Artykut

Iuzje wielkich projektow

Zarzadzanie projektowe bylo popularne w marketingu od wielu lat.
Poszukiwanie problemoéw ludzi lub firm, ktéore mozna rozwigza¢ nowa koncepcja
produktu nie brzmi tak dobrze (czytaj: biznesowo) jak zarzadzanie wiedza o
klientach. Konsekwencjg nazwania jakiego$ zjawiska z perspektywy organizacji jest
zarzadzanie nim z perspektywy organizacji. Dwie perspektywy: organizacji i klienta
czesto majg tendencje do rozchodzenia sie. Perspektywa korporacyjna oddala si¢ od
perspektywy klienta. Skutkuje to na przyktad takimi zjawiskami jak:

- nietrafione dziatania zmierzajace do zaspokojenia potrzeb klientow

- koncepcje produktow oparte na nieprawdziwym lub nieistotnym tzw. insight
- zbyt agresywne dziatania marketingowo-sprzedazowe

- nieefektywna komunikacja marketingowa

- marnotrawienie zasobow organizacji na nieefektywne dziatania.

Wielu praktykow nawotywato i nawotuje do powrotu do prostych koncepcji w
zarzadzaniu, m.in. Jack Trout i Tom Peters. Ich zdaniem, obecne systemy zarzadcze
sa nadmiernie obarczone koncepcjami i narzedziami, ktore zyja swoim zyciem i nie
maja nic wspolnego z realizacja podstawowych celow danej organizacji. Im wiecej
tych narzedzi, tym wigcej czasu i zasobow pochlania zarzadzanie nimi i tym dale;j
jesteSmy od rozwigzywania prawdziwych probleméw. By¢ moze wiasnie dlatego
obecnie coraz czes$ciej mtode i mate firmy tak skutecznie konkurujg z wielkimi
gigantami.

Z punktu widzenia marketingu, najwiekszym dobrem jest zadowolony,
powracajacy klient. Klienci sg coraz bardziej wyrobieni, wymagajacy, krytyczni,
sceptyczni i wyposazeni w coraz wigcej narzgdzi oceny ofert rynkowych. Juz samo to
czyni prac¢ marketera coraz trudniejszg. A jednak potrafimy skomplikowaé sobie
zycie jeszcze bardziej. Prostota zawsze byta niedoceniana w $wiecie korporacyjnym.
Jak mozna po prostu dowiedzie¢ si¢ co dokucza ludziom 1 zaoferowa¢ im produkt,
ktory zamieni ich frustracje¢ w zadowolenie? Przeciez to nie jest cel biznesowy.
Zrébmy z tego projekt, nadajmy mu atrakcyjng nazwe, najlepiej taka, ktérag mozna
przerobi¢ na intrygujacy skrot i zarzadzajmy nim.

I tak powstaty m.in.:



- Customer Relationship Management (CRM), czyli zarzadzanie relacjami
z klientami. Chodzi po prostu o to, aby nie zawies¢ klientow oraz dostarczaé
im stale wysoki poziom jakosci i doswiadczenia.

- Corporate Social Responsibility (CSR), czyli spoteczna odpowiedzialnos¢
oragnizacji. Chodzi o to, aby nie oszukiwac, nie tru¢, nie dyskryminowac, nie
faworyzowa¢ jednych kosztem innych, nie stosowa¢ manipulacji w
komunikacji i sprzedazy oraz innych nieetycznych praktyk.

- Customer Experience Management (CEM), czyli zarzadzanie do§wiadczeniem
klienta. Czy moza to zrobi¢ w jednym procesie? To nie wypiek ciasta. Istnieje
wiele kreatywnych sposobow budowania pozytywnego doswiadczenia
odbiorcy. Kluczem jest pomyst, a nie podejscie procesowe.

To tylko przyktady powszechnie uznawanych kategoryzacji, a mamy jeszcze
do czynienia z olbrzymia liczba proceséw i narzgdzi typowych dla poszczegdlnych
organizacji. Ogladanie wewnetrznych dokumentacji lub prezentacji przypomina
niejednokrotnie czytanie tajnych dokumentéw wojskowych, w ktorych roi si¢ od
tajemniczych skrotéw i zbitek stow, ktérych znaczenia trudno si¢ domyslic.

Czy to oznacza, ze w ogodle zarzadzanie marketingowe oparte na zarzadzaniu
projektami jest blgdne? Oczywiscie nie. Przekladanie celow na projekty, czyli zadania
do wykonania jest sposobem strukturyzowania rzeczywistosci, czyli de facto jej
uproszczenia. Nie chodzi o zaniechanie zarzadzania projektami, ale o zaniechanie
nadmiernego zarzadzania nimi i pozwalanie na to, aby zyly swoim wlasnym zyciem
w oderwaniu od celow.

W wielu organizacjach zarzadza si¢ projektami, z ktoérych niewiele wynika,
podczas gdy pracownikom wydaje si¢, ze robig tak wiele dla swoich klientow i
biznesu. Te dziatania s zdumiewajaco nieefektywne. Wszystkie zrodta podajg, ze od
60% do 80% projektow CRM jest porazkami. Nie mierzy si¢ jeszcze w skali
globalnej efektow projektow CSR, ale istniejg badania wskazujace na mato wymierne
rezultaty sprzedazowe 1 marketingowe przynajmniej niektorych z tych dziatan. By¢
moze cze$¢ winy nie lezy w konkretnych dziataniach wdrozeniowych, ale w samych
narzedziach, ktére powstaty w wyniku rozbudowywania stusznych idei. Konstrukcja
takiego narzgdzia wyglada tak, ze najpierw kto§ dokonuje obserwacji, na podstawie
ktérej rodzi si¢ postawowa idea rozwigzania pewnego problemu. Jest to najczesciej
stuszna idea stuzaca rozwigzaniu okreslonego problemu i podniesieniu efektywnosci

dziatan. Ale szybko okazuje sie, ze jeden pomyst, to mato. Trzeba stworzy¢ narzedzie



zarzadcze, ktore pozwoli napisa¢ ksigzke, a moze i zbudowac biznes wokot jej
zastosowania. [ zaczyna si¢ komplikowanie sprawy, ktore przyjmuje forme
dobudowywania, rozwijania, uszczegétowiania itp. Nie chodzi o to, zeby nie
zastanawia¢ si¢, jak w praktyce wdraza¢ pewne pomysty, ale o to, by nie straci¢ z
horyzontu celu, dla jakiego si¢ to robi. Niech projekty opatrzone literami nie Zyja
wlasnym zyciem bez kontekstu odbiorcy i jego korzysci. Tom Peters ma racjg, kiedy
pisze, ze $wiat biznesu nie docenia kryteriow miekkich. Lepiej wyglada zarzadzanie
CSRem niz zwykle zastanawianie si¢, jakie problemy natury etycznej moga mie¢ nasi
odbiorcy i co w zwigzku z tym zrobimy?

Spojrzmy na jeden prosty przyktad. Dlaczego tak wiele osob nie wierzy w to,
ze kupujac jaki§ produkt wspiera cel charytatywny lub ekologiczny? Miedzy innymi
Z nastgpujacych powodow:

- Nie wierza, ze pieniadze sg faktycznie na ten cel przeznaczane

- Sadza, ze s3 manipulowani, aby wigcej kupi¢

- Brak jest mechanizmu kontroli procesu dobroczynnosci po stronie klienta,
wszystko oparte jest na jego dobrej wierze w intencje i uczciwo$¢ producenta

- Uznaja to za jeszcze jedno oblicze reklamy, ktorej nie ufaja.

Klasycznie zarzadzany CSR w ogoéle nie bierze pod uwage takich kwestii.
Celem jest pokazanie lepszej, mniej komercyjnej twarzy organizacji. Problem polega
na tym, ze skuteczne pokazanie tej twarzy napotyka na szereg problemow w percepcji
odbiorcow wynikajacych z ich wiedzy i doswiadczenia.

Uogolniajac bardzo ztozony problem wiarygodnosci dziatan organizacji w
oczach odbiorcéw oraz rozchodzenie si¢ perspektywy organizacji z perspektywa
klienta, mozna wskaza¢ na nastepujace powody porazki podejscia projektowego
z perspektywy organizacji:

e Klienci nie widzg projektow, widza tylko dziatania bedace ich efektami

e Kilienci nie rozumieja koncepcji CSR, po prostu nie chcg by¢ oszukiwani

e Kilienci nie znoszg by¢ manipulowani, chcg by¢ rozumiani

e Kilienci chca mie¢ dobry powod, aby kupi¢ produkt

e Kilienci nie chcg manipulacji sprzedazowej pod pretekstem obstugi, chca
dobrego serwisu i autentycznego wsparcia

e Klienci chca nadawaé znaczenie swojemu zyciu przez uzywanie

odpowiednich produktow



e Klienci nie wierzg jednostronnym przekazom, chca mie¢ wplyw na
producenta

e Klienci nie wierza w falszywe wybory typu: jakos¢, czy cena, chca jednego i
drugiego

e Klienci nie znosza sztucznej komunikacji, chcg autentycznego przekazu

e Klienci nie chcg zy¢ zyciem zadnej organizacji, chcg widzie¢ jak produkty tej
organizacji podnosza jako$¢ ich zycia

e Klientow interesujg produkty i marki, a ich producenci tylko w wyjatkowych
sytuacjach.

W obliczu problemoéw z percepcja odbiorcow, wiele organizacji chowa glowe
w piasek i liczy na to, ze problem sam zniknie. Inng strategia jest odwracanie uwagi
od problemu. Microsoft zwraca uwage na piractwo 1 straty korporacji, a przemilcza
takie problemy jak wiasne agresywne praktyki rykowe i wady w produktach. Jak
mozna liczy¢ na wspotczucie opinii publicznej w zwigzku ze stratami wynikajacymi
zZ piractwa, gdy jest si¢ dominujacym graczem globalnym? Nie lubimy dominujacych
podmiotéw, bo boimy si¢ ich zbyt duzego wplywu na nasze zycie. Moze wigc
problem nielubienia Mirosoftu lezy gdzie§ indziej i inaczej nalezy nim zarzadzac?
Liczenie na to, ze zczasem wszyscy pokochaja Microsoft moze nie by¢
najskuteczniejszg postawa.

Firmy odziezowe szyja ubrania w Azji, czgsto w warunkach, ktore w krajach
zachodnich sg nie do zaakceptowania. Mowienie 0 kontrolach koncernu, zapisach w
kontraktach i kodeksach etycznych nie jest skuteczne, bo klienci oczekujg
zdecydowanie dalej idacych dziatan. Klienci oczekuja, ze bogate firmy, ktore maja
pieniagdze na rozwijanie zaawansowanych technologii i wyrafinowane dziatania
marketingowe potrafityby rozwigza¢ problemy azjatyckich fabryk, gdyby naprawde
chciaty. Problem NIKE‘a, GAP’a, czy jakiejkolwiek innej firmy jest naszym
problemem w tym zakresie, w jakim nie chcemy mie¢ poczucia, ze nasza wygoda jest
kosztem cierpienia innych. Wierzymy, ze jest lepszy sposob i koncerny powinny go
znalez¢.

Gdy produkt jest wadliwy, oczekujemy, ze szybko zostanie naprawiony lub
zostanie wymieniony na nowy. Najbardziej irytujacg rzecza jest powolywanie si¢ na

kruczki prawne umowy lub informacje, ktora nigdy do nas nie dotarta. W takiej



sytuacji nie ma znaczenia, ze firma posadzita las i objg¢ta patronatem ogrod
zoologiczny.

Oczekujemy, ze dostaniemy wszystkie istotne informacje o produktach, ich
ukrywanie jest odbierane jako klamstwo. Producent moze si¢ cieszy¢ z obrotow
wynikajacych z zakupoéw czegsci do sprzedanych produktow, ale z perspektywy
nabywcy wida¢ tylko wadliwy produkt, ktory wymaga stalego inwestowania w cos,
co raz juz zostato zakupione. Na pewno bgdzie to mialo wplyw na wybor nowego
produktu w przysztosci.

Ciekawym przyktadem jest obnizka ceny zakupu iPhone’a firmy Apple.
Z poczatkowej ceny 600 USD cena zostata obnizona po kilku miesigcach do 400
USD. Wszyscy, ktorzy kupili iPhone za 600 USD poczuli si¢ oszukani i dali temu
wyraz w mediach. Apple zaoferowat kazdemu posiadaczowi kupon o wartosci 100
USD na zakup produktow swojej firmy. Niektorych rozwscieczyto to jeszcze
bardziej, bo:

e Dlaczego refundacja jest na kwotg 100 USD, gdy r6znica miedzy starag a nowa
ceng wynosi 200 USD?
e Dlaczego jestem zmuszony wyda¢ pieniadze na produkty firmy, z ktérg by¢
moze nie chcg juz mie¢ nic wspolnego?
Oliwy do ognia dolat, jak to czesto w takich sytuacjach bywa, CEO Apple’s Steve
Jobs, ktory tak uzasadnit obnizke ceny: ,,Wida¢ jasno, ze mamy rewolucyjny produkt
i chcemy go udostepnic jeszcze wigkszej grupie nabywcow na poczatku §wigtecznego
sezonu zakupowego®. Nie znam nikogo, kto przyjalby takie wytlumaczenie za
prawdziwe.

Na koncu pojawia si¢ pytanie najwazniejsze z punktu widzenia posiadacza
iPhone’a za 600 USD: Jak mam wierzy¢ firmie, ktora dziata tak nieprzewidywalnie i
wywineta mi taki numer?

Jaka jest alternatywa? Jak nie da¢ si¢ uwies¢ atrakcyjnym skrétom i
zarzadzaniu projektami w taki sposob, aby dobrze wygladaly prezentacje 1 raporty?
Odpowiedzig jest co$, co mozna by okresli¢c mianem surowego marketingu (czasem
okreslanego mianem grassroots marketing). Skro¢my dystans do klientow i naprawdg
spojrzmy, co cenig. W oparciu o blizsze, $wiezsze, bardziej osobiste informacje
zbudujmy faktyczny model warto$ci nabywcy i skoncentrujmy si¢ na budowaniu tej

wartos$ci w jak najwiekszym wymiarze. Niech to bedzie nasz najwazniejszy projekt.



Nadajmy mu piorytet. Zarzadzajmy tym, co klient widzi, styszy i czego doswiadcza, a
nie literkami skrotu. Na potrzeby raportowania, jesli to konieczne, to ubierzmy nasza
prace w jezyk korporacyjny, ale zrébmy to tylko w tym celu. Potem ponownie robmy
to, co istotne. Nazwanie zjawiska w okre§lony sposob determinuje nasza percepcje 1
ukierunkowuje nasze dziatania w odniesieniu do tego zjawiska. Inaczej bedziemy

rozwiagzywac problemy klientdow, a inaczej zarzadza¢ relacjami z nimi.
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