz w ten spos6b szacunek
klientowi, co ten z pewnoscig doceni. Po raz kolejny i kolejny zdecyduje sie na Twojg oferte”.
Raczej nieczesto zastanawiamy sie nad tym, jak postrzegaja nas klienci — zwlaszcza ci, z ktérymi
wspoélpracujemy juz od dluzszego czasu. Ja sktonny bylbym p6jsé nawet o krok dalej. Uzu-
pehitbym stwierdzenie Foxa uwagg, ze staranny stréj w miejscu pracy $wiadczy o szacunku
dla tejze pracy. Pracownicy i wspétpracownicy z cala pewnoscig to docenia... a by¢ moze
nawet péjda w Twoje slady.

.Nadrzednym ohowiazkiem kazdego pracownika
organizacji jest — posrednio lub hezposrednio
— pozyskiwac i zatrzymywac klientow".

Wreczam egzemplarz tej ksigzki kazdemu poczatkujgcemu sprzedawcy, ktéry podejmuje
prace w mojej firmie. Jestem zdania, ze ma ona nieskoriczong liczbe praktycznych zastosowar.
Bez wzgledu na to, czy jestes sprzedawca, menedzerem wysokiego szczebla, czy absolwen-
tem, ktory wlasnie wchodzi na rynek pracy, lektura ksiazki Jak zostaé szamanem sprzedazy
sprawi, ze zaczniesz zupelnie inaczej patrzeé na stare oklepane powiedzenie ,,jak juz pada, to

od razu ulewnie”.

Jeffrey J. Fox, How to Become a Rainmaker: The Rules for Getting and Keeping Customers and Clients, Hyperion, Hardcover 2000.
\Wydanie polskie: Jeffrey J. Fox, Jak zosta¢ szamanem sprzedazy, czyli jak sprowadzic do firmy deszcz pieniedzy, Oficyna Wydawnicza
Vacatio”, Warszawa 2005.

CO DALEJ? » strona 23 o tym, jak by¢ gwiazda » strona 32 o konkurowaniu » strona 257 o funkcjonowaniu
korporacyjnych jednostek sprzedazy| DODATKOWE PROPOZYCJE: Jack Mitchell, Sztuka przytulania klientow;
Jeffrey J. Fox, Sekrety wielkich handlowcoéw; Harry Mills, The Rainmaker’s Toolkit
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Diaczego kupujemy?

PACO UNDERHILL

(recenzja: Jack)

ilkadziesigt lat temu prowadzitem wtlasny sklep z plytami. Czesto przesiadywalem za

ladg i obserwowaltem klientéw, usilujac poznaé¢ ich nawyki nabywcze. Zastanawialem sie
na przyklad, czy kolor lub styl okladki ma wplyw na ich ostateczng decyzje w sprawie zakupu.
Nie zdawatem sobie wéwczas sprawy, ze zainteresowania moich klientéw mogg by¢ przedmio-
tem rozwazan naukowych. Lektura ksiazki Dlaczego kupujemy? rozwialaby wiele moich 6wcze-
snych watpliwosci.

Cwier¢ wieku temu samozwarnczy geograf miasta i antropolog handlu detalicznego, Paco
Underhill, zalozyl firme o nazwie Envirosell. Jej gléwnym zajeciem bylo obserwowanie ludzi
podczas zakup6éw. Firma §wiadcezyla réwniez ustugi doradeze na rzecz wielu ré6znych klientéw,
od bankéw poczawszy, a na firmie The Gap skoficzywszy. Wyjasniata, w jaki sposéb najsku-
teczniej komunikowa¢ sie z klientami i w rezultacie zwieksza¢ sprzedaz — co jest przeciez
celem kazdej organizacji handlowej. Aktywno$¢ naukowa Underhilla wigzata sie z zaangazowa-
niem tropicieli”, ktérych on sam nazywa badaczami dzialajgcymi w terenie. Tropiciele pota-
jemnie obserwuja zachowania klientéw odwiedzajacych sklep i szczegélowo notujg wszystkie
swoje spostrzezenia. Positkujac sie nagraniami wideo, osobi$cie analizujg ,,blisko dziewieéset
réznych aspektéw interakeji miedzy klientem a sklepem”. Nastepnie porzadkujg swoje wnioski,
uwzgledniajgc takie czynniki jak wystréj sklepu, oznakowanie towaru czy pozycjonowanie.
Na podstawie bogatych materialow, jakie udato mu sie zgromadzié¢, Underhill napisal ksigzke
Dlaczego kupujemy?. Opisuje ona mechanike, demografie, a wreszcie réwniez dynamike pro-
cesu robienia zakupow.

Underhill wprowadza nas w omawiane przez siebie zagadnienia, nawigzujac do probleméw,
z jakimi boryka sie dzisiejszy handel detaliczny. Wielu ekspertéw twierdzi, ze wsp6lezesny
rynek jest ,,nadmiernie rozdrobniony”. Firmy handlowe otwieraja kolejne sklepy nie po to, aby
poszukiwaé i obstugiwa¢ klientéw, ale po to, by podjaé¢ bezposrednig walke z konkurencja.
Ze wzgledu na spadek znaczenia tradycyjnej prasy i wzrost roli internetu w procesie przeka-
zywania informacji coraz trudniej jest przekona¢ ludzi, by kupili Twoj produkt wlasnie
od Ciebie. Marka zdaje sie mie¢ dzisiaj mniejszy wplyw na ostateczng decyzje klientow.
Dawniej byli ludzie, ktérzy dochowywali wiernosci marce Buick — dzi§ juz takich nie ma.

Dzisiaj ludzie nastawieni sa na poszukiwanie ,,najlepszej oferty” i ,,najkorzystniejszego zakupu”.
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Nie ulega watpliwosci, ze branza handlu detalicznego boryka sie obecnie z powaznymi
trudno$ciami. Underhilla interesuje jednak przede wszystkim to, co sie dzieje, kiedy klient
przekracza prog sklepu. Podaje przekonujace argumenty na potwierdzenie tezy, ze najsku-
teczniejszym sposobem na dotarcie do klienta i naklonienie go do zakupu jest zapewnienie mu
towarzystwa ekspedienta, ktéry skfonny bylby z nim chwile porozmawia¢ i poméc mu w poszu-
kiwaniach. Z badan prowadzonych przez Underhilla wynika, ze im dtuzej klient pozostanie
w sklepie, tym wieksze zrobi zakupy. Okazuje sie zatem, ze stara dobra metoda podejmowania
rozmowy z klientem i wstuchiwania sie w jego potrzeby nadal stanowi recepte na sukces.

Underhill wielokrotnie daje nam do zrozumienia, ze niczego nie nalezy pozostawia¢ przy-
padkowi. Nalezy stworzy¢ strategie opisujaca kazdy aspekt funkcjonowania sklepu, aby dzieki
niej maksymalizowa¢ przychody ze sprzedazy. Czytelnik znajdzie w ksigzce wiele praktycz-
nych rad, odwotujacych sie do bezposrednich obserwacji tropicieli i poczynionych przez nich
spostrzezef. Autor przytacza miedzy innymi nastepujaca historie z nowojorskiego sklepu
Bloomingdale’s (pokazuje ona, jak istotny jest wlasciwy przeptyw i merchandising). Stojak
z krawatami ustawiony byl tuz w poblizu gtéwnego wejscia. Kiedy ruch w sklepie si¢ nasilat,
klienci ogladajacy krawaty narazeni byli na wieczne potracanie i popychanie, poniewaz przej-
$cie bylo waskie. Odwiedzajacy szybko rezygnowali z mysli o zakupie krawata. Zjawisko to
upowszechnilo sie jako butt brush. W szczeg6lnosci kobiety nie lubig, kiedy potraca je ktos
przesuwajacy sie za ich plecami — to réwniez one sg szczegdlnie sktonne zrezygnowaé z zaku-
poéw w przypadku zetkniecia sie z tym zjawiskiem. Ze wzgledu na umiejscowienie stojaka
firma tracila potencjalne zyski ze sprzedazy. Z takim samym zjawiskiem mozemy mieé do czy-
nienia w kazdej waskiej przestrzeni.

.Dlaczeyo hy nie wykorzystaé narzedzi antropologii miasta
o hadania zachowai ludzi w sytuacjach zwiazanych
1 handiem detalicznym?”.

Chociaz uwagi Underhilla dotycza przede wszystkim utraconych korzysci, bez trudu
mozna sformutowaé na ich podstawie rozwigzania, ktére przyczynia sie do wzrostu sprzedazy.
Przysmaki dla psé6w kupuja w sklepach spozywczych gléwnie osoby starsze i dzieci — te dwie
grupy nabywcéw lubia dogadzaé¢ swoim pupilom. Tymczasem tego typu produkty bardzo
czesto znajduja sie na najwyzszych potkach. Tropiciele zasugerowali umiejscowienie ich nieco
nizej — sprzedaz wzrosta. Tego typu wnioski mogg znajdowaé znacznie szersze zastosowa-

nie. Detalisci mogliby sie na przyktad zastanawia¢ nad ofertg dla starzejacego sie pokolenia
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wyzu demograficznego. Odpowiednie umiejscowienie produktéw utatwia klientom dokony-
wanie zakup6éw. W handlu detalicznym gléwna role odgrywaja fizyka i mechanika — mozli-
wos¢ dotkniecia produktu ma ogromny wplyw na poziom zainteresowania jego zakupem.

Wartosé ksigzki Dlaczego kupujemy? wzrasta za kazdym razem, gdy ktos zadaje pytanie:
»Dlaczego wezesniej na to nie wpadlismy?”. Ksigzka Underhilla nie jest zbiorem ciekawych
anegdotek — autor wykorzystuje dane gromadzone z wielkg starannos$cia przez ekspertéw
firmy Envirosell, aby opracowa¢ narzedzia, dzicki ktérym bedziesz mégl ustali¢, czego Twoi
klienci tak naprawde chca. Szczegélnie intrygujaca wydaje sie teza autora o tym, ze internet
nigdy nie bedzie w stanie w pelni zastapi¢ fizycznego doswiadezenia robienia zakup6w. Detalisci
muszg jednak wstuchiwaé sie w glos swoich klientéw i wprowadza¢ wszelkie, nawet najdrob-
niejsze niezbedne zmiany, aby zatrzymaé ich w sklepie i skloni¢ do ponownej wizyty. Jako
detalista z wieloletnim do$wiadczeniem w tradycyjnym handlu co pewien czas wracam do tej
ksigzki i ciggle zadziwia mnie, jak wiele sklepéw popelnia kardynalne bledy nawet w najprost-
szych sprawach.

Paco Underhill, Why We Buy: The Science of Shopping, Simon & Schus.te.r, Pa.p.e.rbé.ck. 1 999 .\./\/.yd.anﬂé.b(.)\.sk\.e .P.é.c(
kupujemy? Nauka o robieniu zakupdw. Zachowania kiientdw w sklepie, MT Biznes, Warszawa 2001

CO DALEJ? » strona 219 o tym, gdzie kupujemy » strona 136 o tym, co kupujemy| DODATKOWE PROPOZYCJE:
Michael J. Silverstein, Neil Fiske, Trading Up; Phil Lempart, Being the Shopper; Clotaire Rapaille, The Culture Code

SPRZEDAZ | MARKETING 135



The Experience Economy

B. JOSEPH PINE Il, JAMES H. GILMORE

(recenzja: Todd)

he Hard Rock Cafe, Disney World czy Starbucks — wszystkie oferujg klientowi co$ wiecej

niz tylko jedzenie i picie. Te organizacje tworza swego rodzaju teatr: tworzg scenariusz,
dostarczajg rekwizyty i zatrudniaja, aktoréw, aby zapewni¢ swoim klientom godne zapamie-
tania przezycie. Latte za 3 dolary czy bilet wstepu za 75 dolaréw najlepiej dowodza, jak duzo
klienci sg w stanie zaplaci¢ za pomoc w tworzeniu wspomnien.

Wystarczy zastanowi¢ sie nad tym, jak ewoluowaly przyjecia urodzinowe. Dawniej matki
robily torty urodzinowe dla swoich dzieci zupenie samodzielnie: z maki, jajek, cukru i mleka.
Ja jednak dorastalem w latach siedemdziesiatych i pamietam, ze moja mama robita torty z nie-
drogich gotowych pétproduktéw, dostepnych w kazdym sklepie, ktérych zastosowanie pozwa-
lalo zaoszczedzié czas. Kiedy bylem nastolatkiem, przy wazniejszych okazjach jechato sie do
cukierni po tort w zéttej polewie i z napisem ,,Wszystkiego najlepszego, Todd”. Kiedy mgj
syn Etan obchodzit czwarte urodziny, zaprosilismy jego przyjaciét do Chuck E. Cheese’s na
pizze, ciasto i gry elektroniczne. Przez rok od tego wydarzenia, za kazdym razem, gdy kto$ pytal
go o wiek, m6j syn odpowiadal: ,Mam cztery lata, a przyjecie urodzinowe odbylo sie w Chuck
E. Cheese’s”. Czy mozna sobie wyobrazi¢ lepsza reklame? Nie ulega watpliwosci, ze to wyda-
rzenie wywarlo na niego ogromny wplyw (i w znacznym stopniu uksztaltowalo jego oczekiwa-
nia dotyczace kolejnych tego typu okazji).

W ksigzce The Experience Economy Joseph Pine i James Gilmore wlasnie na przykladzie
przyjecia urodzinowego opisuja ewolucje towaréw, ktére z czasem z produktéw przeksztat-
cily sie w ustugi, aby nastepnie sta¢ sie doswiadczeniami. Sktadniki niezbedne do przygoto-
wania tortu kosztujg kilka dolar6w, za doswiadczenie przyjecia urodzinowego zaplacimy tym-
czasem dwadziescia do pieédziesieciu razy wiecej. Rodzice sa jednak gotowi ponie$¢ te koszty,
poniewaz w zamian zyskujg co$ niezwykle warto$ciowego: organizacje dobrej zabawy i dosko-
natego przyjecia dla swojego dziecka. Specjalistyczne firmy moga zada¢ tak wysokich kwot,
poniewaz sg w stanie bez wigkszych trudnosci odréznié sie od swoich konkurentéw. Prze-
prowadzona przez autoréw analiza produktu krajowego brutto oraz danych dotyczacych zatrud-
nienia zdaje sie potwierdza¢ ich tezy. Analiza obu tych kryteriéw pokazuje, ze w ujeciu calej
gospodarki dziatalno$é¢ zwigzana z zapewnianiem do$wiadczen rozwija sie bardziej dynamicz-

nie niz dobra i ustugi.
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Jak na dobrych konsultantéw przystalo, Pine i Gilmore przedstawiaja macierz dwa na dwa,
za pomoca ktorej opisujg charakter zjawiska zwigzanego z tworzeniem do$wiadczen. Pierwsza
0§ opisuje poziom uczestnictwa gos$ci, druga natomiast — ich zaangazowanie w rozgrywajace
sie wydarzenia. Rozrywka to najstarsza i najbardziej oczywista z czterech ,,sfer doswiadczenia”.
W tym przypadku publiczno$é biernie obserwuje rozgrywajace sie wydarzenia, chtonac ich
tresé. Podobny charakter zaangazowania w polaczeniu z wyzszym poziomem uczestnictwa
gwarantuje nam doswiadczenie edukacyjne. Takie doswiadczenie zapewniajg dzieciom interak-
tywne muzea. Z doswiadczeniem eskapistycznym mamy do czynienia na przyktad w przypadku
kasyna w Las Vegas czy internetowego czatu: wysoki jest zaréwno poziom uczestnictwa, jak
i poziom aktywnosci. Intuicyjnie rozumiemy réwniez istote doswiadczenia estetycznego, jakim
moze by¢ wizyta w Guggenheim Museum albo w sklepie z odzieza outdoorowg Cabela’s.
W tym przypadku mamy do czynienia z wysokim poziomem zaangazowania przy niskim pozio-
mie uczestnictwa. Za cel nalezy postawié¢ sobie tworzenie doswiadczen wszelkiego rodzaju
oraz eliminacje wszystkich tych dzialan, ktore nie dajg sie wpisa¢ do zadnej z powyzszych
kategorii.

+Firmy, ktore koncentruja sie na kurczacym sie Swiecie
fohr i usiug, heda z czasem tracify na naczeniu.
Aby unikna¢ takiego losu, nalezy zdohywac umiejetnosc
tworzenia hogatego i fascynujacego doSwiadczenia”.

Tworzenie doswiadczen nie jest jako$ciowo niczym nowym. Autorzy odwotujg sie do
sztuki (w szczegdlnosci za$ do teatru) — uzywajg koncepcji sceny jako metafory dla biznesu.
Scenariusz sztuki stanowi ,,podstawowy opis wydarzen” — firma koordynuje funkcjonowanie
sprzedazy, przyjmowania zaméwien, proceséw operacyjnych oraz dystrybucji. Samo przedsta-
wienie mozna w tej sytuacji poréwnaé do dostarczenia produktu, zapewnienia klientowi okre-
sowe] wartosci. Metafora zaczyna sie rozrastaé, poniewaz zarzadzanie zasobami ludzkimi staje
sie poszukiwaniem obsady, a menedzer projektu zostaje utozsamiony z rezyserem (cho¢ w nieco
bardziej dynamicznej wersji). Z tego typu jezyka od dawna korzysta Disney, wpajajac czlon-
kom ,,obsady” przekonanie, ze ich rola polega na tworzeniu wspaniatych wspomnieni dla odwie-
dzajacych ich ,,gosci”.

Wydana w 1999 roku ksigzka opisuje zarysowujacy sie trend dotyczacy wzrostu zapotrze-
bowania na doswiadczenia. Wystarczy przyjrzeé sie naszej branzy ksiegarskiej. Autorzy ksigzki
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The Experience Economy przytaczaja wypowiedz dyrektora generalnego Barnes & Noble,
Leonarda Riggio, ktéry podkresla, ze jego sklepy przypominajg teatr zapewniajgcy doswiad-
czenia o charakterze spotecznym. Amazon odniést wielki sukces, poniewaz zapewnit klientom
unikalne doswiadczenie: spersonalizowane rekomendacje generowane na podstawie danych
o wezesniejszych zakupach, mozliwo$é tworzenia wlasnych recenzji i list zyczefi, niesamowi-
cie szeroka oferta, ktérej zaden detalista nie jest w stanie doréwnac. Jezeli chodzi o prase,
Borders deklaruje na swojej stronie, ze zamierza podja¢ walke i stworzy¢ w Ann Arbor w stanie
Michigan nowy sklep, ktéry stanowié¢ bedzie ,,przelom w dziedzinie doswiadczenia zakupéw™
(wyr6znienie dodane) poprzez polaczenie elementéw fizycznych i cyfrowych w jednym salonie.
By¢ moze réwniez i Twoja firma potrzebuje nowego scenariusza. Z The Experience Economy

dowiesz sie, ze scena juz na Ciebie czeka.

B. Joseph Pine I, James H. Gimore, The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage, Harvard Business
School Press, Hardcover 1999.

CO DALEJ? » strona 285 o tworzeniu doswiadczen » strona 222 o firmie, ktéra kreci sie¢ wokot doswiadczen
» strona 281 o doswiadczeniach, ktére polecamy| DODATKOWE PROPOZYCJE: Patricia Ryan Madson, Improv Wisdom;
Milton Mayeroff, On Caring; Richard Schechner, Performance Theory
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Tylko

dla Twoich uszu

Dylan Schleicher

Od grudnia 2004 oferujemy w formie podcastéw wywiady z autorami ksigzek biznesowych
takimi jak Dan Pink, Seth Godin czy Kevin Carroll. ZgromadziliSmy w ten sposéb bogata
baze porad i spostrzezen pochodzgcych od tych autoréw. Ponizej przedstawione zostaty cytaty
z naszych ulubionych wywiadow.

Dan Pink, Catkiem nowy umyst (marzec 2005): , Trzy sity — dostatek, Azja i automatyzacja —
oddalajg nas od swiata, w ktérym gtéwna role odgrywaja umiejetnosci lewomodzgowe, i przyblizaja
do tego, w ktérym liczy¢ sig beda przede wszystkim umiejetnosci kojarzone z prawg poétkula,
zwigzane z podejsciem intuicyjnym, holistycznym, artystycznym i empatycznym”.

Erika Andersen, Growing Great Employees (styczen 2007): ,Tak samo jak nie mozna zmusi¢
roslin do rozwoju, nie mozna zmusi¢ ludzi do rozwoju. Rosliny sadzi si¢ w odpowiednim miejscu,

a ludziom powierza sie odpowiednig prace. Trzeba sig nimi opiekowa¢, dostarcza¢ im tego, czego
potrzebuja, dba¢ o nie. W swej najgtebszej istocie zarzgdzanie jest moim zdaniem procesem
wspierania, a nie procesem tworzenia. Nie tworzy sie pracownika: pracownika sig zatrudnia,
a nastepnie pozwala mu sig zakwitngé”.

Pip Coburn, The Change Fuction (czerwiec 2006): ,,Co powoduje, ze uzytkownik postanawia
wprowadzi¢ zmiang i zacza¢ korzysta¢ z nowej technologii? Uznatem, ze musi chodzi¢ o zmiane
nawyku. Prosi sig¢ kogos, zeby zaczgt cos robi¢ inaczej. Istnieje zalezno$¢ migdzy obecnie
doswiadczanym stopniem ucigzliwo$ci a gotowoscig do wyprébowania czegos nowego.
Ludzie beda sktonni zmieni¢ swoje nawyki, jezeli sytuacja kryzysowa bedzie dla nich bardziej
dolegliwa niz spodziewany bél zwigzany z przyjeciem nowego rozwigzania”.

Postuchaj: 800ceoread.com/podcasts




Fioletowa krowa

SETH GODIN

(recenzja: Todd)

2003 roku Fioletowa krowa odmienita moje zycie.

Byt to dla mnie rzeczywiscie dramatyczny czas. W tamtym okresie pomagatem ojcu
w jego fabryce blachy, starajac sie budowa¢ tozsamosé jego firmy. Podtytut tej ksiazki — Zmiert
sie i bgdZ rozpoznawalny — zachecil mnie do przemyslen, ktore ostatecznie sktonily mnie do
zmiany perspektywy. Malo kto w ogéle wiedzial o istnieniu naszej czteroosobowej firmy, trzeba
wiec bylo jako$ zwr6cié na siebie uwage. Skupilismy nasze wysitki na jednym segmencie branzy,
opracowujac na te okoliczno$é wyjatkowy zestaw narzedzi marketingowych. W ciggu roku
udalo nam sie podwoié¢ grono naszych klientéw. Wszystko to dzieki ksiazce, ktéra dostarczono
mi w kartonie na mleko.

Aby zrozumieé istote tej ksigzki, trzeba zaczaé od stowa klucza: ,,rozpoznawalny”. W tym
przypadku nalezy je rozumie¢ nieco szerzej niz tylko jako ,,znany” czy ,nadzwyczajny”. Piszac
o rozpoznawalnosci, Godin ma na mysli fakt, ze co$ ,.zastuguje na uwage”™ — przymiotnikiem
srozpoznawalny” mozna wiec okresli¢ produkt badz ustuge, ktére robig na nas tak duze wraze-
nie, ze chcemy opowiadaé o nich innym. ,,Wow!” to za mato. Nam chodzi o co$ w stylu: ,,Wow!
Hej, Jack, widziales to?” — o reakcje, jaka wywotaloby w nas pojawienie sie prawdziwej fio-
letowej krowy.

Rozmowy, ktére ludzie prowadza z innymi ludZmi, sa dzi§ wazniejsze niz kiedykolwiek
wezesniej, poniewaz ,stare i sprawdzone” narzedzia marketingowe sa w uzyciu juz od piec-
dziesieciu lat i zaczynajg traci¢ swoja, skutecznosé. TiVo odmienito Swiat telewizji i reklamy:
kiedy ostatni raz ogladates material nadawany w przerwie reklamowej? Internet przyczynit
sie do spadku sily oddzialywania reklamy prasowej: liczba czytelnikéw prasy wyraznie spadta.
Gdziekolwiek dzisiaj nie spojrzymy, trafiamy na komunikat marketingowy — jest na kubkach
z kawa, na oparciach siedzeni w samolotach i na drzwiach publicznych toalet. To wszystko
desperackie préby przyciagniecia naszej uwagi.

Autor Fioletowej krowy postrzega poczte pantoflowa jako pelnoprawne narzedzie marke-
tingowe. Zacheca przy tym, aby$my poszli nawet krok dalej i zaczeli poszukiwaé¢ mozliwosci
optymalnego wykorzystania tej metody w promocji wlasnej firmy. To, ze ludzie ze sobg roz-
mawiaja, ma niewagtpliwie ogromne znaczenie. Pytanie brzmi: jak kontrolowa¢ ten §rodek
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przekazu i jak zachecié¢ ludzi do przekazywania innym okreslonych informacji? Godin suge-
ruje, ze podczas tworzenia wlasnej ,fioletowej krowy” nalezy skupié sie na konkretnej, matej
grupie ludzi. Nalezy skupié¢ swoja uwage na mitosnikach innowacji. To grupa oséb, ktéra
gotowa jest zaplaci¢ ponadprzecietnie duzo za to tylko, aby w pierwszej kolejnosci uzyskaé
dostep do jakiejs nowosci. Twoim celem powinni staé sie ludzie, ktérzy ciagle poszukuja nowych
restauracji, zeby méc p6zniej opowiada¢ o swoich odkryciach przyjaciolom. Twoim celem sg
réwniez firmy, ktére dostrzegajg wartos¢ w szybkim przyjmowaniu wszelkich nowinek techno-
logicznych, poniewaz cheg sie chwalié swoja innowacyjnoscia.

~Propagujac strategie pod znakiem Falelowe/ Krowy,
chce jasno podkreslic, ze dzisiaj hezpieczniej
jest ryzykowa¢ — umacniac swoje przekonanie,
1e mozna tokonac czego$ naprawde niezwykiego.
Kiedy uwierzysz, ze stare metody prowadzg donikad,
Irozumiesz konieczno$c tworzenia rzeczy,
0 kiorych warto rozmawiac"’.

Doskonatym przykladem zastosowania tej teorii w praktyce jest kampania marketingowa
samej ksigzki. Godin wydrukowat 10 tysiecy egzemplarzy w miekkiej okltadce i zapakowat
kazdy z nich w karton na mleko z oznakowaniem charakterystycznym dla Fioletowej krowy.
Na opakowaniu podano informacje o wartosciach odzywczych — dzieki temu mozna byto poznaé
miedzy innymi liczbe stron przeznaczonych do konsumpcji (152), liczbe trafnych przyktadéw
(38) oraz liczbe nawigzan do motywu krowy (14). Na kartonie znalazta sie¢ réwniez informacja
o kluczowym znaczeniu: ,,Po otwarciu nalezy skonsumowaé¢ w ciggu siedmiu dni. Nalezy pamie-
taé, aby pozyczy¢ swoj egzemplarz jednemu ze wsp6tpracownikow™.

Godin, ktory cztery lata weze$niej zaczat pisaé artykuly dla ,, Fast Company”, bez trudu
znalazl odbiorcéw dla swojego kartonu z mlekiem. Za mozliwosé jego otwarcia nalezalo zapta-
cié 5 dolar6w. Karton zostal zaprojektowany jako opakowanie wysytkowe, bylo na nim puste

2 Cytat zostal zaczerpniety z polskiego wydania ksigzki — przyp. tlum.
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miejsce do wpisania danych adresata. Mozna bylo zaméwi¢ wiecej niz jeden egzemplarz —
cena nie ulegata zmianie, ale minimalna liczba zamawianych sztuk wynosita wéwczas dwana-
$cie. Chodzilo o to, aby nabywca zatrzymal dla siebie jeden badz dwa egzemplarze, a reszte
rozdat znajomym. Caty naktad rozszedt sie w ciagu dziewietnastu dni. Od czasu swojej premiery
w 2003 roku ksigzka sprzedalta sie w 250 tysigcach egzemplarzy.

Rozpoznawalno$¢ ma oczywiscie swoja cene. Marketing szeptany przynosi pozadane efekty
tylko wéwcezas, gdy klienci rozmawiajg ze soba o poczynaniach Twojej firmy. Trzeba jednak
pamietac, ze w takich rozmowach obok opinii przychylnych pojawia¢ sie beda réwniez krytyczne.
Moze sie réwniez zdarzyé, ze kilka kolejnych projektéw zakoniczy sie niepowodzeniem, a wow-
czas bedziesz musial (podobnie zresztg jak Twoi szefowie) przetknaé gorycz porazki. Nie ma
jednak innego wyjscia. Jezeli chcesz, aby Twoja firma sie rozwijala; jezeli chcesz zdoby¢
wymarzong prace; jezeli cheesz, aby popierana przez Ciebie sprawa nabrala rozglosu — musisz
wyr6zniaé sie z thumu.

Z iloma zetknates sie dzisiaj rzeczami, o ktérych bedziesz chcial opowiedzie¢ pigtce naj-
blizszych przyjaciot? Z jedna? Z zadna? Teraz zastanéw sie nad do$wiadczeniami Twoich
klient6w. Czy beda mieli o czym z entuzjazmem opowiadaé¢ swoim przyjaciotom? Jezeli na to
pytanie nie udzieliles zdecydowanej, twierdzacej odpowiedzi — czas zrobié¢ co$, zeby zostaé

rozpoznawalnym!

Seth Godin, Purple Cow: Transform Your Business by Being Remarkable, Portfolio, Hardcover 2002. Wydanie polskie: Seth Godin,
Fioletowa krowa. Zmien sie | badz rozpoznawalny, Helion, Gliwice 2005.

CO DALEJ? » strona 316 o przyczepnym marketingu » strona 278 o tworzeniu przekonujacych pomysiow |
DODATKOWE PROPOZYCJE: Seth Godin i Grupa 33, Wielkie muuu; Ben McConnell, Jackie Huba, Creating Customer
Evangelists; Emanuel Rosen, Fama; Tom Peters, The Pursuit of WOW
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Punkt przefomowy

MALCOLM GLADWELL

(recenzja: Jack)

M alcolm Gladwell rozpoczyna swoje rozwazania od przytoczenia historii powrotu mody
na buty marki Hush Puppies. Renesans marki nastapil na poczatku lat dziewieédzie-
sigtych, kiedy wpadly one w oko malej grupce dzieciakéw z East Village w Nowym Jorku.
Pod koniec 1994 wykorzystywali je na swoich pokazach najstynniejsi projektanci. Buty tej
marki staly sie nagle ostatnim krzykiem mody — ich wytwoérca, firma Wolverine, rozwazala
w tym czasie rezygnacje z produkcji z powodu niskiej sprzedazy. Jak to sie stalo, ze te raczej
nijakie, malo eleganckie buty nagle wkroczyly na scene z podniesiong glowa? Aby pomdée czytel-
nikowi w pehi zrozumieé ten i inne przyklady, Gladwell wyjasnia: ,,(p)omysty, produkty,
komunikaty i zachowania rozprzestrzeniajg sie doktadnie tak samo jak wirusy”. Kiedy juz zro-
zumiemy mechanizm funkcjonowania wiruséw, réwniez i ta epidemia nie bedzie dla nas
tajemnica.

We wprowadzeniu Gladwell informuje nas o trzech zjawiskach istotnych z punktu widzenia
rozwoju epidemii. Pierwszym z nich jest zarazliwos¢. Pozostale dwa polegaja na tym, ze drobne
przyczyny wywoltuja bardzo powazne skutki oraz ze zmiana nie dokonuje sie stopniowo, ale
w jednym przelomowym momencie. Pragngc utatwi¢ nam zrozumienie zjawiska wykltadni-
czego wzrostu, Gladwell przytacza prosty przyklad ilustrujacy mechanizm postepu geome-
trycznego. Thumaczy: gdyby$my wzieli bardzo duzg kartke papieru i ztozyli ja na p6t pieédzie-
sigt razy, powstalaby wieza tak wysoka, ze niemal siegajaca Slofica. Ten przyktad pokazuje,
jak rozwija sie epidemia — whbrew wlasciwej ludzkiemu zyciu zasadzie stopniowego rozwoju.
~Aby w pehi zrozumieé¢ potege epidemii, musimy zapomnie¢ o zasadzie proporcjonalnosci.
Musimy przygotowa¢ sie na to, ze banalne wydarzenia stang sie przyczyng czego$ naprawde
wielkiego i zmiany bedg nastepowaly naprawde szybko™.

Gladwell omawia trzy zjawiska istotne z punktu widzenia epidemii spolecznej: prawo nie-
licznych, czynnik lepkosci i sita kontekstu. Na podstawie prawa nielicznych mozemy wyré6z-
ni¢ trzy grupy spoleczne: ekspertéw, tacznikéw i sprzedawcéw. Ekspertéw mozna poréwnad
do ,.banku danych”, sa to btyskotliwi ludzie, do ktérych zwracamy sie po rade. Lacznicy pelnig
funkcje ,,spolecznego spoiwa” — sg to ludzie, ktérzy majg znajomosci. Sprzedawcy to nato-
miast grupa, ktéra posiada ,,umiejetno$ci przekonywania nas, kiedy nie jestesmy przekonani
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o prawdziwosci informacji, ktére do nas docieraja; odgrywaja oni kluczowa role, jezeli chodzi
o doprowadzenie do przefomu w rozwoju epidemii poczty pantoflowej wéréd przedstawicieli
dwéch pozostatych grup”.

Jezeli chodzi o drugie ze zjawisk, czyli czynnik lepkosci, Gladwell przedstawia kilka przy-
ktad6éw, miedzy innymi méj ulubiony dotyczacy telewizyjnego show Blue’s Clues. Aby upew-
ni¢ sie, ze program wywola odpowiednie reakcje publicznos$ci, badacze analizuja go przed
emisjg trzykrotnie. Co tydzien spotykaja sie z przedszkolakami, aby dopracowywaé scenariu-
sze. Bardzo podoba mi sie to, ze ktos zwraca sie bezposrednio do publicznosci i na podstawie
pozyskanych od niej danych tworzy produkt — zadaje sobie w tym celu trud wprowadzania
nawet najmniejszych zmian — ktéry na pewno zapadnie w pamie¢ odbiorcom.

Teoria rozbitych okien doskonale wpisuje sie w trzecie ze zjawisk, a mianowicie w site
kontekstu. W tym przypadku kluczowe znaczenie ma fakt, Ze nic nie dzieje sie w prézni. Teoria
rozbitych okien glosi, ze jezeli nikt nie bedzie naprawial uszkodzonych szyb, ludzie dojda do
wniosku, ze nikt o to nie dba i nikt sie tym nie zajmuje — w rezultacie rozbijane bedg szyby
w kolejnych oknach, a problem przestepczos$ci w okolicy ulegnie nasileniu. Gladwell przytacza
przyktad sukcesu Davida Gunna w zakresie przywracania porzadku w nowojorskim metrze,
cheae w ten sposéb pokazad, ze mozna ten niekorzystny trend odwrécié. W latach osiemdzie-
siatych przestepczosé w Nowym Jorku osiagneta najwyzszy poziom w historii. W metrze pano-
wat chaos, $ciany wagonéw pokrywalo graffiti, a ludzie bali sie korzystaé z tej formy transportu.
Jednym z pierwszych posunie¢ Davida Gunna bylo stworzenie planu oczyszczenia pojazdéw
z graffiti i zapobieganie pojawianiu sie kolejnych napiséw. Pracownicy metra niemal obsesyj-
nie usuwali graffiti ze swoich wozéw — zaden pomalowany sktad nie mégl opusci¢ zajezdni.
Akcja czyszezenia wagonéw miala przekonaé pasazeréw, ze metro — z jego ,rozbitymi

oknami” — przechodzi proces naprawy i ze fale przestepczosci udalo sie zatrzymad.

Ukt przefomowy to hiografia pomystu,
hardzo prostego pomystu”.

Punkt przetomowy nalezy do tych ksigzek, ktére pomagaja nam zrozumie¢ otaczajacy nas
$wiat. Nie jest to naukowe opracowanie, ale praktyczny przewodnik po wybuchajacych wokoét
nas spotecznych epidemiach. Czytajac go, mozemy znalez¢ sposéb na wykorzystanie ich we
wlasnych celach. Pragnac nadazyé za szybkimi zmianami w otoczeniu biznesowym, ludzie sie-
gaja po ksiazki napisane w stylu dziennikarskim, ktére kreslg przed nimi ogélny obraz sytu-
acji (do takich ksiazek zaliczy¢ nalezy Swiat jest plaski Thomasa Friedmana, kolejna ksiazke
Gladwella, czyli Blysk, czy Freakonomi¢ Stephena Dubnera). W poréwnaniu z tradycyjnymi
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opracowaniami biznesowymi po pierwsze przedstawiaja one szerszy kontekst zagadnienia, a po
drugie sg zdecydowanie lepiej napisane. Punkt przetomowy to ksigzka, ktéra zapoczatkowala ten
trend — a byé moze nawet epidemie — i nadal dzierzy w tym wzgledzie palme pierwszenstwa.

Malcolm Gladwell, The Tipping Point: How Little Things Can Meake a Big 'D'/fféfén'c'é,rBaék'B'éy' BooKs Paperback ér(rjﬂ&:mvvydame polskie
Malcolm Gladwell, Punkt przelomowy. O malych przyczynach wielkich zmian, Swiat Ksigzki, Warszawa 2005

CO DALEJ? » strona 312 o innym publicyscie ,,New Yorkera” » strona 316 o ksiazce, dla ktorej ta pozycja byta
inspiracja » strona 146 o karcie przetargowej Gladwella| DODATKOWE PROPOZYCJE: Malcolm Gladwell, Blysk!;
Jared Diamond, Upadek; Steven D. Levitt, Freakonomia
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Czterej autorzy

o niezwyklych mocach

Rebecca Schlei

Malcolm Gladwell
SuPERMOC: Rzucanie uroku

Dla kogo pisze: ,The New Yorker”

Z czego stynie: Artykut opublikowany na tamach
,The New Yorker” z pazdziernika 2000 roku,
zatytutowany The Pitchman i po$wigcony osobie
Rona Popeila. Gladwell otrzymat za niego nagrode
National Magazine for Profiles; Punkt przetomowy,
Blysk.

Przebtysk geniuszu: ,Nie wiemy, skad sig biorg
nasze pierwsze wrazenia ani jak doktadnie nalezy
je interpretowaé, dlatego nie zawsze doceniamy
ich ulotnos$¢” (Blysk).

Michael Lewis
SuPERMOC: Interpretacja

Dla kogo pisze: ,The New York Times”, ,,Portfolio”,
»Slate”

Z czego stynie: Artykut opublikowany na tamach
»The New York Times” w grudniu 2005 roku,
zatytutowany Coach Leach Goes Deep, Very Deep;
Moneyball; Poker ktamcow; The Blind Side.

Przebtysk geniuszu: ,,(Trener Leach) wychodzi

z zatozenia, ze wygrywa ta druzyna, ktéra najsprawniej
sie przemieszcza, a najsprawniej przemieszcza sig
ta druzyna, ktéra chce sig sprawnie przemieszczac.
Wierzy, ze zaréwno porazka, jak i sukces spowolnig
zawodnikow i ze zeby tak sig nie stato, oni sami
muszg nie chcie¢ zwolni¢” (Coach Leach Goes Deep,
Very Deep).

Charles Fishman
SupeErmoc: Dociekliwos$¢

Dla kogo pisze: ,Fast Company”

Z czego stynie: Artykut opublikowany na tamach
,Fast Company” w grudniu 2003 roku, zatytufowany
The Wal-Mart You Don’t Know, za ktéry otrzymat
nagrode Best Business Magazine Story 2004,
przyznawang przez New York Press Club; Efekt
WAL-MARTu.

Przebtysk geniuszu: ,Ostateczna decyzja nalezy
oczywiscie do nas, do klientéw, i to wiasnie

my jestesmy zrodtem sity sklepéw Wal-Mart. Jedng
z przyczyn dominacji Wal-Mart-u, jednym ze zrodtem
jego postawy i arogancji jest przekonanie,

ze przemawia w imieniu amerykanskich klientéw”
(The Wal-Mart You Don’t Know).

Daniel H. Pink

SuPErRMOC: Przewidywanie

Dla kogo pisze: ,Wired”

Z czego slynie: Catkiem nowy umyst; Free Agent
Nation.

Przebtysk geniuszu: ,,Przechodzimy od gospodarki

i spoteczenstwa opartego na umiejgtnosciach
logicznych, linearnych, przypominajacych procesy
komputerowe ery informacji do gospodarki

i spofeczenstwa opartego na kreatywnosci, empatii,
zdolnosci do postrzegania obrazu jako catosci
— umiejetnosciach wiasciwych dla powstajgcego
Swiata, Swiata ery koncepcyjnej” (Catkiem nowy umysf).




