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PRZEDMOWA

Z pewnoscia kazdy z nas doznal w zyciu szczg$liwego zbiegu
okolicznosci, dzigki ktéremu zdotal pokonaé przeciwnosci
losu. Wszystko, co w zwiazku z tym mozemy zrobié, to potrza-
sngé¢ w zdumieniu gtowa, okazujac wdziecznos¢ za tut szczescia,
talent do przypadkowych odkry¢, kismet...!. Nazwa, jakiej uzy-
jemy, jest dowolna.

Stacey Hall i Jan Brogniez nie pozostawiaja jednak spraw lo-
sowi. Uwazaja, ze mozemy wykuwac wlasne szczescie. Wierza, ze
mozemy zwieckszy¢ prawdopodobiefistwo synchronicznych zda-
rzefi. Udowadniaja, ze przejrzysto$¢ zamiaréw i wierno$¢ warto-
$ciom stanowig magnes przyciagajacy szczesliwe przypadki.

Autorki nie tylko tak mysla, wierza i czujg. Opracowaly sys-
tem, ktéry pokazuje, jak przeku¢ podobne przekonania w czyn.
Przedstawiaja swoje pomysly w przystepny sposob, krok po kro-
ku, zebySmy mieli czas na przeanalizowanie tej koncepcji.

Jestescie gotowi na nastgpne dobre wiadomosci? Niniejsza
ksiazka wyjasnia, ze marketing nie musi oznacza¢ nachalnej i na-
tretnej sprzedazy. Nie trzeba agresywnie manipulowa¢ klientem.
Wrecz przeciwnie.

! Kismet (tur.) — fatum, los, przeznaczenie. Termin uzywany najczesciej
na okreslenie niespodziewanych wydarzen i niewytlumaczalnych zrzadzen losu
— prayp. tum.



Strategiczna synchroniczno$¢ jest doskonalym polaczeniem
yin i yang?, glowy i serca, logiki i intuicji, inicjatywy i cierpliwo-
$ci. Jest systemem skierowanym zaréwno do oséb pracujacych
lewa potkulg moézgu, ktore lubig przyktady i szczegdltowe wyja-
$nienia, jak i do prawopéltkulowcow, ceniacych duchowa i emo-
cjonalna zgodnos¢.

Wiem, ze opisane w tej ksiazce zasady si¢ sprawdzaja, gdyz
stosowalem je we wlasnym przedsiebiorstwie przez ostatnich 20
lat. Raz po raz odbieralem telefony lub e-maile od o0s6b oferu-
jacych mi co$, czego sobie zyczylem: mozliwo$¢ spotkania si¢
podczas rejsu, kontrakt na doradztwo w martwym miesiacu,
pochlebna recenzj¢ napisana przez autora bestsellerow. Nie szu-
kalem gorgczkowo tych przyjemnych niespodzianek. Stanowily
one uboczny produkt zakulisowych rekomendacji ze strony lu-
dzi, ktérzy wspoétpracowali ze mna przez lata i stali si¢ moimi
cichymi sprzedawcami.

Uczestnicy moich warsztatbw czgsto przyznaja, ze bardzo
chcieliby prowadzi¢ wlasne przedsiebiorstwa, ale nie czuja sie
dobrze w sytuacji, gdy musza sprzedawal siebie. Zapewniam
ich wtedy, ze nie trzeba prowadzi¢ kampanii sprzedazowych, je-
§li tylko dobrze wykonuje sie prace. Jesli sa naprawde dobrzy
w tym, co robia, jesli czuja sie odpowiedzialni za podtrzymy-
wanie pozytywnego wizerunku firmy, jezeli dla kazdego klienta
robia wszystko, co tylko w danej sytuacji mozna zrobi¢, to zado-
woleni klienci staja si¢ najlepsza reklama.

Jesli zastosujesz sie do zasad zaprezentowanych w tej ksiazce,
osiggniesz korzysci przerastajace twoje naj$mielsze oczekiwania.
Okazje, dzigki ktérym pokonasz przeciwnosci losu, zaczna nada-
rza¢ si¢ samorzutnie. Pojawia si¢ w twoim zyciu ludzie oferujacy

2 Yin i yang — koncepcja pochodzaca ze starozytnej filozofii chinskiej. Opi-
suje dwie pierwotne i przeciwne, lecz uzupelniajace sie sily, ktére odnalez¢ moz-
na w calym wszech§wiecie. Wzajemne oddzialywanie yin i yang jest przyczyna
powstawania i zmiany wszystkich rzeczy — przyp. ttum.



to, czego akurat potrzebujesz. Stanie si¢ tak, gdy dotrzymasz
warunkéw transakcji i zaczniesz odczuwal wdzigcznosé. Jak
podkreslajg autorki, docenianie tego, co przynosi zycie, jest nie-
odlaczng cze$cia opisywanego procesu. Zostaniesz wynagrodzo-
ny za uczciwe postepowanie, dostarczanie uslug odpowiedniej
jakosci i za zaufanie.

Jak przyciggnac doskonalych klientow: sztuka tworzenia idealnego
partnerstwa w biznesie jest warto$ciowym podrecznikiem przyno-
szacym korzy$ci kazdemu, kto chce odnies¢ sukces w biznesie
— nigdy nie klamiac. Przeczytaj te ksiazke i zbieraj owoce swojej
pracy.

Sam HoRN,

prezes Action Seminars,

autor ksigzek Tongue ful: sztuka walki jezykiem,
ConZentrate i What's Holding You Back?



PODZIEKOWANIA

Ibrzymia rzesza ludzi pomagala nam kroczy¢ $ciezka pro-
wadzaca do stworzenia nowej rzeczywistoSci sprzedazy

i marketingu. Z wielka radoscig dzigkujemy kazdej z tych fan-

tastycznych osob, uznajac jej wklad w rozwéj PerfectCustomers

Unlimited i w powstanie niniejszej ksiazki. Na szczegélne po-

dziekowania zastuguja:

Zoe Jarboe — za przygotowanie nas do napisania tej ksiazki,
Sam Horn — za pomoc w zdefiniowaniu przestania strategicz-
nej synchronicznosci;

Carolyn Fine — za popieranie naszych pomystéw i czuwanie,
by przedsiewzigcie to mialo ekonomiczny sens;

Sheryl Fullerton — jej entuzjazm i nieomylny instynkt spra-
wiaja, ze jest najdoskonalszym agentem literackim, konsul-
tantem wydawniczym i oredownikiem sprawy;

Beverly Butterfield, Kathleen Epperson, Sharon Goldinger,
B.J. Hateley, Tom Heuerman, Eileen Hammer, Maryanne
Koschier, Andrea Markowitz, Karen Marquardt i Paul Wri-
ght — dzieki ich doswiadczeniu wydawniczemu i umiejetnosci
prowadzenia projektéw ksiazka ta stala si¢ 1Sniacym i warto-
$ciowym klejnotem;

zesp6t Maui Writers Conference — za to, ze umozliwiajg de-
biutantom realizowanie ich marzen literackich;



e Steve Piersanti i zesp6t Berrett-Koehler Publishers — za umie-
jetno$¢ zmieniania biznesowych wzorcow, przeksztalcanie
branzy wydawniczej, zaszczycanie kazdego autora cennymi
wskazéwkami i zarazanie duchem zespolowosci;

e nadzwyczajne kobiety: Judy Adler i Linda Start — za to, ze
staly sie naszymi muzami i najwspanialszymi nauczycielkami;
Pamela Grant — za zaangazowanie w prac¢ na rzecz nasze-
go wspoblnego sukcesu; Ann Schroeder — za to, ze dostrzegta
i docenila przestanie tej ksigzki; Heather Smith — za jej nie-
zlomne postanowienie, by przekazal nasze dary §wiatu; Dia-
na Petrocelli — za dar motywowania i pasji; Patti Loegering
Wendt — za jej silne poparcie dla kobiet odnoszacych sukcesy
w biznesie;

e wspaniali mezczyzni: James Doyle — za niezachwiang wiare
w nasz sukces; Steve Gartrell — za stworzenie nam mozliwosci
skutecznego dzielenia si¢ wiedza przez internet; Monte Pen-
dleton — za to, ze pierwszy zapalil §wiatlo na naszej drodze;
John Stringer — za to, ze ulatwil nam dostosowanie opisywa-
nych metod do warunkéw $wiatowych korporacji; Paul Turro
— ktéry zachecal nas, bySmy nie porzucaly marzen i zyly nimi
mimo wszystko;

e nasza wspblnota Landmark — za wsparcie, jakie uzyskaly$my,
by méc osiagnac wszystko, co tylko jest do osiagniecia;

e Loty Lucki i Freddi, nasi doskonali mruczacy® partnerzy — ich
wesole usposobienie przypomina nam, ze od czasu do czasu
potrzebne sa przerwy na relaks.

Chcemy takze zlozy¢ réznym osobom bardziej osobiste po-
dzickowania. Jan dzigkuje swojej rodzinie — za rados¢, ktorej
dzigki niej doswiadcza. Szczegélnie ciepte stowa kieruje pod ad-
resem rodzicow Hazel i Ala Stringeréw, corki Jany, ziecia Chada

> W oryginale przymiotnik-neologizm purrfect, utworzony od stéw perfect
‘doskonaly’ i purr ‘mruczed — przyp. tium.



i wnuka Slade’a Knowltona. Wspomina takze pozostatych czton-
kéw rodziny, ktorzy przygotowali dla niej fundament, na ktérym
mozna budowa¢ nadzwyczajne zycie.

Stacey réwniez dzigkuje swoim rodzicom Janet i Ellioto-
wi Rubensteinom, jak réwniez pozostalym czlonkom rodziny
za szczeScie, ktore wnosza w jej zycie, za ich inspirujaca mito§¢
i niezachwiang duchowag wiare. Ponadto Stacey kieruje stowa
podzigkowania do czlonkéw Universal House of Justice® i ca-
tej wspolnoty bahaistycznej za wsparcie, wskazywanie kierunku,
gloszenie stow zachety i oferowanie nowych mozliwosci rozwo-
ju. Kilkanascie osob, ktére zainspirowaly ja podczas duchowych
podrézy, zastuguje na osobng wzmianke. Sg to: James Bartee,
Sabine Bredemeyer, Susan Clark, Danny Collins, Greg Cum-
mins, Lei-Ann Gee, Chelly Goldberg, Margaret Griffith, Kirk
Hokanson, rodzina Jensenéw, Beth Johnston, Nurith Kahane,
Mary Kane, Linda i Peter Krivkovich, Susan Landwer, Linie Lou,
Jeff i Pam Mondschein, Eileen i Milton Norman, Rolf Normann,
Sylvia Padelford, Brenda Rarey, Tina i Phil Rose, Amelia Paw-
lak, Bob i Susan Rude, Sandi Salvo, Rita Schaaf, Smadar Svorai,
Florence Towers, Marie Watts, Scott Weeden, ponadto pracow-
nicy spotki Message, cztonkowie National Speakers Association,
czlonkowie SpiritSystems, pracownicy Small Business Develop-
ment Center Uniwersytetu w Houston oraz czlonkowie Houston
Alumni Organization.

Naszym obecnym doskonatym klientom dziekujemy za ich
wktad w przeksztalcanie srodowiska biznesu. Wasze firmy sta-
ly sie poteznymi magnesami przyciggajacymi klientéw, ktérym
zamierzacie sluzy¢é. Wyrazamy réowniez wdzigczno$¢ liderom
synchroniczno$ci — za podpisanie si¢ pod zaprezentowanym
w ksiazce przestaniem i za zaangazowanie, by szerzy¢ je na ca-
lym $wiecie.

4 Powszechny Dom Sprawiedliwo$ci — centralny o$rodek religii bahaistycz-
nej znajdujacy si¢ w poblizu Hajfy w Izraelu — przyp. tium.



Pragniemy na koniec podzickowaé kazdemu, kto napisat po-
zytywna opini¢ o naszej ksigzce i wyglosil zachete do jej prze-
czytania. Dzickujemy za po§wiecony nam czas i energie oraz za
wyrazy uznania.



WPROWADZENIE

SYNCHRONICZNOSC
7 DOSKONAEYMI KLIENTAMI
I INTERESANTAMI

STAROZYTNE PRZYSEOWIE CHINSKIE

le razy zdarzylo si¢ wam pomysleé: ,Potrzebujemy wigcej

klientéw”? Olbrzymia wiekszo$¢ wlhascicieli przedsiebiorstw
i dyrektoréw korporacji jest przekonana, ze wszystkie problemy
w ich firmach daloby si¢ rozwiazaé, gdyby tylko poznali sekret
pozyskiwania wigkszej liczby klientdw.

Na stronach tej ksigzki chcemy was zachecié¢, bys$cie przychy-
lili sie do zdania wtascicieli, dyrektoréw i pracownikéw firm od-
noszacych sukcesy, ktérzy twierdza, ze koniecznie nalezy zastapic
myslenie typu ,potrzebujemy wiecej klientéw” przekonaniem,
ze firma przycigga tylko doskonatych klientiw.



Kim jest doskonaty klient?

Wszyscy wiemy, ze nie ma ludzi doskonatych. Zatem czy moze
istnie¢ doskonaly klient? W kolejnych rozdziatach wyjasnimy, ze
doskonaly klient to taki, ktérego potrzeby idealnie odpowiadaja
misji firmy. Gdy zalezno$¢ miedzy potrzeba a ustuga jest dosko-
nale zrownowazona, pozytywne rezultaty pojawiaja sie zdumie-
wajaco szybko i niemal bez zadnego wysitku.

W doskonatym kliencie Zarzy
si¢ iskra strategicznej synchronicznosci

ZastanOw sie przez chwile i wyobraz sobie jednego ze swoich
najlepszych klientéw — osobe, z ktéra lubisz od jakiego$ czasu pra-
cowad. Czy ten czlowiek jest doskonalym klientem, poniewaz oka-
zuje ci szacunek i ceni twoj czas? Czy wierzy, ze masz na wzgledzie
jego najlepszy interes? Czy przychodzi do ciebie z realnymi ocze-
kiwaniami? Czy docenia twoje wysilki, z przyjemnoscia placac za
produkt tyle, ile jest wart, i polecajac ci¢ innym? Czy wspélpraca
z tym klientem sprawia, ze czujesz si¢ potrzebny, doceniany, sza-
nowany i rozumiany? Czy ta osoba budzi w tobie pasje i rados¢
z pracy — prawdziwy powdd, dla ktérego zaczates pracowad w fir-
mie? Czy ten doskonaly klient przyszedt do ciebie z tatwoscia: czy
poczutes natychmiastowe przyciaganie i porozumienie z nim, tak
jakby los zetknal was w odpowiednim czasie i miejscu? Czy czules
si¢ tak, jakbys zareagowal na modlitwe tego klienta, w ktérej czto-
wiek 6w szukal odpowiedzi na nurtujace go pytanie? Czy miale$
poczucie, ze potrzeba i rozwiazanie idealnie do siebie pasuja?

Ilu sposréd obecnych klientéw doskonale pasuje do twojej
firmy? Jesli ich liczba jest mniejsza, niz sobie zyczysz, czy uwie-
rzysz, ze mozna rozkreci¢ przynoszace zyski przedsiebiorstwo
opierajace si¢ wylacznie na klientach, ktérych przyciaga cheé



robienia intereséw wlasnie z toba? Czy uwierzylbys, ze mozna
wykrzesal iskre strategicznej synchronicznosci za kazdym razem,
gdy rozpoczynasz wspotprace z nowym klientem? Czy potrafisz
sobie wyobrazi¢, ze nie wykonujesz zadnego ruchu, a mimo to
zglasza si¢ wiecej klientéw, niz jeste§ w stanie obstuzy¢, ktorzy
cenia twoje ustugi, placa ci tyle, na ile zastugujesz, i regularnie
przekazuja innym twoje dane kontaktowe?

To wszystko jest nie tylko mozliwe, ale takze prawdziwe, za-
réwno w przypadku jednoosobowych przedsiebiorstw, jak i firm
z listy Fortune 500.

Unikalny model marketingowy

Niniejszy podrozdzial stanowi wprowadzenie do koncepciji,
ktora okreslamy jako plan strategicznego przyciggania klientow.
Ten logiczny, praktyczny i wyjatkowy model jest katalizatorem
nowej rzeczywisto$ci sprzedazy i marketingu. Stanowi funda-
ment rewolucyjnego myslenia, ktére zmienia sposéb dzialania
organizacji.

Plan strategicznego przyciggania klientéw zostal zaprojek-
towany na uzytek wiascicieli firm, dyrektoréw i pracownikéw
dzialéw sprzedazy i marketingu. Jest rowniez przeznaczony dla
recepcjonistow, pracownikéw magazynowych, inzynierdw, tech-
nikéw, prawnikéw, ksiegowych — stowem, dla wszystkich oséb
z dowolnego poziomu przedsiebiorstwa, gdyz kazda z nich ma
moc przyciagania lub odtracania doskonatych klientéw.

Czym r6zni si¢ plan strategicznego przyciagania
klientéw od innych modeli marketingowych?

Tradycyjne modele marketingowe, ktére klada nacisk na
zdobywanie udzialéw w rynku i wykradanie klientéw konku-



rencji, sa stosowane w przedsiebiorstwach ukierunkowanych
ekspansywnie. Niekoniczace si¢ poszukiwanie klientow wymaga
ludzi, czasu i srodkéw, ktérych zwykle brakuje nawet w najwigk-
szych firmach. Wiele dotcoméw zainwestowalo miliony dolaréw
w przyszly sukces, jednak poniosty porazke, poniewaz ich finan-
sowe studnie wyschly, zanim udalo si¢ znalez¢ taka liczbe klien-
tow, ktéra umozliwitaby zrealizowanie prognoz sprzedazy.

W ciggu ostatnich dziesieciu lat na tamach czasopism takich jak
,Inc.”, ,,Fast Company” i ,Sales and Marketing Management” uka-
zalo si¢ mnéstwo artykuléw na temat bankructwa firm. Réwniez
autorzy ksiazek z zakresu marketingu relacyjnego opisywali to zjawi-
sko. Z badan, ktére stanowily podstawe wspomnianych publikacji,
wynika, ze firmy powinny po$wiecaé mniej czasu na poszukiwanie
nowych klientéw, a wigcej na definiowanie misji i wartosci. Dopiero
gdy misja i wartosci zostana zidentyfikowane, firma moze tworzy¢
struktury organizacyjne i wdraza¢ rozwigzania, ktére pozwalaja bu-
dowac silniejsze wigzi z dotychczasowymi klientami. Jak pokazuje
réwnanie: przejrzysto$¢ + mocniejsze wiezi = wicksza lojalnosé.

Stara biznesowa prawda glosi, ze 20% klientéw pozwala osia-
gnac od 50 do 80% zyskéw. Wedlug badan przeprowadzonych
przez bostonska firme konsultingowa Bain & Company, gdy
wskaznik utrzymania klientéw wzrasta tylko o 5%, firma moze
spodziewa¢ sie zyskow wiekszych o 25-95%>°.

Mimo wszystko musimy zada¢ sobie pytanie: dlaczego tyl-
ko 20% klientéw firmy jest uwazanych za najlepszych? Jezeli te
20% przynosi wiekszo$¢ zyskdw, to do czego firmie jest potrzeb-
ne pozostate 80% klientéw? Rahul Jacob twierdzi, ze ,firmy in-
tuicyjnie koncentruja uwage na obstudze klientéw najlepszych,
mniej interesujac si¢ pozostalymi”®. Zgadzamy si¢ z tym.

> G. Brewer, The Customer Stops Here, ,Sales and Marketing Management”,
marzec 1998, s. 31-34.

¢ R. Jacob, Why Some Customers Are More Equal Than Others, ,Fortune”,
19 wrzeénia 1994, s. 215-224



Kolejne pytanie brzmi: czy mozna zbudowal przedsiebior-
stwo, dla ktérego kazdy klient jest najlepszy czy tez najdosko-
nalszy? Uwazamy, ze jest to mozliwe. Setki firm cieszg si¢ swobo-
da obstugiwania tylko doskonatych klientéw. Prawda jest takze,
ze kazdy pracownik organizacji juz dysponuje moca przyciaga-
nia doskonalych klientéw (a takze doskonalych pracownikéw,
wspotpracownikow czy sprzedawcow).

Prawo przyciagania

Plan strategicznego przyciagania klientéw pozwala osiagal
sukcesy kazdej osobie. Wynika to z fenomenu natury — prawa
przyciagania. Zostal on pigknie opisany przez znane konsultant-
ki i nauczycielki, Margaret J. Wheatley i Myron Kellner-Rogers
w przetomowej ksiazce A Simpler Way (Prostsza droga). Autorki
roztrzasaja w niej kwestie: jak mozna by ukierunkowa¢ ludzkie
starania, aby w alternatywny sposob zorganizowaé zycie? Whe-
atley i Kellner-Rogers stwierdzajg:

Wszystkie formy materii wykazujg naturalng tendencie do tg-
czenia sie w zwigzki. Trwa wielkie poszukiwanie pokrewienstw.
Pragnienie zorganizowania sie w bardziej ztozone systemy, cha-
rakteryzujgce sie rozbudowanymi relacjami i wigkszq réznorod-
noscig, jest widoczne wszedzie w kosmosie, na wszystkich po-
ziomach skali.

Czgstki sq przyciggane przez inne czgstki i w ten sposéb powstajg
atomy. Mikroby tgczq sie z innymi mikrobami, by stworzy¢ warun-
ki zycia wigkszym organizmom. Gwiazdy, galaktyki i uktady sto-
neczne wytaniajq sie z wirujgcych gazowych chmur, powotujgc do
istnienia nowe formy energii i materii. Ludzie zaktadajg rodziny,
tgczqg sie w plemiona i budujg struktury spoteczne.

Przycigganie jest sitq organizujgcg wszechéwiat. Pojedyncze ele-
menty dopasowujg sie wzajemnie i tworzg nowe formy. Jedng
z form przyciggania jest grawitacja, nikt jednakze nie wie, czym



ona naprawde jest. Grawitacja przenika caty wszechéwiat, jest
wszechobecnym przycigganiem.
Przycigganie stworzyto wszechswiat, ktéry znamy.”

Przyciaganie moze staé si¢ fundamentem, na ktérym har-
monijnie wzrastal bedg przedsiebiorstwa odnoszace sukcesy
i przynoszace satysfakcje. Moc przyciagania ro$nie, gdy uswiada-
miamy sobie jasno, kim jesteSmy i co chcemy osiagnaé. Jasnos¢
spojrzenia przeksztalca nas w potezne magnesy, z ktérych kazdy
automatycznie przyciaga inne osoby majace ten sam zamiar.

Fizycy kwantowi, specjali§ci od zachowan ludzkich, a nawet
praktykujacy lekarze udowadniajg, ze powszechne prawo przy-
ciagania jest zdrowym zjawiskiem. Rozliczne przedsigbiorstwa
udowodnily, ze stosowanie prawa przyciagania w sprzedazy
i marketingu pozwala zdoby¢ klientéw, ktorzy w pelni doceniaja
warto$¢ oferowanych produktéw i ustug.

Teraz wasza kolej. Zapraszamy was do samodzielnego odkry-
wania i badania zasad strategicznej synchronicznosci. Zaprasza-
my do gry w przyciaganie klientéw. Zapraszamy do stworzenia
indywidualnego planu, ktéry pozwala lepiej obstugiwaé najdo-
skonalszych klientow.

Jesli przyjmujecie zaproszenie, ruszajmy dale;.

Doswiadczanie procesu

Niniejsza ksiazka uczy, jak stosowaé naturalne i powszech-
ne prawo przyciggania w sprzedazy i marketingu. Przedstawia-
my plan strategicznego przyciagania klientéw, wzbogacajac go
o przyklady i ¢wiczenia zamieszczone w kazdym rozdziale. Dla

7 M.J. Wheatley, M. Kellner-Rogers, A Simpler Way, Berrett-Koehler Pu-
blishers, San Francisco 1999.



oséb pragnacych lepiej poznaé opisane koncepcje dolaczyly$my
bibliografi¢ pozycji, z ktérych korzystalySmy podczas pracy.

Pierwszym krokiem, jaki nalezy podja¢ na drodze §wiadomego
zaangazowania si¢ w tworzenie doskonalszej wi¢zi z klientami,
pracownikami, wspolpracownikami i pozostalymi interesariusza-
mi, jest porzucenie przywiazania do powszechnie stosowanych
i akceptowanych technik marketingowych. Drugi krok polega na
ponownym skupieniu wysitkéw na misji przedsigbiorstwa, praw-
dziwym zrédle sity przyciagania. Misja kazdej firmy jest tak wy-
jatkowa i odmienna, jak ludzie, ktérzy ja tworza. Im lepiej zdasz
sobie z tego sprawe, tym skuteczniej bedziesz przyciaga¢ najdo-
skonalszych klientéw pod prawdziwy lub wirtualny prog firmy.

Doswiadczenie mowi nam, ze nie trzeba juz harowac¢ 80 go-
dzin tygodniowo, by utrzymacd pozycje lidera w branzy. Wyscig
juz si¢ zakonczyl (dotyczy to takze dotcoméw) i takie zachowanie
nie wydaje sie ani logiczne, ani sensowne. Nie trzeba rowniez od
razu na poczatku szuka¢ miejsca na rynku. Twoi najdoskonalsi
klienci cierpliwie na ciebie czekaja. W rzeczywisto$ci szukaja cig
i licza, ze sam takze spokojnie poczekasz, az znajda ci¢ w najod-
powiedniejszym czasie i miejscu.

Zatem pierwsze polecenie brzmi — zwolnij. Wygospodaruj
czas na przeczytanie trzymanej w rekach ksigzki i wykonanie
¢wiczenr w niej zamieszczonych. Méglbys przeczytad ja w jeden
dzien, jednak nie jest to dobre rozwiazanie. Chcemy, by$ powta-
rzal ¢wiczenia i wyciagal z nich wnioski przez nadchodzace lata.

Jak korzystac z ksiazki

Powtérzmy jeszcze raz: transformacyjna moc niniejszej ksiazki
tkwi w wykonywaniu ¢wiczen. Zabieraj sie do kazdego polecenia
tak, jakby$ zakladat pierwszy raz koszule. Nie bedziesz wiedzial,
czy pasuje, dopoki jej nie przymierzysz. Jesli jest zbyt ciasna albo



niewygodna — zdejmij ja. Zabierz si¢ wowczas za inne ¢wiczenia,
az odkryjesz te, ktore sa szyte na twoja miare.

Aby pomoéc ci w pracy, podzielilySmy ksiazke na trzy czesci:
o Cze$¢ I — Sze$c standardéw strategicznej synchroniczno$ci
o Cze$¢ II — Plan strategicznego przyciagania klientéw
o Cze$¢ III — Strategiczne przyciaganie w praktyce: 21 wskazo-

wek na kazdy dzien

W czesci I prezentujemy czynniki, ktére sprawiaja, ze wdro-
zenie planu przyciagania powoduje powstanie strategicznych syn-
chronicznosci. W czgci 11 poprowadzimy was przez proces tworze-
nia pierwszego planu, ktéry przeksztalci firme w niewzruszona
latarnie morska ukazujacg klientom stabilny brzeg. Dzigki ¢wi-
czeniom i wskazéwkom z czeSci I poszerzy sie zakres waszej
wiedzy. Jednocze$nie w waszym przedsiebiorstwie nastapi ade-
kwatny wzrost mocy przyciagania.

Jak moéwi doktor Robert Fenn, regionalny dyrektor Northeast
Ohio Procurement Technical Assistance Center: ,Mimo ze dzia-
tam w biznesie juz ponad trzydziesci lat, bylem zaskoczony, ze ist-
nieje sposob na lepszy marketing, o ktérym nigdy jeszcze nie sty-
szalem. Jestem zdumiony, gdyz system wydaje si¢ tak oczywisty.
Jednakze, jak wszyscy wiemy, diabel tkwi w szczegdlach. Zywie
glebokie przekonanie, ze dzigki filozofii strategicznej synchro-
nicznosci wszystkie firmy moga zwiekszy¢ wydajnos¢ i poprawic
wynik finansowy. Prostota tej metody czyni piorunujace wraze-
nie, ale czyz najlepsze pomysly nie sa zawsze najprostsze?”s.

W trakcie lektury poznasz rozmaite synchroniczne punkty
widzenia, ktérymi podzielili si¢ z nami specjalnie dobrani liderzy
— dyrektorzy korporacji, czlonkowie personelu réznych organi-
zacji i przedsi¢biorcy. Wszyscy oni wyprobowali przedstawiona
w ksigzce metode i uksztaltowali wlasne doswiadczenia dzieki
tym samym ¢wiczeniom. Jesli dojdziecie do wniosku, ze odczu-

8 R. Fenn, e-mail do autorek, 12 stycznia 2001.



wacie strategiczna synchronicznos$¢ z ktorakolwiek z tych oséb,
zachecamy do skontaktowania si¢ z nimi. Wszyscy zgodzili si¢
stuzy¢ rada i zacheta przedsigbiorcom rozpoczynajacym odkryw-
cza podroz.

I jeszcze ostatnia uwaga odnos$nie korzystania z niniejszej
ksiazki. Zauwazycie, ze stowo ,doskonaly” pojawia sie w tekscie
raz po raz. ZrobilySmy tak specjalnie. Terapeuci behawioralni
wykazali, ze nowy wzorzec zachowania szybciej wchodzi w na-
wyk, gdy jest czesto powtarzany. Zatem dajemy ci wiele okazji
do bawienia si¢ stowem i uzywania terminu ,doskonaly”.

Nasi klienci, zanim przyzwyczaili si¢ do stowa ,doskonaly”,
czesto pytali, czy mozna je zastapi¢ jakim$ innym stowem, na
przyktad ,idealny” albo ,upragniony”. Zdajemy sobie sprawe,
ze koncepcja doskonalosci nie wszystkim odpowiada, poniewaz
nauczono nas, ze nikt nie jest doskonaly. Prosimy jednak, by
oprze¢ sie pokusie zamiany tego stowa na inne, mniej krepujace,
ale i mniej precyzyjne.

Przystapmy zatem teraz do praktycznych zagadnien zwiaza-
nych z przyciaganiem doskonalych klientéw.



CZESC 1

SZESC STANDARDOW
STRATEGICZNE]
SYNCHRONICZNOSCI

PETER RALSTON

budowanie w odpowiedniej chwili doskonatego poro-

zumienia z jak najwigksza liczba klientéw stanowi naj-

wazniejszy cel podrozy, w ktora zaraz wyruszysz. Twoje
pierwsze zadanie polega na zapoznaniu si¢ z szeScioma sprawdzo-
nymi standardami prowadzenia intereséw w nowym milenium.
Codzienne ich praktykowanie ktadzie podwaliny pod lepiej funk-
cjonujace, przynoszace wicksze zyski, wydajniejsze i doskonalsze
srodowisko biznesowe.

Wlasnie na tej bazie stworzysz wlasny plan strategicznego
przyciagania klientow. Jest to proces, ktory przynosi rezultaty
blyskawicznie, zwykle w ciagu dwoch dni, i bardzo przypomina
zbiegi okolicznos$ci znane z teorii synchronicznosci.



Zgodnie z definicja stownikows, zamieszczong w Merriam-
Webster’s Collegiate Dictionary, synchroniczno$¢ to ,,przypadkowy
zbieg zdarzen, zwlaszcza zdarzen psychicznych (np. podobne my-
§li u bardzo od siebie oddalonych oséb lub wizja niespodziewa-
nego zdarzenia, zanim ono nastgpi), ktére zdajg si¢ mie¢ z soba
zwiazek, jednakze nie mozna go wyjasnic¢ za pomoca konwencjo-
nalnych praw przyczynowosci”.

Nasza definicja strategicznej synchronicznosci r6zni sie tym,
ze jesteSmy przekonane, iz mozna zaplanowac i zidentyfikowaé
proces tworzacy porozumienie. W ciggu wielu lat szkolen z za-
kresu planowania strategicznego przyciggania klientéw, organi-
zowanych dla pracownikéw korporacji, instytucji rzadowych i or-
ganizacji non profit, odkryly$my, ze katalizatorem silnych relacji
moze by¢ potezna iskra strategicznej synchronicznosci. Relacje
tego typu owocuja najbardziej wzbogacajaca i satysfakcjonujaca
wymiang informacji i energii.

Test latarni morskiej

Jak zatem mozna si¢ przekonal, czy firma jest gotowa do
przyciggania i obstugi tylko najdoskonalszych klientéw? Stuzy
do tego prosty test latarni morskiej.

Wyobraz sobie latarnie morska, solidng i wysoka, stojaca na ska-
listym brzegu pigcknego portu. Ton jest spokojna, niebo blekitne,
wiele statkéw wyplynelo w morze. Jednak hen, w oddali zbiera
sie burzowa chmura. Zbliza sie bardzo szybko do brzegéw. Niebo
ciemnieje, fale spietrzaja si¢ i zaczynaja rzuca¢ okretami. Im bardziej
deszcz i wiatr wzmagaja si¢, tym bardziej ro$nie znaczenie snopa
$wiatla padajacego z latarni morskiej. Na tle mroczniejacego nieba
$wiatlo latarni sygnalizuje bezpieczefistwo i obietnice ocalenia.

Jednakze nie wszystkie statki potrzebuja strumienia Swiatla,
aby znalez¢ schronienie. Niektérymi jednostkami dowodza do-



swiadczeni kapitanowie, inne sa na tyle dobrze wyposazone, ze
skutecznie radza sobie z burzowymi falami. Wyobraz sobie teraz,
ze latarnia morska wpada w zlos¢, gdyz kilka statkéw wybiera
wlasng droge. Latarnia czuje, ze ponosi porazke, gdy jej $wia-
tlo nie prowadzi wszystkich jednostek na morzu. Wyrastaja jej
ramiona i nogi, zaczyna biega¢ tam i sam po plazy. Miota sig,
wkladajac mnéstwo wysitku, by przyciagnaé¢ uwage wszystkich
kapitanéw, i prébujac zacheci¢ ich do zdania si¢ na jej Swiatto.

Jak sadzisz, jaki bedzie tego skutek?

Prawdopodobnie statki, ktérych kapitanowie zaufali snopowi
swiatla, liczac, ze wskaze im bezpieczng droge, roztrzaskaja si¢
o skaly. Inne okrety zostana podprowadzone niebezpiecznie bli-
sko brzegéw, zeby zaloga mogla lepiej przyjrze¢ sie widowisku.
Tylko te, ktére pozostaly na pelnym morzu, pokladajac ufnos¢
w swoim sprzecie nawigacyjnym, wyszlyby z opresji bez szwan-
ku. Wynik: latarnia morska przystuzylaby si¢ dobrze niewielkiej,
jesli w ogole jakiejkolwiek liczbie statkdw.

Jak czesto ty, twoi pracownicy i wspotpracownicy dzialacie
jak latarnie stojace spokojnie na brzegu, przyciagajac i bezpiecz-
nie prowadzac klientéw, ktorzy potrzebuja twojej firmy? A jak
czesto biegasz bezladnie po plazy z obledem w oczach, szukajac
klientéw, ktérych méglbys obstuzy¢?

Doskonali klienci znajda ci¢
z wigkszym prawdopodobienstwem,
gdy stoisz spokojnie w miejscu
Poszukiwanie ludzi do obstuzenia pochtania mndstwo energii.
Z pewnoscig doswiadczytes wielu rozterek, probujgc wymysli¢

skuteczny sposéb pozyskiwania klientéw. Poswigcites mndstwo
czasu i pieniedzy na eksperymenty, by przyku¢ ich uwage. A gdy



juz udalo ci si¢ dopia¢ celu, musiales przekonac klientéw, ze jako
jedyny masz to, czego oni potrzebuja. Z chwila, gdy wreszcie
znalazle$ kogos, kto chcial wyprébowaé twojg oferte, bytes juz
wyczerpany!

Zatem kiedy klient powiedzial, ze nie w pelni satysfakcjonu-
je go twdj produkt, sposdb postepowania lub ceny, byles wiecej
niz sktonny, by p6js¢ na kompromis. Prawde méwiac, bytes zbyt
zmeczony, aby podjaé walke. Myslates, ze wygrales wojne, wiec
uznale$, ze mozesz pozwoli¢ klientowi wygra¢ mniejszg bitwe,
zwlaszcza w $wietle kosztow, jakie mialby$ znéw poniesé, wy-
chodzac do ludzi i polujac na nowego klienta, by zastapi¢ tego
ledwo zdobytego.

Gdybys odczuwal wieksza pewnos¢ siebie i dysponowat zapa-
sowymi $rodkami finansowymi, chetniej postuchalbys cichutkie-
go, wewnetrznego glosu, ktéry wyraza twoje przeczucia: ,Badz
ostrozny. On moze sprawi¢ duzo wiecej klopotdw, niz jest wart.
Ten klient nie jest dla ciebie”.

Zamiast tego dales si¢ przekonaé, ze wlasnie ten klient jest
tobie przeznaczony, poniewaz odpowiedzial na ogloszenie albo
kliknat odsylacz. Obawiales sie, ze jesli go dobrze nie potrak-
tujesz, zrobi to konkurencja. Naturalnie tw6j wewnetrzny glos
mial racje. Z chwila, gdy zakonczyles wspélprace-torture z tym
klientem, wiedziale$, ze zadne pienigdze na $wiecie nie zrekom-
pensuja ci kosztéw tego wycieniczajacego doswiadczenia.

Taki jest zazwyczaj rezultat poddania si¢ szkole marketingu,
ktoéra glosi doktryne ,,docierania do mas”, ,podkradania udziatéw
w rynku” i ,wykluczania konkurencji”. A przeciez strategie te
gwarantuja jedynie, ze jesli wygrasz bitwe, odejdziesz z klienta-
mi, ktérych nie bedziesz w stanie zadowoli¢, poniewaz nie pasuja
idealnie do twojej firmy. Z ich pomoca ,wygrywasz” doskona-
lych klientéw innej firmy. Owszem, tatwo jest obwinia¢ klienta
za kiepska wspdlprace, jednak tylko ty jestes odpowiedzialny za



to, ze wybrale$ klienta, ktérego potrzeby nie wspélgraja z celami
twojego przedsi¢biorstwa.

Lekcja, jaka nalezy wynies¢ z tego rodzaju doswiadczen, po-
lega na nastuchiwaniu wewnetrznego glosu, kiedy spotykasz si¢
z niezbyt doskonalym klientem. Glos ostrzega, ze twoje cha-
rakterystyczne $wiatlo przygasa, albo przypomina, ze latarnie
morskie nie brodzg w wodzie w poszukiwaniu jednostek do ob-
stuzenia. Twoim obowiazkiem jest stac spokojnie, rzucaé wlasny,
rozpoznawalny blask i polerowal soczewki, by mie¢ pewnos¢,
ze blask zachowa wystarczajaca moc i jasno$¢ oraz ze przebije
sie przez ciemnos$¢ i przyciggnie uwage wylacznie doskonaltych
klientéw.

Kolejnych sze$¢ rozdzialéw omawia standardy strategicznej
synchroniczno$ci. Stanowia one niezbedny trening, dzieki ktore-
mu nauczysz si¢, jak trwac nieruchomo, aby najdoskonalsi klien-
ci mogli przybi¢ prosto do twojego brzegu, zapukaé do twoich
drzwi albo zajrze¢ na twoja strong internetows.



ROZDZIAL 1

BADZ SWIADOM SWOJE]J MIS]I

MARTIN RUTTE

Kilka lat temu, kiedy Stacey wykonywala prace, ktéra nie
sprawiala jej radosci, natrafita na nastg¢pujace stwierdzenie:
»R6b, co lubisz robi¢, a wszech§wiat pospieszy ci z pomoca”. Sta-
cey zdata sobie po przeczytaniu tych slow sprawe, ze w pracy nie
odczuwa wsparcia otoczenia. Zamiast lekko szybowaé w strong
swoich celow, miata wrazenie, ze nieustannie zmaga sie z wichu-
ra. Kazdy dzien zdawal sie ciezszy od poprzedniego. Chociaz po-
czatkowo uwazala, ze misja i wartoéci firmy pokrywaja si¢ z jej
wlasnymi, stalo si¢ jasne, ze sama siebie oszukuje. Owszem, da-
wala firmie to, czego ona potrzebowala, ale sama coraz bardziej
ograniczala wlasne potrzeby. Wciaz jednak trzymala si¢ posady,
poniewaz zalezalo jej na pensji, prestizu i znajomosciach, ktore
dzieki niej zawierala.

W ramach dzialan spotecznych co pewien czas prowadzi-
ta dla wihascicieli firm darmowe warsztaty z zasad marketingu
i komunikacji. Naprawde uwielbiata to zajecie, gdyz odczuwata
wowczas pelni¢ zycia. Uczestnicy kurséw chwalili ja za metody



szkoleniowe. Doszla do glosu osobista misja Stacey — pomaga-
nie przedsiebiorstwom w dziataniach na rzecz lokalnych spolecz-
nosci. Kiedy przeczytata przytoczone wczesniej zdanie, mysl, ze
ulubione warsztaty sa jej misja w biznesie, jej wyjatkowa postuga
dla $wiata, uderzyla w nig z sita gromu!

Stacey stangla przed wyborem: walczy¢ dalej, idac pod wiatr,
iw koncu da¢ si¢ porwad, czy z pewnoscia i radoscia w sercu dzie-
li¢ sie ze $wiatem wyjatkowym rozumieniem marketingu?

Tylko jedna przeszkoda stala na drodze do podjecia jasnego
— w innych okoliczno$ciach — wyboru. Pieniadze. Musiata sama
siebie spyta¢, dlaczego szkoli ludzi za darmo. Otéz dlatego, ze
nie byla przekonana, czy ktokolwiek wziglby udzial w warsz-
tatach, gdyby musial za to zaptaci¢. Uzmyslowita sobie, ze na
zawsze ugrz¢znie w nieprzynoszacej spetnienia pracy, jesli nie za-
ufa losowi, ze moze zarabia¢ na zycie tym, co kocha robi¢. Nad-
szedl zatem czas na rozpoczecie wlasnej prakeyki konsultingowej
i swiadome dziatanie w ramach nowej misji.

Richard Barrett, wizjoner i konsultant, a takze autor best-
selleréw, prowadzil niedawno szkolenie dla lideréw poswiecone
budowaniu organizacji zorientowanych na warto$ci. Pod koniec
zajec jeden ze stuchaczy podzieckowal mu za wnikliwe przemysle-
nia. Richard odpowiedzial: , To ja jestem wdzieczny, ze moge by¢
kanalem dla tych informacji — i Bogu niech beda dzigki, ze w ten
spos6b moge zarabia¢ na zycie”. Tym jednym zdaniem wyrazit
to, co czuje kazdy czlowiek zarabiajacy na utrzymanie dzigki pa-
Sj1 swojego zycia.

JesteSmy przekonane, ze przedsiewziecia, ktore koncza sie
sukcesem, wyrastaja z gorliwej wiary zalozyciela w sens misji.
Kto$ pragnie dzieli¢ si¢ informacjami, kto$ inny chce wytwarzaé
lepszy produkt, jeszcze kto§ — wnie$¢ znaczacy wklad w rozwdj
kultury. Warunkiem sukcesu w biznesie jest zatem wierno$¢ mi-
sji. W zwiazku z tym nalezy:

e jasno okresli¢, komu chce sie stuzy¢;



e zatrudni¢ ludzi, ktérzy autentycznie rozumieja misje¢ firmy;

e upewni sie, ze produkty, sposéb zarzadzania i struktury or-
ganizacyjne pasuja do misji przedsi¢biorstwa;

® monitorowad, czy organizacja na co dzien przestrzega warto-
$ci okreslonych w misji;

e zywil przekonanie, ze pieniadze sa naturalnym produktem
ubocznym wiernos$ci misji.

Firma, ktéra pozostaje wierna swojej misji, jest firma ,przy-
ciagajacg”. Trwa na brzegu nieruchomo i emanuje mocg. Roz-
siewa blask swojego powolania, aby najdoskonalsi klienci mogli
tatwo znalez¢ do niej droge.

Czy klient ma zawsze racje?

Firmy, ktére wykazuja nadmierna che¢ szybkiego wzbogace-
nia si¢, pragng pozyskac jak najwicksza liczbe klientéw i zarobié
jak najwigksza ilos¢ pieniedzy w jak najkrétszym czasie. Przy-
pominaja w swoim dzialaniu oblgkang latarni¢ morska opisana
poprzednio. Predko si¢ wypalaja, biegajac po plazy tu i tam, az
w konicu wyczerpia calg energie. Atrakcyjnos¢ takich firm szyb-
ko blednie. Brakuje im strategicznej wiedzy, jak budowaé dtugo-
trwale i bardziej satysfakcjonujace relacje.

Inaczej jest w przypadku firm, ktére rozumieja proces przy-
ciagania. Przedsigbiorstwa z tej grupy dziataja spokojniej i pew-
niej. Moga rozwija¢ skrzydla, by stuzy¢ klientom, ktérzy odpo-
wiadaja ich zamierzeniom i misji, bez potrzeby ,sprzedawania”,
,2wabienia” lub ,, wyrywania” ich konkurencji.

Chociaz zasadniczo nie ma niczego zlego w starym podej-
$ciu marketingowym, firma musi przeznaczy¢ mndstwo czasu,
energii i Srodkéw finansowych, aby opracowaé narzedzia po-
magajace przewidzie¢ potrzeby i pragnienia kazdego ewentu-
alnego klienta. Firma musi si¢ takze przygotowal na obsluge



zazalen, ktore pojawiaja si¢, gdy przewidywania okazuja si¢
niedokladne.

Z kolei gdy wlasciciel, menedzerowie i pracownicy ksztalttuja
przedsiebiorstwo podtug wspdlnych dazen i wzajemnie podzie-
lanych warto$ci, dokladnie wiedza, jakim klientom stuzy ich
dziatalnos¢, jakie ustugi i produkty firma oferuje oraz jaka jest
ich cena. Znaja godziny funkcjonowania firmy i liczebno$¢ per-
sonelu.

Informacje te stanowia bezposredni rezultat poszukiwan od-
powiedzi na pytanie: ,Jak chcialbym by¢ obstuzony w tej fir-
mie?”. Gdy z misji wynika, ze innych nalezy u nas obslugiwa¢
tak, jak sami chcemy by¢ obstugiwani, pracownicy firmy zyskuja
niezachwiang pewnos¢, ze wielu klientow potrzebuje ich ustug
i produktéw. Energia promieniujaca z takiego przeswiadczenia
przypomina $wiatlo rzucane przez latarni¢ morska.

Gdy niebo ogarnia ciemno$¢, Swiatlo w latarni wlacza sie au-
tomatycznie. Na tym polega jej zadanie. Nikt nie czeka z za-
paleniem $wiatla, az przyplynie jaki$ statek. Latarnia nigdy nie
zaprzestaje pracy, nawet jesli danej nocy w porcie nie pojawia si¢
zaden okret.

Doskonaly przyktad przedsigbiorstwa od zawsze realizuja-
cego swoja misje opisali Robert Spector i Patrick D. McCarthy
w ksiazce The Nordstrom Way (Droga Nordstrom?). Oto misja
firmy Nordstrom: ,Obstuga nie taka, jak zwykle, ale taka, jakiej
jeszcze nigdy nie bylo. Miejsce, gdzie obstuga jest aktem wiary”.
Dzigki takiemu podejsciu przedsigbiorczy, zmotywowani ludzie
zyskuja zachete do tego, by dodatkowy wysilek, jaki trzeba pod-
ja¢ w celu doskonalego obstuzenia klientow, stal si¢ elementem
ich osobistej misji. W efekcie obstuga w sklepach Nordstrom nie

? Nordstrom — sie¢ wielobranzowych, ekskluzywnych doméw towarowych,
ktorej poczatki siegaja 1901 roku, gdy szwedzki imigrant oraz amerykanski
szewc otworzyli wsp6lny sklepik z obuwiem. Firma notowana na liscie Fortune
500 — przyp. tium.



ma sobie réwnych w calym amerykaniskim handlu detalicznym.
Jesli przychéd jest wskaznikiem, na ile firma pozostaje wierna
misji, to Nordstrom ze sprzedaza w wysokosci ponad 4 mld do-

laréw rocznie jest przykltadem wyjatkowej wiernosci.”

Co oferujesz Swiatu?

Jesli cheesz z pasja wykonywaé swoja prace i nabra¢ do niej
pelnego przekonania, musisz zadba¢ o to, by twoja osobista mi-
sja w pelni pokrywala si¢ z misja firmy. Niewazne, czy jeste$
wlascicielem, menedzerem, czy pracownikiem firmy — ty jako
jednostka masz do wypelnienia osobista misje. Czy uSwiadamiasz
sobie, na czym ona polega? Czy wiesz, co chcesz ofiarowad §wiatu
kazdego dnia?

Bank Sterling z siedziba w Houston ma ambicj¢ zostaé naj-
wazniejsza instytucja finansowa w kraju, obstlugujgca przedsie-
biorstwa zarzadzane przez ich wtascicieli. Mialy§Smy przyjemnos¢
pracowac z kadra kierownicza tego banku — z wiceprezes Bambi
McCullough na czele — nad zharmonizowaniem osobistych mi-
sji dyrektoréw z misjg calego przedsigbiorstwa, ktéra brzmiala:
» Wyjatkowi ludzie $wiadczacy nietypowe, zindywidualizowane
ustugi”. W celu wypelnienia misji opracowano sze$¢ standardéw
obstugi, ktore okreslaja, czego klienci moga si¢ spodziewaé po
kazdym pracowniku:

Sprawiaj, by kazdy dzien przypominat wielkie otwarcie firmy.
Stuchayj, stuchaj i jeszcze raz stuchaj.

Obsluguj innych tak, jak sam chcialbys$ by¢ obstugiwany.
Zaspokajaj potrzeby klientéw i wyprzedzaj ich oczekiwania.
Doceniaj klienta i darz go szacunkiem.

AN A PN

Wierz w siebie, stuz wiedza i wciaz sie doksztalcaj.

10 R. Spector, PD. McCarthy, The Nordstrom Way: The Inside Story of Ameri-
ca’s #1 Customer Service Company, John Wiley & Sons, Nowy Jork 1995.



Za kazdym razem, gdy Ed Young, wiasciciel Edwin G. Young
II Insurance Agency, ubezpiecza swoich najdoskonalszych klien-
téw, ma pelna §wiadomos¢, ze jego osobista misja pokrywa si¢
z misja biznesowa. Z duma zamieszcza wyjatkowe przestanie fir-
my w stopce e-maili: , Twdj przyjazny agent i odnowiciel: gdy
dotknie ci¢ tragedia, pomozemy ci odbudowaé godne zycie”.

Aby sie przekonad, czy w twoim przypadku charakter dziatalno-
$ci biznesowej pokrywa sie z indywidualng misja, musisz najpierw
zdawa¢ sobie sprawe z charakteru tej ostatniej. Jednym ze sposo-
bow formulowania osobistej misji jest okreslenie wartosci, ktore sa
najblizsze sercu. Chodzi o zasady, pozwalajace zmierzy¢ spdjnosé
osobowosci i stanowigce fundament, na ktérym mozesz si¢ oprzeé.

Rick Sidorowicz, redaktor newslettera ,, The CEO Refresher”,
odwotujac si¢ do pracy Jamesa Collinsa i Jerry’ego Porrasa Buzl-
ding Your Company’s Vision (Budowanie wizji twojej firmy), zwigzle
przedstawia, czym sa kluczowe wartosci. Moga si¢ na nich wspie-
ra¢ zarowno poszczegblne osoby, jak i przedsiebiorstwa:

Kluczowe wartoéci decyduijq o charakterze organizacji. Okreslajq,
co sie w niej liczy. Stanowiq jej rdzen, gdyz sq tak gteboko zako-
rzenione, ze rzadko — o ile w ogéle — ulegajq zmianie. Z drugiej
strony jest bardzo prawdopodobne, ze przedsiebiorstwo zmieni
rynki, na ktérych dziata, jesli zajdzie konieczno$¢ dochowania
wiernosci kluczowym wartoéciom.

By¢ moze kluczem do wielkosci firm, w sensie zdolnoéci do
utrzymania sie na rynku, umiejetnosci przystosowania, frwatosci
i znaczenia, jest wlasnie poczucie tozsamoséci, charakter, wiara
w niezachwiany cel, etyka i kluczowe wartosci, ktérych sie wiernie
broni. Odkrywasz rdzenng ideologie przez wglgd do $rodka. To
musi by¢ autentyczne, nie mozesz udawa¢. Wartoéci i tozsamosé
majg znaczenie tylko dla ludzi z organizacji i nie muszqg by¢ eks-
cytujgee dla gosci z zewngirz.

W jaki sposéb mozesz naktoni¢ ludzi, by podzielali twoje kluczo-
we wartoscie W zaden. Nie mozesz tego zrobi¢. Znajdujesz je-



dynie ludzi, ktérzy majq predyspozycie, by je wyznawaé i obiera¢
twoje cele. Przyciggasz ich i zatrzymujesz, a tym, kidrzy sie z tobg
nie zgadzajq, pozwalasz odejs¢.!

Poswie¢ teraz chwile na uzupelnienie ponizszej listy wartosci,
ktore stanowia twoj drogowskaz. Nie widzimy przeszkdd, bys
stworzyl te liste z partnerem, z ktérym mozesz przerzucal si¢
pomystami. Podpowiadamy nastepujace propozycje, zeby$ mogt
tatwiej zaczaé: etyka, rado$¢, zaufanie, posSwiecenie, poczucie hu-
moru, zaangazowanie, duchowos¢, uczciwosd, stuzba, przywddz-
two. Nastepnie zastanéw sig, jakie inne wartosci sa dla ciebie
wazne, i dopisz je w kolejnych punktach.

Moje kluczowe wartosci
1.

W

N

Ze sporzadzonej listy kluczowych wartosci wybierz trzy lub
cztery, ktore sa dla ciebie najwazniejsze. Nastepnie wyraz je w zy-

"1 R. Sidorowicz, Back to the Beginning. Core Values, ,The CEO Refresher”,
www.refresher.com/ceo, 18 listopada 1999.



ciowym motcie. Jezeli na przyklad wybrales rados¢, uczciwos¢,
poswigcenie i stuzbe, twoje motto moze brzmie¢: ,Moja misja
jest dbanie, by z radoscig wnosi¢ uczciwo$é, poswiecenie i stuzbe
we wszystko, co robie dla innych”.

Mozesz miec poczucie, ze jedna z wartosci jest dla ciebie waz-
niejsza od pozostatych. Mozesz na przyklad uwazal, ze najwaz-
niejsza wartoscig jest sprawiedliwo$¢ — ze bez sprawiedliwosci
nic si¢ nie liczy. Jesli tak si¢ sprawa przedstawia, twoje motto
brzmiatoby: ,,Moja misjg jest troska o to, by kazdy byl traktowa-
ny sprawiedliwie”.

Teraz mozesz juz okresli¢, czy twoje przedsi¢biorstwo dziala
w duchu tej samej misji. Czy kluczowe wartosci firmy, ktédra po-
siadasz, ktorg zarzadzasz lub w ktorej pracujesz, pokrywaja si¢
z twoimi wlasnymi?

Jezeli odpowiedz jest pozytywna, masz solidne podstawy, by
stworzy¢ plan strategicznego przyciagania klientéw. Jesli jednak
odpowiedz wypada negatywnie, zachecamy cie do skorzystania
z systemu przedstawionego w czesci I, aby$ mogt znalez¢ dla
siebie lepsza prace — taka, ktéra wpisuje sic w twoje kluczowe
wartosci 1 twoja misje.

Energiczne przedsi¢biorstwa
przyciagaja silniej

Dlaczego tak wazne jest, zeby misja osobista pokrywala si¢
z biznesowg? Otdz dzigki takiej harmonii wznosisz si¢ wyzej,
twoje $wiatlo pada dalej, a ty promieniejesz energia. Jeste$ lepiej
widoczny i duzo atrakcyjniejszy dla najdoskonalszych klientow,
ktorych zamierzasz obstugiwaé. Oto, co znaczy by¢ §wiadomym
swojej misji. PrzejdZmy teraz do szczegdétéw i zastanéwmy sie,
kogo chcialbys$ przyciagnad.





