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Pewna opowie±¢

Opowie±¢ o lokalnym »yciu w maªym miasteczku.



Praca
Jakie miaªa znaczenie? Jakie ma znaczenie?

Kiedy± praca wykonywana byªa na skal¦ lokaln¡. Ludzie, dla których j¡
wykonywano mieszkali w tej samej okolicy. Wykonawcy (pracownicy)
cz¦sto natychmiast widzieli jej efekty. Dzi¦ki temu ka»dy znaª warto±¢
swojej pracy.
Wraz z rozwojem du»ych korporacji, podziaªem i specjalizacj¡
pracy ludzie j¡ wykonuj¡cy stracili bezpo±redni¡ mo»liwo±¢
obserwowania osób, dla których j¡ wykonywali.
Staªo si¦ tak, gdy» wzrost skali handlu spowodowaª, i» odlegªo±¢
pomi¦dzy miejscem wykonywania pracy (wytworzenia dobra) a miejscem
jej odebrania stale si¦ powi¦kszaªa.
W ten oso sposób praca staªa sie anonimowa. Przestaªo si¦ liczy¢ kto i
dla kogo co± zrobiª, gdy» osoby te i tak byªy dla siebie anonimowe. W
takiej sytuacji jedyne co si¦ liczy, to rzecz, która �przepªywa� od
anonimowego nadawcy do równie anonimowego odbiorcy.



Praca
Potrzeba regionalizacji która przeksztaªca si¦ w . . .

Potrzebne jest bardziej lokalne podej±cie celem zwalczania dysfunkcji
nowoczesnych miejsc pracy

rzemiosªo zamiast wielkich manufaktur,

maªe gospodarstwo rolne zamiast koªchozªów,

maªy biznes zmaist du»ego.

Podej±cie to nie jest mo»liwe dzi±, gdy» jego zastosowanie oznaczaªoby
rezygnacj¦ z tego co oferuje globalna gospodarka czyli bogatego
wachlarza i atrakcyjnych cen produktów i usªug. Podej±cie to nie jest
mo»liwe, ale mo»na probowa¢ wcieli¢ w »ycie to, co powoduje, »e
podej±cie to wydaje si¦ nam atrakcyjne.



Praca
. . . potrzeb¦ kontaktu . . .

Opowie±¢ o aktorze teatralnym. Kontrast pomi¦dzy »ywymi reakcjami
widowni a rygorystycznym i peªnym oboj¦tno±ci nadzorem przez
przeªo»onego.



Praca
. . . potrzeb¦ kontaktu gdy» . . .

Znaczenie pracy nie tkwi w sªowach recytowanych przez aktora; tkwi
w reakcji publiczno±ci na te sªowa.

Znaczenie pracy nie tkwi w chlebie, który pieczemy; tkwi w
zadowoleniu, jakie klient odczuwa, jedz¡c ten chleb.

Ogólnie: znaczenie, jakie dostrzegamy w pracy, tkwi w reakcjach
ludzi, dla których wykonujemy t¦ prac¦.



Klient

Istnieje jedyna sªuszna de�nicja celu przedsi¦biorstwa: stworzy¢ klienta.
To klient determinuje byt przedsi¦biorstwa. Jedynie klient z jego ch¦ci¡
zapªaty za dobro albo usªug¦ prowadzi do zamiany sukcesów
ekonomicznych w bogactwo, rzeczy w dobra. Klient jest fundamentem
przedsi¦biorstwa i trzyma go przy »yciu.



Klient
Zªe zyski

Zªe zyski � pieni¡dze zarobione kosztem relacji z klientem.
Nale»y bra¢ pod uwag¦ nie tylko caªkowit¡ ilo±¢ zadowolenia stworzon¡
przez �rm¦, ale równie» poziom frustracji i rozczarowania po±ród tych,
którzy ju» niebawem stan¡ si¦ jej krytykami.



Klient
Zªe zyski � czym s¡

Kiedy klient czuje si¦ wodzony za nos, poniewierany, ignorowany
albo zmuszany do czegokolwiek, zyski pªyn¡ce od tego klienta s¡
zªymi zyskami.

Zªe zyski pochodz¡ z krzywdz¡cej i bª¦dnej polityki cenowej.

Zªe zyski pojawiaj¡ si¦, kiedy �rmy oszczedzaj¡ pieni¡dze,
dostarczaj¡c klientom n¦dzne produkty i usªugi.

Zªe zyski zabieraj¡ warto±¢ od klientow, zamiast tworzy¢ t¦ warto±¢
dla nich.

Kiedy przedstawiciele dziaªu sprzeda»y wciskaj¡ ufnymklientom zbyt
drogie lub niewªa±ciwe produkty, generuj¡ zªe zyski.

Kiedy niejasne i skompliowane systemy cen skutkuj¡ pªaceniem przez
klientów wi¦cej, ni» jest to konieczne, aby zaspokoi¢ ich potrzeby,
przyczyniaj¡ si¦ do zªch zysków.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 1

Zidenty�kuj najwa»niejszych klientów

Goni¢ jednego królika a nie dwa. Próba zadowolenia wszytkich klientów
powoduje, i» oferujemy przeci¦tne produkty i usªugi, które nie
usatysfakconuj¡ nikogo.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 2

Speªniaj nieu±wiadomione pragnienia klientów

Speªnianie jasno wyra»onych potrzeb i pragnie« nie zmienia klientów w
or¦downików. Osi¡gni¦cie tego jest mo»liwe przez speªnienie ukrytych,
zwykle nieu±wiadomionych, potrzeb.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 3

Obierz za cel najprostsz¡ rzecz, która zadowoli klientów. . .

. . . a nast¦pnie ulepszaj jej jako±¢ wraz z upªywem czasu.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 4

Mniej znaczy wi¦cej

Sªuchanie klientów jest konieczno±ci¡. Jednak wraz ze wzrostem liczby
ich »¡da« ro±nie liczba funkcji produktu, przez co mo»e on sta¢ si¦
nielubiany albo nawet przesta¢ nadawa¢ si¦ do u»ytku.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 5

Czekaj

Zwykle to czego klient sobie »yczy mo»e by¢ osi¡gni¦te na wiele
sposobów � czekaj mo»liwie dªugo zanim podejmiesz decyzj¦.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 6

We¹ pod uwag¦, i» pragnienia klienta zmieniaj¡ si¦ bardzo cz¦sto

Nie odgaduj ich a je±li ju» to nie przywi¡zuj si¦ do nich (tzn. tych
odgadnietych), gdy» mo»esz nie tra�¢ w aktualny gust klienta.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 7

Koncentruj si¦ na ludziach, a nie na rzeczach

Opowie±¢ o ubrankach dla dzieci szytych wedªug wzoru jak dla dorosªych.



Jak realizowa¢ zasad¦?
Praktyka 8

�wiadomo±¢

Ludzie wykonuj¡cy prac¦ musz¡ mie¢ ±wiadomo±¢ klienta i tego jak
odbiera efekty pracy.


