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kliknij po wiecej

Rozdzial I:
Skuteczna komunikacja

1.1. Komunikacja w spoleczenstwie
— wprowadzenie

Komunikacja jest jednym z najwazniejszych aspektoéw zycia w spole-
czenstwie, peli role przekazywania informacji, ostrzegania, wyda-
wania komunikatow, prezentacji emocji oraz wielu innych rzeczy,
jest niezastgpionym narzedziem w kontaktach interpersonalnych.
Jest wiele metod, by stara¢ sie nakloni¢ druga osobe do przyjecia
swojego punktu widzenia. Razem ze wzrostem wiedzy na temat ko-
munikacji wielu naukowcow poswiecilo jej badaniu cale zycie. Po-
wstaly metody perswazji, perswazji spotecznej, oddzialywania na
grupy, konformizmu spolecznego czy bardziej zaawansowane meto-
dy — jak NLP (Neurolingwistyczne Programowanie) czy neuromani-
pulacje. Te wszystkie doktryny i metody laczy jedna rzecz — skupiaja
sie one na metodach komunikacji, pokazujac jednoczesnie, jak waz-
na ona jest, niezaleznie od jej formy, bo oczywi$cie mamy zdania roz-
kazujace, pytajace, twierdzace, metody prezentacji komunikatu — czy
to w radiu, telewizji, Internecie, czy w ksigzkach i mowie. Metod,
technik i sposobow jest wiele, a jeszcze wiecej bedzie sie ich poja-
wiaé, jedno na pewno jednak nie ulegnie zmianie — niepodwazalnie
istotna rola komunikacji w spoleczenstwie.
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Slownikowa definicja komunikacji nigdy mi nie odpowiadala — be-
dac jeszcze na pierwszym roku studiéw psychologicznych, wertowa-
tem ksigzki, szukajac kilku linijek, ktore najlepiej oddalyby istote te-
go zagadnienia. Niestety, mimo wielu przeczytanych ksigzek nie zna-
laztem nic, co by odpowiadalo na moje pytanie — byly tylko bardzo
podobne definicje w ksigzkach psychologicznych i socjologicznych.
OczywiScie humanisci ,maja to specyficzne podejécie do sprawy”.
Jednak jestem typem upartej osoby, ktéra nie spocznie, poki nie do-
trze do celu. Postarajmy sie okre$li¢ to razem — komunikacja w spo-
leczenstwie oraz relacje interpersonalne, ktére sg od zawsze z tym
zwigzane, to bardzo interesujacy i obszerny temat, kazdy z nas do-
Swiadcza i jest obserwatorem tego zjawiska na co dzien. Musimy
spojrze¢ na calg sprawe w o wiele szerszym kontek$cie. W tym roz-
dziale przedstawie dowody na to, jak duze znaczenie ma komunika-
cja miedzyludzka, oraz gléwne jej aspekty, czyli mowe ciala (komuni-
kacja niewerbalna), a takze konstrukcje lingwistyczne, jakimi postu-
guja sie ludzie (komunikacja werbal-
na). Postaram sie rowniez przyblizy¢
temat perswazji i manipulacji, ktory
jest nieodlacznym, a czesto stosowa-
nym pods$wiadomie elementem tego
| zagadnienia. Starajgc si¢ zrozumiec,
jak skutecznie uzyskat tzw. czysty

komunikat, musimy zbada¢ réwniez
: r6znego rodzaju sposoby przekazu:
sposoby konstrukeji zdan, slownic-
two czy Zrodla przekazu. Postaram
" sie to przedstawi¢ na pewnym przy-
kladzie z zycia:

SPOLECZENSTWIE

Wyobraz sobie sytuacje pracownika,
ktoéry przyklada sie do wykonywanych zadan, ktéry jednocze$nie do-
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rabia po godzinach, a wykonywana praca jest dla niego istotnym zro-
dlem dochodéw. Zmuszony byt do wielu wyrzeczen, musi utrzymac
rodzine i chce jej zapewni¢ odpowiedni byt. Pracownik ten jest pilng
osoba, ma rowniez swoja wielkg pasje — aktorstwo — ktora musial
poswieci¢ na rzecz pracy i rodziny. Pracuje codziennie po 12 godzin
W pierwszej pracy i stara sie wykaza¢, jak tylko potrafi — czy widzisz
juz go oczami wyobrazni? Prowadzi zespdl, ktory ma za zadanie wy-
kona¢ pewien projekt — jezeli wszystko uda sie przeprowadzi¢ po-
mys$lnie, czeka go upragniona podwyzka i awans. Zmienili sie jednak
inwestorzy projektu i zwolali zebranie, dotychczasowi inwestorzy by-
li bardzo wyluzowanymi ludzmi, jednak z konkretnym podejSciem
biznesowym. Poprzedni inwestorzy znali naszego pracownika kilka
lat, a stosunki miedzy nimi byly wrecz partnerskie. Nasz pracownik
— szef zespolu — solidnie przygotowal sie do spotkania. Nadszed} ten
moment — godzina 10.00 rano, otwiera drzwi sali konferencyjnej
i wchodzi do $rodka. Ku jego zdziwieniu — wstawiono nowy, o wiele
wiekszy stét konferencyjny. Przy stole siedzialo o§miu inwestorow,
o wiele starszych i powazniej wygladajacych niz ich poprzednicy, na
pierwszy rzut oka bylo wida¢, ze garnitury, ktére maja na sobie,
kosztuja majatek, a ich postawa zdecydowanie nie wskazywala, by
byly to osoby chetne do wspoélpracy. Inwestorzy prezentowali tak
zwang postawe zamknieta, ktora wplywa na psychike niekorzystnie.
Nasz pracownik zaczal sie przedstawiaé, jednak gdy chcial rozwingé
swa wypowiedz na temat, jaka peli role, przerwano mu, wtracajac —
jeden z inwestoréw lekcewazaco odchylil sie na fotelu, siadajac
w pewnego rodzaju rozkroku i powiedzial — ,Wiemy, kim pan jest,
jaka role pelil pan do tej pory, mamy pewna wizje prowadzonego
projektu i nie jesteSmy pewni, czy pan sie w niej odnajdzie, znaczy —
czy jest pan odpowiednig osobg”. W tym wta$nie momencie pracow-
nikowi przed oczami pojawit sie obraz, jak traci prace i nie ma fun-
duszy na utrzymanie rodziny. Wszystkie dalsze zdarzenia toczyly sie
jak lawina — pracownik zaczal sie denerwowac, pocil sie, jego rece
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zaczely drze¢, a zamiast zdecydowanego, przekonywajacego glosu —
z jego gardla dochodzi lamigcy sie, belkotliwy glosik. Koncentrowal
sie na tym, by opanowac¢ stres, jego zasoby energii poznawczej auto-
matycznie zostaly pochloniete przez dang sytuacje i obraz, ktory wy-
tworzyl w glowie. Gorzej kojarzyl fakty i informacje, ktérych sie na-
uczyt do tej pory. Co zawazylo na tym zachowaniu? Emocje, ktore
pojawily sie u pracownika, byly zgodne z teorig psychologii behawio-
ralnej — zasada, ze kazda akcja powoduje reakcje, czyli ze kazdy eks-
ponowany bodziec docierajacy do danego obiektu wywoluje w nim
konkretng reakcje na to zdarzenie. W naszym przypadku postawa in-
westorow, cho¢ mogli nie zdawa¢ sobie z tego sprawy, wplynela na
dalszy ciag wydarzen. Za pomoca komunikacji niewerbalnej jesteSmy
w stanie sprawi¢, ze druga osoba bedzie sklonna do kompromisow
lub zmiany swego zdania. Albo zupelnie odwrotnie — prezentujac
tzw. ,postawe zamknieta”, odpycha¢ uczestnika rozmowy. Specjali-
stami od mowy niewerbalnej sa zazwyczaj osoby negocjujace kon-
trakty, méwcy, ale rOwniez szkoleni w tym kierunku sa przedstawi-
ciele handlowi. Oni wlasnie wykorzystuja te wiedze tak, by naktonié¢
rozmoOwce do realizacji danego celu. Skuteczna manipulacja to nic
innego, jak prosba, wypowiedziana w ten sposob, aby zostala spel-
niona przez jej odbiorce.

1.2. Komunikacja
w relacjach interpersonalnych
— wprowadzenie

Komunikacja w relacjach interpersonalnych to komunikacja ograni-
czona do kilku oséb, to kazda rozmowa — czy to biznesowa, czy ro-
dzinna — to sposob werbalny i niewerbalny na przekazywanie pew-
nych komunikatéw, ale — co bardzo wazne — to rowniez technika od-
czytywania tych informacji. Ludzie maja pewne standardowe zacho-
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wania, gdy sa zdenerwowani — czesto sie poca, rece im drzg, glos jest
podniesiony, tatwo ich wyprowadzi¢ z rownowagi rzeczami i zacho-
waniami, ktore normalnie wcale by nie wywolaly takiej reakcji.
W kolejnych dzialach — o komunikacji werbalnej i mowie ciala — do-
wiesz sie, jak skutecznie nauczy¢ sie shucha¢, komunikowaé,
a w dzialach dotyczacych manipulacji i perswazji poznasz sposoby na
wywolanie okreS§lonych stanow, tak by uzyska¢ pozytywna odpo-
wiedZ na swojg prosbe skierowana do sluchacza — nieistotne, czy to
jest jedna osoba, z ktora wlasnie rozmawiasz, czy tez cala widownia,
czy uzywasz Srodka przekazu takiego jak telewizja, Internet, czy mo-
wy lub slowa pisanego. Pamietaj jednak, by korzysta¢ z tej wiedzy
i umiejetnosci, ktore wlasnie zaczale$ zdobywac, madrze i rozwaznie.

Zapewne wiele razy spo-
tkale$ osobi$cie lub sly-
szaleS§ od najblizszych:
' ,Z tym facetem nie moz-
na sie dogada¢, ja mu
moOwie spokojnie, o co
@ chodzi, on niby rozumie,
a pozniej znowu — zupel-
nie jak grochem o Scia-

ne”. W pewien zimowy
. weekend wybralem sie
KOMUNIKACJA INTERPERSONALNA zdziewczyna na spacer
z psem po Polach Moko-

towskich — bedac zajetymi ciekawa rozmowsa i rzucajac $niezki psu,
odeszliSmy spory kawalek od samochodu. W pewnym momencie wy-
nikla potrzeba, by towarzyszaca mi dziewczyna koniecznie odwiedzi-
la toalete. Pedzac do jedynego otwartego lokalu w poblizu, staneli-
Smy przed pubem — wziglem od niej smycz i torebke, a ona pognala
w kierunku drzwi — zanim zdazyla chwyci¢ za klamke, ze $rodka wy-
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lonilo sie dwbéch ochroniarzy. Nie wygladali sympatycznie — tak
zwane ABS-y (Absolutny Brak Szyi), mniej wiecej 195 cm wzrostu
i gora miesni, ale taki majg zawod. Rozmowa z nimi trwala ok. 5 mi-
nut, po czym dziewczyna wrécila do mnie, moéwiac, ze nie wytrzyma.
Zdziwiony zapytalem, co sie stalo. Odpowiedziala mi, ze wpuszczaja
dopiero od 25 lat — fakt, miala wéwczas 20 wiosen za sobg. Poprosi-
lem, by przytrzymala smycz i udalem sie w tym samym kierunku —
sytuacja sie powtorzyla, przywitalo mnie dwoch ,milych” panow,
jednak po dostownie 20 sekundach rozmowy powiedzieli, ze nie ma
problemu — podbieglem do dziewczyny, wziglem torebke i smycz,
mowiac: ,Le¢, zalatwione, teraz cie wpuszcza”. Zgadnijcie co — calg
droge powrotna dopytywala sie, co im powiedzialem, zapewniajac
mnie, ze niemozliwe, bo to samo im moéwila. Miala racje w polowie —
chciala im przekazaé te samg informacje, ale uzyla do tego innego ro-
dzaju komunikatu, ktéry byl nieodpowiedni dla ochroniarzy. Ta sy-
tuacja pokazuje, jak wazna role pelni sposoéb zakomunikowania da-
nej informacji i jak bardzo istotne sg — dla uzyskania jak najlepszych
rezultatbw — odpowiedni dobor stlownictwa, struktura lingwistyczna
czy tez postawa.

1.3. Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna to nasza mowa, czyli ton glosu, jakim mowi-
my, szybko§¢ wypowiadania stow i zdan, slownictwo, jakim sie po-
stugujemy, oraz bardzo wazne struktury lingwistyczne. Jezeli czlo-
wiek chce by¢ lepiej odbierany i rozumiany, powinien zdecydowanie
dopasowa¢ predkos¢ wypowiadanych stow i zdan do predkosci swo-
jego rozmowcy, analogiczna sytuacja jest w przypadku, gdy chodzi
o odpowiedni dobér stownictwa, gdy rozmawia ze soba matzenstwo,
gdzie zona jest psychologiem klinicznym, a mezczyzna specjalista do
spraw marketingu — nalezy szuka¢ nici porozumienia — zona nie po-
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winna mowié: ,Masz ograniczone pole percepcji, a to, co robisz, to
nic innego, jak podstawowy blad atrybucji, w wielu przypadkach za-
chowujesz sie jak dziecko z ADHD” — m3az odbierze tylko pewne frag-
menty tego komunikatu, ktory wcale nie mial na celu urazenia go,
tylko zakomunikowanie pewnych zachowan. Maz odbierze ,jeste$
ograniczony”, ,zachowujesz sie jak dziecko”, a nie te frazy sg glow-
nym przekazem komunikatu matzonki. Nalezy dopasowywacé stow-
nictwo do rozmoéwcy, a wlasng wypowiedz staraé sie skonstruowac
w ten sposob, by druga osoba miala wystarczajaco duzo informacji
jej dotyczacych, by interpretacja byta jak najbardziej spdjna z infor-
macja, ktéora chcemy przekazac.

Pozwol, ze dokoncze historie ze spaceru — co powiedzialem ochro-
niarzom? ,Przepraszam pandéw, mam nietypowa prosbe, jestem na
spacerze z dziewczyng, odeszliémy daleko od samochodu, moja
dziewczyna bardzo szybko musi skorzysta¢ z ubikacji, a ta restaura-
cja jest jedynym czynnym lokalem w poblizu, rozumiem, ze pilnuja
panowie porzadku, jednak to zajmie tylko chwile, a ona koniecznie
musi skorzysta¢ z ubikacji w tej chwili, czy mogliby panowie ja wpu-
$ci¢?” — odpowiedz mogla by¢ jedna: ,Your wish is my command”,
czyli: ,,Twoje zyczenie jest dla mnie rozkazem”.

Dlaczego tak sie stalo? Przeanalizujmy dokladnie te wypowiedz:
,Przepraszam panow [odwolanie sie do obu sluchaczy komunikatu],
mam nietypowa prosbe [wzbudzenie zainteresowania], jestem na
spacerze z dziewczyng [przedstawienie sie], odeszliémy daleko od sa-
mochodu [opis sytuacji], moja dziewczyna bardzo szybko [podkre-
Slenie] musi skorzysta¢ z ubikacji [opis czynnoS$ci], a ta restauracja
jest jedynym czynnym lokalem w poblizu [przedstawienie sytuacji
i pokazanie, ze to jedyne wyjScie], rozumiem, ze pilnuja panowie po-
rzagdku [docenienie funkcji i roli], jednak to zajmie tylko chwile
[okreSlenie czasu trwania akcji], a ona koniecznie musi skorzystac
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z ubikacji w tej chwili [powr6t do komunikatu w formie twierdzenia,
wceze$niej przedstawionego jako pytanie], czy mogliby panowie ja
wpusci¢?” — slowa te wypowiadalem szybko (by wyrazi¢ poSpiech),
ale zrozumiale (by komunikat byl czytelny) — niecale 20 sekund i cel
zostal osiggniety. Prosze pomysle¢, jak dobrze bedziesz potrafil
komunikowa¢ sie z ludzmi, czy to w pracy, czy z rodzing, niewazne,
gdzie i w jakich okoliczno$ciach — najwazniejsze, ze bedziesz za
kazdym razem odnosil sukces. Jestem pewien, ze juz przy najblizszej
okazji zobaczysz, jak wiele zawdzieczasz tej wiedzy.

Bardzo waznga umiejetno$cia jest postugiwanie sie wszystkimi ,czte-
rema parami uszu” oraz umiejetno$¢ adresowania swojego komuni-
katu do odpowiedniej plaszczyzny. Przedstawiam Ci najwazniejsze
informacje z tzw. modelu komunikacji Schulza von Thuna, czyli mo-
delu ,czterech par uszu von Thuna”. Autor méwi o czterech glow-
nych plaszczyznach odbioru i sposobu komunikacji informacji. S to:
plaszczyzna rzeczowa, plaszczyzna apelu oraz plaszczyzny relacji i sa-
moprezentacji. S3 to sposoby komunikowania tej samej informacji,
tak by odbiorca interpretowal ja w danych plaszczyznach. Przy tema-
cie komunikacji interpersonalnej nalezy rowniez pamieta¢ o komu-
nikatach typu ,ja” i komunikatach typu ,ty” — odpowiednie stosowa-
nie tych technik powoduje gwaltowny wzrost zainteresowania prze-
kazywang treScig oraz zdecydowanie zmienia nastawienie naszych
shuchaczy. Wielu studentow moéwi, ze dany wyklad mial bardzo nie-
ciekawy temat, ale dzieki temu, jak dobrze profesor przekazywal wie-
dze i potrafil zainteresowa¢ shuchaczy, wychodzili jak zaczarowani,
motywowatl ich jednocze$nie do tego, by dalej podazali tym szlakiem,
sami szukali wiedzy w ksiazkach i pozostalych zrodlach informacji.

Co to sa komunikaty typu ,ja” i ,ty” — i jak je stosowact? Zawsze sta-
ram sie przedstawia¢ dang technike czy strategie na przykladach, by
osoby czytajace czy stuchajace mnie mogly odnie$¢ ja do zycia i zoba-
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czy¢, jak funkcjonuje — tak bedzie i w tym przypadku. Proponuje, by-
Smy wyobrazili sobie nastepujaca sytuacje: jesteSmy osobami odpo-
wiedzialnymi, terminowymi i zawsze pojawiamy sie na spotkaniach
kilkanascie minut przed wyznaczong godzing. UmoéwiliSmy sie ze
znajomym przed Kkinem na Kkonkretna godzine, jesteSmy
przyzwyczajeni, ze czesto sie spOznia, ale tym razem obiecal by¢
punktualnie. Pojawiliémy sie dziesie¢ minut przed czasem i czekamy,
czekamy, czekamy — spoglagdamy na nerwowo na zegarek — tak, juz
powinien by¢, pie¢ minut temu, prawda, przewidzieliSmy i to, ze sie
spozni — wiec seans zaczyna sie dopiero za 45 minut. Udajemy sie do
kasy kina, by odebrac¢ i oplaci¢ zarezerwowane bilety, wychodzimy
z powrotem przed wejscie, ale naszego znajomego nadal nie widac.
Sprawdzamy, czy nie otwarto nowego wejScia do kina, bo moze
biedak jednak czeka i niepotrzebnie sie denerwujemy. OczywiScie nie
otwarto nowego wejScia i stoimy caly czas przed gléwnym -
i jedynym — wejSciem. Po 20 minutach od uméwionego czasu (o ile
jesteSmy na tyle cierpliwi) dzwonimy do niego na komorke -
niestety, nie odbiera. Probujemy ponownie i ponownie, w Kkoncu
zostawiamy wiadomo$¢ na poczcie glosowej. Na pietnaScie minut
przed seansem pojawia sie nasz znajomy — jesteSmy zdenerwowani,
wrecz lekko wsciekli na niego, w konicu sterczymy tutaj juz ponad p6t
godziny, staraliSmy sie do niego dodzwonié¢, a on nawet nie raczyl
oddzwoni¢. Nasz znajomy rzuca beztroskie: ,Cze$¢!” i1 pytanie:
~,Dlugo czekasz?”, ktore powoduje, ze mimo naszej sympatii
i chlodnej temperatury na zewnatrz, w nas zaczyna wrze¢c. W tym
momencie nie wytrzymujemy i mowimy: ,Shuchaj, cholera! Znowu
sie spOznile§, nie wiem, czy zauwazyle$, ale dzwonilem do ciebie
kilka razy, a umoéwieni byliSmy ponad p6l godziny temu! Moglbys$
cho¢ raz przyjs¢ tak jak sie umoéwite§ i okazaé troche szacunku
drugiej osobie, a ty nawet glupiego przepraszam nie powiedziales!”.
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To wlasnie, moi drodzy, byt komunikat typu ,ty”. Tak naprawde nie
spowodowal nic — poza zepsuciem relacji ze znajomym, ktéry moze
poczut sie pokrzywdzony, odczyta¢ z komunikatu, ze myslimy, ze nie
okazuje nam szacunku, cho¢ w jego mniemaniu wcale tak nie jest.
Nam przyniesie tylko krotkotrwalg ulge. Co w takim razie nalezy zro-
bi¢ w tego typu sytuacji, przeciez nie mozemy zostawic takiej sprawy
— poniewaz bedziemy wowczas narazeni na to, ze nastepnym razem
spozni sie godzine. Z odpowiedzig przychodzi komunikat typu ,ja”.
Wystarczy powiedzie¢ i zakomunikowa¢, jak my sie czujemy z dana
sytuacja, czyli: ,,Cze$¢! Wiesz, czekalem na ciebie do$¢ dlugo, sadze,
ze orientujesz sie, ze jestem czlowiekiem bardzo punktualnym, a jed-
nocze$nie — gdy czekam na ciebie, to denerwuje sie, a wrecz zloszcze,
czuje, ze nie szanujesz mojego czasu, a spotkanie ze mng nie jest
wazne”. Komunikaty typu ,ja” oddaja to, co czujemy, nasze emocje,
stan psychiczny, w taki sposob, ze prezentujemy to, co my czujemy,
to, co my sadzimy, nie wydajac sadow o drugiej osobie.

Struktury lingwistyczne po raz kolejny — zaprezentuje teraz pewien
sposob wykorzystania budowy zdan, ktéra dziala na podSwiadomos¢.
Wiecej na ten temat pisze w dzialach pos$wieconych manipulacji.
Przeprowadzmy maly test: przeczytaj polecenie, a p6zniej na spokoj-
nie je wykonaj. Jeste$ gotowy? Zaczynajmy. Zamknij oczy i wyobraz
sobie malego psa, ktory beztrosko biega, bawi sie, gania za piteczka.
Pies ten skacze, aportuje. Poczekaj, az bedziesz widzial tego psa do-
kladnie, z wieloma szczeg6lami. Dobrze, teraz wymaz ten obraz i nie
my$l o psie — przybiegl z powrotem? Prawda, ze trudno? Ludzka
podswiadomo$¢ nie odbiera slowa ,nie”, tak samo gdy powiem ,nie
my$l o niedzwiedziu” — ten obraz, ktory sie pojawi w Twoich my-
Slach, i ta mys$l bedg wlasnie powigzane z tym niedzwiedziem. Praw-
da, ze zaskakujace? To dopiero poczatek, ale o tym pdznie;.
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Rozdzial 11:
Marketing, czyli wlaSciwie
co, jak, gdzie i z czym?

MARIKE T HNC

2.1. Co to jest marketing?

W tym dziale dowiesz sie, co to jest marketing i jak zacza¢ przygode
z nim, poznasz przyklady kampanii marketingowych oraz sposoby
ich tworzenia, naucze Cie sposobdéw wybierania odpowiednich tech-
nik, przedstawie podstawowe rodzaje marketingu, powiem, jak okre-
§li¢ klienta i odbiorce idealnego. Dowiesz sie réwniez, jak stworzyé
dobry zespol, naucze Cie efektywnego zarzadzania oraz przedstawie
role public relations w marketingu.

Odpowiedz na pytanie, czym jest marketing, kazdemu z nas wyda-
wac moglaby sie oczywista, jednak po glebszym zastanowieniu malo
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kto moze przytoczy¢ jednoznaczna definicje marketingu, ktéra opisa-
laby w stosunkowo doktadny sposob istote rzeczy. Pytanie, czym jest
marketing, nurtowalo mnie wielokrotnie. Pelnigc role tzw. specjali-
sty do spraw marketingu, postanowilem za wszelka cene znalez¢ na
nie odpowiedz. Oczywiscie posiadalem wiedze, umiejetnosci i odpo-
wiednie narzedzia do wykonywania przewidzianych dzialan marke-
tingowych. Specjalista to pracownik, ktory jest — jak sama nazwa
wskazuje — wyspecjalizowany w bardzo waskiej dziedzinie, bedac
w nielicznej grupie osob posiadajacych doswiadczenie i umiejetno-
Sci, by wykonywa¢ powierzong mu funkcje. Marketing natomiast jest
bardzo szerokim pojeciem, obejmujacym wiele zagadnien, wiec czy
specjalista do spraw marketingu to paradoks w samej nazwie? Moz-
na by¢ specjalista do spraw marketingu w Internecie lub marketingu
politycznego, kampanii spolecznych, lecz jak mozna nazwa¢ danag
osobe specjalista do spraw i rzeczy wszelakich? Marketing jest defi-
niowany na wiele sposobow, jednak posiada pewne podstawowe za-
dania: odnajdowanie nowych potrzeb Kklientéw, u$wiadamianie
klientom tych potrzeb, kreowanie potrzeb klientéw oraz budowanie
przekonania, ze tylko oferowany produkt/ustuga sa w stanie w pelni
je zaspokoi¢ i sprawi¢, ze klient poczuje sie i bedzie: lepszy, madrzej-
szy, posiadal lepszy status spoleczny etc. Dobry marketingowiec wie,
ze do jego obowigzkow naleze¢ zawsze bedzie ocena konkurencji,
rzetelna ocena mozliwosci rynkowych, dokladne zbadanie potrzeb
klienta oraz mozliwo$ci kreacji nowych, szczegbélowe opracowanie
(zazwyczaj w kooperacji z dzialem handlowym) strategii sprzedazo-
wej produktu oraz jeden z najczestszych i najpopularniejszych punk-
tow — przygotowanie technik oraz metod promocji, reklamy i przeka-
zu informacji dotyczacych produktu.

W marketingu przyjela sie zasada ,,3+”, czyli najwazniejszych czynni-
koéw: 3xP = Price, Product, Promotion, czyli Cena, Produkt i Promo-
cja. W zaleznos$ci od tego, kogo zapytacie, dochodza jeszcze takie
czynniki jak: jako$¢, czas dostawy produktu, gwarancja, opakowanie,
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rekomendacja, dystrybucja i sposéb dystrybucji, ,naglosnienie” (od
amerykanskiego publicity), staba i mocna strona produktu i kolejne
czynniki, ktore sa wymys$lane co dzien. Jedno jest pewne — marke-
ting ma na celu pozyskanie nowych klientow, dotarcie z produktem
do nowych oséb oraz naklonienie ich do kupna, sprawienie, by do-
tychczasowi i nowi klienci kupowali wiecej i czeSciej. W zaleznoSci od
marketingu mamy réwniez do czynienia z funkcjami informacyjny-
mi, ktére mogq mie¢ na celu zmniejszenie pozadania innego produk-
tu (np. konkurencji lub naszego, ale starszego) na rzecz nowego pro-
duktu naszej firmy, o§émieszenie kogo$/produktu, wytkniecie bledow
itp., by oslabi¢ konkurencje, a jednocze$nie zwiekszy¢ nasza lub
zmniejszy¢ ich przewage biznesowa.

Dla mnie osobiScie istnieja dwie metody bezposredniego marketin-
gu. Pierwsza z nich to umiejetno$¢ sprzedania duzej, nieporecznej,
czarnej jak smola parasolki w upalny dzien, gdy slonce jest w samym
zenicie, po piet razy wyzszej cenie. Dokonanie tego nie jest z cyklu
,Mission Impossible”, nie jest zadaniem niemozliwym — nalezy
uswiadomi¢ potencjalnemu klientowi, ze tego wlasnie produktu po-
trzebuje, ze bedzie lepiej postrzegany, ze bedzie wyjatkowy, a kazda
inna osoba bedzie starala sie go nasladowa¢, ze ten wlasnie produkt
podkresli jego indywidualno$¢ i przebojowos$¢, nawet jezeli bedzie go
posiadal kazdy czlowiek na Swiecie. Prawdziwym jednak dokona-
niem i zadaniem dla najlepszego specjalisty do spraw marketingu
jest stworzenie takiego systemu, w ktérym ten czlowiek nie tylko ku-
pi te z pozoru bezuzyteczna parasolke, on kupi pie¢ takich parasolek,
by obdarowa¢ nimi swoich najblizszych, bedzie $§wiecie przekonany,
ze dokonal najlepszego mozliwego wyboru, bo ten produkt to przy-
szlo$¢, a za pare dni bedzie na pewno o kilkaset procent drozszy, a to
przeciez doskonala inwestycja i szansa, ktérg wykorzystal. Moze by¢
jeszcze lepiej — bedzie robil darmowa reklame, zachwalal produkt
i zglosi sie wkrotce ze swoimi znajomymi po kolejne... Wydaje sie
niemozliwe? Prosze, by$ zapamietat bardzo wazna rzecz:
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W marketingu — tak samo jak w zyciu — nie ma rzeczy niemozliwych.

Nalezy odrzuci¢ wszystkie bledne przekonania, ktore powstaly w na-
szych glowach. Dlaczego? Gdyby wiasciciel Microsoftu tego nie zro-
bil, nigdy nie sprzedalby wiecej niz kilkanascie sztuk swojego wadli-
wego oprogramowania. Gdyby nie jego genialne public relations,
nikt nie kupilby jego plyt — czy wiedzieli Panstwo, ze osoba, ktora tak
straszliwie tepi piractwo i nielegalne oprogramowanie, tak bardzo
narzeka, ile miliardow dolaréw rocznie traci przez ten proceder, sa-
ma dorobila sie na kradziezy? Ten czlowiek podczas studiow ukrad}
projekt oprogramowania swojemu koledze z pokoju, ktory go wymy-
§lit i byl jego autorem, jednak nie chcial go publikowaé¢, poniewaz
wiedzial, ze zawiera wiele bledow i ciggle nad nim pracowal. Jak to
mozliwe, ze czlowiek bedacy jednym z najbogatszych na $wiecie do-
robil sie swojej fortuny na ciemnym przekrecie? Jak ten sam czlo-
wiek ma prawo wymagac¢ od innych, by nie kopiowali jego oprogra-
mowania, tylko placili grube pieniadze za oryginaty?

2.2. Od czego zaczac?

Prawda jest taka, ze mozemy zacza¢ od wszystkiego, byle usprawie-
dliwienie bylo dobre, a argumentacja stluszna. Marketing, tak jak
wiekszo$¢ dziedzin powigzanych z biznesem, to planowanie, plano-
wanie i raz jeszcze planowanie. Zgodnie z zasada 80/20—-20/80, kt6-
ra mowi, ze osiemdziesigt procent zyskOw jest generowane przez
dwadzie$cia procent naszych dzialan — dochodzimy do wniosku, ze
osiemdziesigt procent naszych dzialan przynosi jedynie dwadzie$cia
procent zysku. Wnioski sg proste — nalezy przeprowadzi¢ analize
i skoncentrowa¢ sie na czynnoSciach i dziataniach, ktére przynosza
najwiecej zysku. Firmy dochodza do tego latami. Najprostszym spo-
sobem jest zastosowanie zasady 80/20, czyli osiemdziesiat procent
to planowanie dziatan i czynnosci, a pozostale dwadzie$cia to realiza-
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cja. Sprobujmy wiec ulozy¢ pewien plan, co nalezy zrobi¢, aby od-

nie$¢ sukcees...

1.

o

B

0.

Przede wszystkim musimy wiedzie¢, co chcemy zrobi¢, aby moc
zastanawiac sie, jak to zrobimy, czyli jasno okresli¢ cele.

. Musimy przygotowa¢ zarys programu dzialania, czyli zastanowic

sie, jak chcemy osiggnac cele.

Musimy umiejetnie przeanalizowa¢, jakich narzedzi bedziemy po-
trzebowaé, czyli co jest nam potrzebne, abySmy mogli uzyskac¢ wy-
znaczone cele.

W jaki spos6b bedziemy wybiera¢ narzedzia i techniki? Trzeba
przyjac pewne kryteria i zalozenia, ustali¢ priorytety.

Dobor technik i narzedzi.

. Budowa zespolu marketingowego i wybor podwykonawcow:

v analiza zrédel, ktére moga by¢ podwykonawcami (jako$¢, cena,
czas, mozliwo$¢ zaspokojenia wszystkich pozadanych ustug);

v odpowiedni dobor czlonkoéw zespotu (przewidywanie, ze bedzie
trzeba dobrac¢ kogo$ na zastepstwo do zespolu, potrzeba dobra-
nia kolejnego zespolu w przypadku rozwoju projektu lub ko-
nieczno$ci szybszego wdrozenia);

v pierwsze spotkanie przedprojektowe;

v zapoznanie zespotu (bardzo wazny dla koncowego efektu pracy
punkt).

Planowanie i raz jeszcze planowanie.

Jasny podzial obowiazkéw, czasu wykonywanych zadan i zarza-

dzania budzetem.

Zamykanie projektu.

10.0cena rezultatow.

Zaczynajac prace w marketingu, musimy poznaé szereg réznego ro-

dzaju technik i narzedzi, by nauczy¢ sie kreowa¢ nowe, ktore beda

skuteczne w przypadku naszego produktu. Marketingiem zajmuje sie

od wielu lat i spotkalem sie z dziesiatkami ksigzek poruszajacych ten
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temat — wiele z nich ma blisko tysigc stron i przedstawia najrozniej-
sze techniki. Nalezy jednak przede wszystkim pamieta¢, ze grupy do-
celowe, czyli nasi potencjalni klienci, ciggle sie zmieniaja, caly czas
pojawiaja sie nowe rzeczy, procesy i zjawiska, ktore wlasnie dokonu-
ja modyfikacji zachowan konsumentow. Z tego powodu technika,
ktérg zachwala autor, powolujgc sie na setki statystyk, faktow itp.,
moze kompletnie nie sprawdzi¢ sie w realiach, w ktorych bedzie
zmuszona zderzy¢ sie z dzisiejszym rynkiem. Rynek reklamy i mar-
ketingu rzadzi sie pewnymi podstawowymi prawami, jednak ciagle
ulega modyfikacji i zmianom. Zawsze nalezy pamietac¢ o tym, ze Pro-
jekt 1 # Projekt 2 i zawsze kazda technike, nawet najlepsza, trzeba
przemysle¢ minimum dziesie¢ razy. Jaki§ czas temu pewna znana
firma produkujaca proszki do prania przeprowadzila kampanie mar-
ketingowa na calym $wiecie — zainwestowano w grafikow i bilbordy
— ponizej przedstawiam, jak mniej wiecej wygladatl schemat tych bil-
bordéw. Byly one oczywiScie §licznie zrobione graficznie, a to jest ry-
sunek pomocniczy:

/

>

i

BRUDME LUBERAMIA SUPER PROSZEK FRAMIE SUPER CZYSTE UBRAMIA

Na pierwszy rzut oka wszystko wyglada wspaniale — odbiorca komu-
nikatu w Polsce widzi kolejno od lewej strony brudne ubrania, rekla-
mowany proszek, czynno$¢ prania i §liczne, czyste ubrania, ktore —
jak zawsze na reklamach — wygladaja jeszcze lepiej niz gdy kupowali-
Smy je w sklepie. Co wiec jest nie tak? ,,Genialny” dzial marketingo-
wy firmy stwierdzajac, ze reklama Swietnie sie sprawdza i jest prze-
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konujaca, rzucil ja na caly $§wiat — dobre, lecz nieprzemyslane posu-
niecie. Rzeczywi$cie w wiekszoS$ci krajow na $wiecie czyta sie od le-
wej strony do prawej, dlatego rowniez logo zawsze w Polsce powin-
no by¢ po lewej stronie u gory, ale o tym bede mowil p6zniej... Teraz
wyobrazmy sobie, jak ten bilbord byl odczytywany w krajach, gdzie
czyta sie od prawej do lewej — mamy czyste ubrania, pierzemy je
w superproszku i wygladaja jak ubrania pana Zenka ze schroniska
dla bezdomnych. Osobi$cie denerwuja mnie (i nigdy z tych produk-
tow nie korzystam, bo automatycznie mi sie przypomina reklama)
wszystkie lecace w telewizji reklamy, gdzie widze, ze wystepuja akto-
rzy niemieccy, a nieudolnie podlozony polski lektor stara sie dopaso-
wa¢ wypowiadane slowa do ruchu ust postaci z ekranu, czego efek-
tem jest komedia. Gdy przechadzam sie po sklepie, widok plynu do
czyszczenia okien, kuchni itp. firmy XXX, automatycznie wywoluje
moje negatywne odczucia, ktéore mam podczas ogladania tej reklamy,
i mowie sobie w myS$lach: ,Zapomnij, ze kupie ten produkt” — nota-
bene identycznie jak ta modelka z reklamy moéwie polskimi stowami,
nawet nie otwierajac ust — czyz to nie cud?

Nauka, ktora jest powigzana z dziedzing marketingu, wywodzi sie
zwielu doktryn — psychologii, socjologii, zarzadzania, reklamy,
wplywu na ludzi (czy manipulacji). Czesto mozemy zastosowac z ge-
nialnym rezultatem to, co nie skutkowalo wiele lat wstecz. Trzymajac
sie tematu superproszkéw do prania, przytocze wspanialy przyklad
zastosowania odwrocenia techniki. Pewna firma (to nie ksigzka, na
ktérej tamach bedzie product placement, bo za to sie ptaci ©) wpro-
wadzila doskonale rozwigzanie w opakowaniach swoich proszkow.
Nie wiem, czy pamietacie, ale wiele lat temu wszystkie opakowania
proszkow wygladaly niemal identycznie — wszystkie byly szare, a r6z-
nily sie jedynie nazwa. Wraz z rozwojem reklamy kazdy chciat by¢
bardziej kolorowy — i oto nastagpil zalew rynku jaskrawymi opakowa-
niami, mienigcymi sie wszystkimi kolorami teczy, az do tego stopnia,
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ze wchodzac do supermarketu, w dziale z proszkami (pomijajac fakt,
ze zamiast pieciu — mam kilkadziesiat proszkow do wyboru) malo
nie dostaje oczoplasu. Idziemy miedzy potkami, a tutaj pelna gama
barw, od jaskrawego zottego po $niezna biel w zielone groszki. Wspo-
mniana firma idealnie dopasowala sie do realiow rzadzacych ryn-
kiem — zwiekszyli znaczaco sprzedaz przez zastosowanie tego same-
go mechanizmu, co pierwsza firma, ktéra w czasach szarych opako-
wan wprowadzila kolorowe opakowanie, tylko w tym przypadku me-
chanizm ten zostal odwrécony — wprowadzono szare opakowanie,
ktore notabene wyrédznialo sie na tle hiperkolorowych opakowan
konkurencji. Zastosowany mechanizm opiera sie na psychologii —
nie na odbieraniu barw przez konsumentéw czy podobne techniki,
lecz na tzw. figurze i tle” — teoria ta glosi, ze zawsze patrzymy
i zwracamy uwage na rzeczy, ktore sie wyrozniajg. Patrzac na potki
pelne szarych opakowan, zwrocimy uwage na kolorowe, poniewaz
szare opakowania zleja nam sie w tto, a nasz wzrok zostanie przycia-
gniety przez kolorowe opakowanie produktu.

Gdy korzystajac z tej techniki, odwréocimy kolory — na wielobarwnym
tle wyr6znia¢ bedzie sie jednolity kolor, ktory teoretycznie nie powi-
nien by¢ atrakcyjny dla klienta, a jednak w praktyce jest, bo po niego
klient siegnie. Rozmawiajagc z moim znajomym - specjalista do
spraw marketingu w prestizowej firmie — uslyszalem kontrargu-
ment: ,Zgadza sie, ale kto zgodzi sie na takie ograniczenie dalszej re-
klamy?”. Pamietajmy: jedynym ograniczeniem jest nasza wyobraz-
nia. Zawsze gdy duza firma obchodzi rocznice zalozenia, organizuje
promocje — pewna firma reklamujgca batoniki ,jechala” na pomysle
cofniecia sie w czasie, tak by pokaza¢ widzom, ze sg na rynku od lat,
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a jako$¢ produktu zawsze jest najlepsza. W dalszej czeS$ci kampanii
reklamowej telewizyjne spoty pokazywaly przenoszenie sie w przy-
szo$¢. Reklama miala pokaza¢ konsumentom, ze dany batonik byl,
jest i bedzie, ze zawsze jego ,niepowtarzalny” smak bedzie tak samo
,~wspanialy” i jak byt sto lat temu, jak jest w chwili obecnej, tak samo
bedzie ,idealnym” rozwigzaniem dla konsumenta za kolejne sto lat.
Bylo to bardzo dobrym chwytem marketingowym, wiec dlaczego nie
pokaza¢ odbiorcy, ze to niezwykly proszek do kazdego prania, ze ma
tradycje? Ludzie to lubig, ale dlaczego — dowiecie sie dalej. Chodzi
o to, ze w reklamie mozemy uzy¢ prawie wszystkiego. Nadeszly cza-
sy, ze im bardziej szokujaca, zadziwiajaca reklama, tym lepsza — po-
niewaz sie o niej moOwi. Podczas gdy konkurencja przesciga sie
w walce, na danym polu zyskuja zawsze najinteligentniejsi i naj-
sprytniejsi, dzialajac o krok dalej. Wielkie uklony naleza sie specjali-
stom od reklamy z dwoch firm zajmujacych sie reklamg marek piwa.
Pierwsza firma zmieniajac opakowanie, czyli wyglad butelki, podnio-
sla sprzedaz swojego produktu o ponad 10% na calym Swiecie i stala
sie liderem pod wzgledem sprzedazy. Druga firma (polski rynek) zy-
skala czas antenowy w glownych dziennikach informacyjnych, ktoéry
byl wart kilkana$cie milionéw zlotych, o tej akcji rozpisywaly sie cale
fora internetowe, grupy dyskusyjne i my sami rozmawialiSmy wsrod
znajomych. Chodzi o reklame piwa Lech (product placement jako
wyraz uznania) — malo kto wiedzial, ze jest to reklama — zorganizo-
wano wielka akcje, gdzie w jednym z najwiekszych miast Polski pi-
kietowala grupa ludzi w bialych koszulkach z zielonym napisem ( ad-
resem strony www.frajdej.pl) — hasta méwily o tym, ze demonstranci
chca skrocenia godzin pracy w kazdy pigtek. Wypowiadali sie eksper-
ci od psychologii pracy, dyrektorzy wielkich firm — potwierdzali oni,
ze nic rzeczywiscie nie mozna zalatwi¢ w pigtkowe popoludnie. Sam
tego doswiadczylem, gdy negocjowalem umowe z jednym z gigantow
polskiej telefonii komoérkowej — osoba odpowiedzialna za przebieg
negocjacji po stronie XXX przyznatla, ze nie ma sensu przesylanie ja-
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kichkolwiek informacji w piatek, poniewaz niezaleznie od tego, jak
bardzo by ta osoba chciala, dzial prawny przelozy to na poniedzialek,
szefa zasta¢ juz nie bedzie mozna itp., poniewaz kazdy statystyczny
pracownik pracujacy w godzinach 8-16 tylko czeka, by moc wyrwac
sie z biura na upragniony weekendowy wypoczynek. Ludzie z firmy
Lech zyskali darmowy czas antenowy w samych wiadomo$ciach, wy-
korzystujac to, co kazdy czlowiek czuje, siedzac w biurze w pigtkowe
popotudnie.

Sam marketing internetowy jest niezwykle szerokim tematem. Sto-
sowanie marketingu i promocji polegajacej na rozreklamowaniu wia-
snego serwisu WWW na roznego rodzaju grupach i forach dyskusyj-
nych, wlgczajac w to platformy spoleczno$ci internetowych, stalo sie
codziennym zabiegiem. Sztaby marketingowcoéw zajmuja sie odnaj-
dywaniem grup docelowych — foréw internetowych zrzeszajacych
potencjalnych klientow — i zasypywaniem ich ofertami, a najlepszy
marketing przeciez polega na tym, by klient wiedzac, ze ma wybor —
wybral wladnie nas. Trzeba sie staraé¢, aby nie by¢ rowniez natretami
wobec klienta. Ile setek e-maili reklamowych kasuje kazdy internau-
ta korzystajacy z darmowej skrzynki e-mail?

2.3. Kampanie marketingowe

Kampanie marketingowe to pewna specyficzna forma projektu, ktora
rzadzi sie wszystkimi prawami powigzanymi z zarzadzaniem projek-
tami (project management). Wszystkie podstawowe metody zarzg-
dzania projektami zostaly opisane w dziale poSwieconym temu wta-
$nie zagadnieniu. Same kampanie marketingowe dziele na skuteczne
i nieskuteczne. Nieistotne jest, jakie zastosujemy narzedzia, najwaz-
niejsze jest, by przyniosly one oczekiwane rezultaty. Przed rozpocze-
ciem jakiejkolwiek kampanii marketingowej musimy jasno ustali¢
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cele i zalozenia projektu, zdecydowac, ktore sa najwazniejsze dla in-
westorow i nas samych. Przy kazdej kampanii reklamowej musimy
posiada¢ chociaz tzw. widelki cenowe, czyli przedzial srodkéw pie-
nieznych, jakie mozemy przeznaczy¢ na realizacje i uzyskanie poza-
danych celow. Dopiero po tym, gdy wykonamy powyzsze czynnosci,
mozemy przej$¢ do fazy wlasciwej rozpoczecia planowania projektu
marketingowego.

Na samym poczatku musimy zadecydowaé, czy bedziemy tworzy¢
jedna kampanie, czy projekt skltadajacy sie z kilku wiekszych i mniej-
szych przedsiewzie¢. W wiekszych firmach marketingowych do kaz-
dej kampanii przydzielany jest zespétl. Kierownik projektu jest odpo-
wiedzialny za zarzadzanie i czuwanie nad projektem, przydzielaniem
zadan lub tez wyznaczaniem osob, ktore beda za to odpowiedzialne,
a w pdzniejszym terminie szczegbdlowo rozliczane z powierzonych za-
dan. Agencje marketingowe biora bardzo duze pieniadze — tak na-
prawde za to samo, co dana osoba moze zrobi¢ niemal za darmo lub
po znaczaco nizszych kosztach. Trzy podstawowe techniki stosowane
przez wiekszo$¢ powstalych jak grzyby po deszczu agencji marketin-
gowych to marketing via fax (zal6zmy — 100 firm), e-mail (2 000 e-
maili), pakiet fax & e-mail + broszura (500 sztuk), za dodatkowymi
oplatami zyskamy ,nieoceniony” telemarketing (1 000 telefonow),
ladnie wygladajaca strone WWW, system CMS (system sluzacy do
zarzadzania treScig znajdujaca sie na stronie WWW), pozycjonowa-
nie strony — czyli wykonanie odpowiednich zabiegéw informatycz-
nych, tak aby uzyskaé¢ najlepsza pozycje po wpisaniu stow kluczo-
wych w wyszukiwarke. Za taka drobna ustluge w pakiecie bedg Pan-
stwo musieli zaplaci¢ co$ okolo skromnych 25 tysiecy zlotych, liczac,
ze broszura jest jedno, gora dwustronicowa! Opracowanie graficzne
przez agencje marketingowa ($redniej poétki) folderu zawierajacego
32 strony to koszt okolo 10 000 zl — proponuje poprosi¢ studenta lub
znajomego o pomysl, zaproponowal tysigc zlotych, péj$¢ do
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zaznajomionej firmy zajmujacej sie drukiem, gdzie grafik dorzuci
projekt do druku za kwote 1 000 zl — i juz zmniejszyliSmy koszt na-
szego wspanialego i rownie profesjonalnego folderu o, bagatela!,
8 tysiecy! Fenomen agencji marketingowych jest dla mnie niesamo-
wity — firmy placg bardzo duze pienigdze za to samo, co same mogly-
by zrobi¢ lepiej i tanie;.

Bylem Swiadkiem sytuacji, gdy przedstawiciel pewnej firmy przy-
szedl do agencji marketingowej i powiedzial, ze chce stworzy¢ (za-
mowi¢) kampanie marketingowa — jednym z pierwszych pytan bylo,
ile pieniedzy chce przeznaczy¢ na kampanie. Odpowiedzial, ze 1 500
zl na projekt graficzny i 95 tysiecy zlotych na bilbordy. Zgadnijcie, co
sie dzialo po wyjsciu tego czlowieka. Wszyscy ,specjali$ci” zaczeli
Smia¢ sie wnieboglosy — okazalo sie, ze blisko 100 tysiecy to zdecy-
dowanie za malo na ,dobra” kampanie bilbordows.

Prawda czy falsz?

Falsz! Zgadzam sie, ze wykupienie bilbordu w centrum Warszawy
kosztuje majatek, a na reklame na Palacu Kultury i Nauki nie dos¢,
ze trzeba mie¢ duzy budzet (rowniez na lapéwki), to dodatkowo do-
bre doj$cia. Na tego typu zabiegi mogg sobie pozwoli¢ giganci rynku,
czyli na przyklad akcje promocyjne sieci komérkowych. Temu panu
zaproponowalbym o wiele efektywniejsza kampanie marketingows,
a w dodatku znacznie tansza. Bilbord w teoretycznie mniej atrakcyj-
nym miejscu kosztuje grosze — od 10 zl za dzien (trzeba wykupi¢ na
miesigc). Wszystko zalezy od oczekiwan klienta, w tym przypadku
grupa docelowa byly mlode mamy z dzie¢mi w wieku przedszkolnym
— znalazlem grupe bilbordéw polozona w okolicach przedszkoli, do-
skonale widocznych z pobliskich przystankow autobusowych oraz
niedalekich parkingéw, gdzie rodzice zostawiali samochody — $red-
nia oplata za jeden dzien wiszenia pojedynczego bilbordu wyniosta
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26 zl. Pietdziesiat bilbordow wiszacych przez 30 dni daje laczny
koszt 39 tysiecy zlotych, zaznajomiona firma zrobila klientowi trzy
Swietne projekty, ktore zamknely sie w kwocie 2 500 zl — laczny
koszt to 41 500 zl plus prowizja. Gdyby agencja zamiast wySmiac¢ bu-
dzet (oczywiScie powiedzieli, ze przemys$la itp., ale to zazwyczaj zna-
czy jedno — ,nie”), podjela sie tego zadania, to zamiast zarobi¢ zwy-
kla prowizje, zyskalaby 55 500 zlotych. Zanim wyja$nie dokladnie
schemat, co zawsze nalezy zrobi¢, dokoncze historie — nie wziglem
tych pieniedzy, tylko prowizje, ktora zazwyczaj biore. Dlaczego? Po-
niewaz to rOwniez byl marketing z mojej strony — mdj klient prawdo-
podobnie wcze$niej odwiedzil inne agencje marketingowe, a w agen-
cji, w ktérej go spotkalem, réwniez dostal negatywna odpowiedz.
Dzieki mnie zyskal §wietng kampanie bilbordowa za mniej niz polo-
we ceny, ja zarobilem uczciwg prowizje, a zgadnijcie, gdzie zadzwoni,
gdy bedzie mial kolejny pomysl, lub kogo poleci znajomym?

Schemat jest bardzo prosty — opiera sie przede wszystkim na doklad-
nym opracowaniu potrzeb klienta. Musimy dowiedzie¢ sie, czego
klient oczekuje: wzmocnienia wizerunku marki, wejScia nowego pro-
duktu, promocji ushug, zwiekszenie liczby klientow. Czy klient jest
indywidualny, czy moze s to pewne grupy konsumentow? Gdy ma-
my to ustalone, musimy wiedzie¢, jaki mniej wiecej budzet przewidy-
wany jest na reklame, wowczas mozemy zajaé sie opracowywaniem
w porozumieniu z klientem profilu idealnego klienta, czyli osoby, do
ktorej jest skierowany produkt. Czynniki, ktore powinni§my okresli¢,
zostaly przedstawione w tabeli ponize;j.
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Rozdzial I1I:
Project management
— czyli o projektach w firmach

PROJEKT
Project Manager Inwestorz Osoby
(kierownik projektu) M zainteresowane
[ Zespo6l projektowy ] [ Biuro projektowe ] [ Konflikty intereséw]
) I
Rézne spolki,
_-— OO ) _— ro6zne cele... ]
) . .
Pozostali pracownicy Osoby dzialajace na
oddelegowani do projektu szkode projektu
J &
Czesto dzial: prawny,
handlu, marketingu,
zarzadzania...

J

3.1. Co to jest projekt?

Myslenie i zapisywanie czynno$ci w postaci planu, czyli projektu, od
kliku lat stalo sie nie tylko modne, ale tez uznawane za najskutecz-
niejsze. Kazdy rozpisany plan dzialania stara sie uwzgledni¢ wszyst-
kie mozliwe do przewidzenia czynniki, takie jak zasoby, ktérymi mo-
zemy dysponowac, czas, jaki mamy przewidziany na kazde dzialanie,
marginesy bledu i wiele innych czynnikow. O metodach zarzadzania
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nimi dowiesz sie w tym dziale. Projekty dzielimy na wewnetrzne,
czyli te, ktore sq przeprowadzane wewnatrz danej organizacji, oraz
zewnetrzne, czyli te, ktore sa wykonywane przez organizacje na ze-
wnatrz firmy. Dwie najpopularniejsze sformalizowane metody zarza-
dzania projektami zewnetrznymi oraz wewnetrznymi to PMBOK,
czyli Project Management Body Of Knowledge i PRINCE 2, czyli
PRojects In a Controlled Environment (projekty w kontrolowanym
Srodowisku/otoczeniu). PMBOK to standard ANSI, wytworzony
i stosowany gléwnie w firmach komercyjnych, natomiast PRINCE 2
to standard wytworzony przez sektor publiczny w Wielkiej Brytanii,
jest stosowany w krajach europejskich. Metodyki formalne starajg
sie by¢ rozwigzaniem sprecyzowanych problemow praktycznych, do-
starczajac zbior alternatyw dotychczasowych rozwigzan. Wiele osob
myli projekt z produktem, zostalo to rowniez zakorzenione w naszej
Swiadomosci poprzez nazewnictwo: produkt manager i project ma-
nager — to teoretycznie dwie rézne osoby. Pierwsza z tych osob zaj-
muje sie zarzadzaniem produktem, a druga projektem, jednak czesto
te dwie funkcje sa mylone przez samych pracodawcéw. BySmy mogli
poznaé roznice, musimy dowiedzie¢ sie, czym rozni sie produkt od
projektu, a co laczy te dwa pojecia. Kazdy produkt musi by¢ dosko-
nale definiowalny, nie musi natomiast egzystowa¢ w materialnej for-
mie. Produkt jest przede wszystkim wynikiem przeprowadzonego
projektu, produktow koncowych kazdego projektu moze by¢ kilkana-
Scie, kilka lub jeden. Kazdy projekt ma swéj produkt. Kazdy
produkt powinien posiada¢ tzw. deliverable, czyli definicje naszego
produktu. Przystepujac do projektu, musimy wiedzie¢, jaki jest jego
cel, co jest jego produktem — musimy wiedzie¢, jakie zapotrzebowa-
nie spelnia¢ bedzie produkt naszego projektu, pamieta¢ jednak po-
winniSmy, ze korzy$ci materialne czy przewaga biznesowa bedaca
skutkiem dzialania wytworzonego produktu nie bedzie samym pro-
duktem, lecz jedynie jego konsekwencja. Zbytnia koncentracja na
korzySciach dostarczanych przez produkt moze zakloci¢ proces,
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w ktorym powstanie zakladany produkt. Odpowiednie polaczenie
tych sktadnikow powoduje stworzenie konstruktywnego uzasadnie-
nia produktu. Najwazniejsze jest wywarzenie przewidywanych ko-
rzy$ci oraz poniesionych i planowanych nakladéw. Rozpatrujac kaz-
dy projekt, musimy pamietac¢, ze to, co jest wspanialym rozwiaza-
niem (produktem) w danym momencie, nie musi by¢ dobrym roz-
wigzaniem, gdy je osiggniemy — projekt trwa okres$lony czas, a korzy-
Sci, ktore przewidujemy, moga ulega¢ zmianie podczas zycia projek-
tu.

Podstawowa kwestia tworzenia definicji produktu sa jego adresaci
(zazwyczaj konsumenci produktu). By okresli¢ cechy naszego pro-
duktu, musimy pozna¢ cechy, ktorych oczekuja jego docelowi konsu-
menci. W tym momencie marketing odgrywa duzg role, poniewaz
korzystajac z wcze$niej przedstawionych narzedzi, jesteSmy w stanie
wykreowac potrzeby naszych dotychczasowych lub przysztych klien-
tow. Tak jak przy definiowaniu grupy docelowej w marketingu i ba-
daniu jej potrzeb i cech (osobowo$¢é w marketingu), przedstawiciele
grupy docelowej, czyli klient idealny/profilowany, powinni uczest-
niczy¢ w definiowaniu cech produktu, poniewaz to oni wiedzg najle-
piej, jakie cechy jego zdaniem powinien posiada¢ produkt. W ten
sposob tworzone sg glowne zalozenia do produktu. Klient docelowy
powinien rowniez by¢ osobg, ktéra bedzie jako pierwsza testowala
prototyp produktu — pamietajmy, ze to wlasnie jest wyznacznikiem,
czy produkt koncowy spelnia zalozenia, ktére byly przed nim posta-
wione. Project manager odpowiada natomiast za caly projekt, dzie-
wiectdziesiat kilka procent swojego czasu przeznacza na komunikacje
pomiedzy zespolem projektowym, inwestorami a kazda osobg, ktora
jest zaangazowana w przedsiewziecie. Zespét projektowy jest czesto
dobierany w odniesieniu do zalozen projektu, wiele zalezy réwniez
od macierzy, jaka panuje w danej firmie. Czesto pracownicy oddele-
gowani do projektu musza réwniez wykonywa¢é prace, ktora jest im
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zlecana w ramach codziennych obowigzkow, czego wynikiem moga
by¢ rowniez konflikty powstajace miedzy project managerem a sze-
fem dzialu, z ktorego oddelegowany zostal pracownik. Biuro projek-
towe jest natomiast wsparciem dla zespotu i kierownika projektow,
czesto pekni role miejsca koordynacji projektu. Kazda osoba zaanga-
zowana w projekt musi wiedzie¢, za co odpowiada, co musi robi¢, ja-
ki czas jest przewidziany na kazde zadanie, ktére ma wykona¢, oraz
jakie $rodki finansowe sg przeznaczone na to zadanie, w jakich za-
kresach ma swobode decyzyjna (moze podejmowacé samodzielne de-
cyzje), z czego bedzie rozliczana. Idealny projekt zaklada, ze kazdy
jest obarczany odpowiedzialno$cia adekwatna do powierzonej mu
mocy wykonawczej. Zazwyczaj jednak nie dzieje sie w ten sposob.
W pracy project managera nalezy unika¢ sytuacji, kiedy jest sie
obarczanym odpowiedzialno$cia za caly projekt, gdy ma sie jedynie
czeSciowa moc sprawcza — nie mozna bra¢ odpowiedzialno$ci za
cze$¢ czynnikow, ktora jest istotna dla sukcesu projektu, a niezalezna
od nas.

Na uklady nie ma rady — ale czy na pewno?

Musimy pamietaé, ze projektem nie jesteSmy zainteresowani tylko
my i nasi wspo6lpracownicy, czesto rowniez poza wspomnianymi oso-
bami i konkurencja sg to tzw. interesariusze. Musimy wylapa¢ jak
najwiecej osob i grup, ktorym zalezy zaré6wno na powodzeniu nasze-
go projektu, jak i na jego porazce. Przez caly cykl trwania projektu
musimy stara¢ sie dba¢ o public relations nadzorowanego przedsie-
wziecia, dba¢ o sprzymierzencow i stara¢ przeciaggna¢ na swojq stro-
ne jak najwieksza liczbe przeciwnikow. Czesto pracy project mana-
gera towarzysza r6znego rodzaju uklady i koneksje, ktore moga by¢
wynikiem sprzecznych intereséw i blokowaé rozwdj projektu lub tez
w inny sposob szkodliwie wplywa¢ na caly proces. Odpowiednia
czujno$¢ kierownika projektu moze w takiej sytuacji by¢ nieocenio-
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na. Powracajac do roli PM — wiekszo$¢ swojego czasu poswieca on
na komunikacje, jej forme musi dokladnie dopasowaé¢ do interesa-
riuszy — powinni oni by¢ tak czesto i w takiej formie informowani,
jak tego sobie zycza. Zaro6wno zbyt ogolne, jak i za bardzo szczegolo-
we 1 czeste udzielanie informacji moze zle dziala¢ na relacje miedzy
nimi a PM. BySmy mogli méwié¢ o projekcie, musimy rzetelnie okre-
§li¢, ile on zajmie czasu — ustalanie harmonogramu jest jednym
z gldbwnych czynnikéw, ktore maja wplyw na sukces oraz towarzysza
w calym cyklu zycia projektu, od jego poczatku az do poczatku startu
cyklu zycia produktu/produktow. Wazng zasada, ktoéra jest istotna
w kazdym punkcie projektu, jest to, by by¢ uczciwym wobec siebie —
nie wolno oszukiwa¢ sie w kwestiach dotyczacych tego, jaki bedzie
potrzebny budzet, ile czasu i zasobéw bedzie potrzebnych do wyko-
nania zadan — zawsze rOwniez musimy bra¢ pod uwage pewien mar-
gines bledu i poprawke na czynniki (wewnetrzne i zewnetrzne), ktore
moga przyspieszy¢ lub spowolni¢ prace nad projektem. Harmono-
gramy zazwyczaj tworzy sie na tzw. diagramach Gantta, w ktore wy-
posazona jest wiekszo$¢ popularnych programow do zarzadzania
projektami (np. MS Project). Przy tworzeniu harmonogramu musi-
my uwzglednié¢ jak najwiecej czynnikow, dlatego by sie nie pogubic,
w pierwszym tworzonym harmonogramie zakladamy pelng dostep-
nos$¢ zasobow. Kazdy projekt powinien by¢ dzielony na mniejsze eta-
py. Dzieki programom do zarzadzania mozemy zauwazy¢ na wykre-
sach zaleznoSci pomiedzy dzialaniami - musimy ukonczy¢ cze$é A,
by moc zaczaé cze$¢ B, jednak czeSci C i D moga iS¢ rownolegle,
a czeS¢ E mozemy rozpocza¢, gdy zadanie D i C beda wykonane
w 25% -> taki proces zostal zilustrowany na ponizszym rysunku.
W zadaniach C, D i E zostala zastosowana technika zrownoleglenia,
ktéra jest opisana ponizej.
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W kolejnym rozrysowywaniu harmonogramu jednak musimy wzigé
poprawke na dostepno$¢ kazdego z zasobow, na mozliwo$¢ nieobec-
noSci pracownikéw, brak materialow potrzebnych do zakonczenia
przewidzianego zadania, dopuszczalne marginesy bledow. Dopiero
woweczas, gdy rozpiszemy harmonogram w ten sposéb, a data jego
przewidywanego zakonczenia wykracza poza termin wyznaczony
przez szefa/inwestorow, musimy siegna¢ po techniki zarzadzania
czasem w projekcie, czyli do czynnoSci skracania i zrownoleglenia
dzialan. Zrownoleglenie polega na ukladaniu dzialan roéwnolegle na
osi czasu, tak by te zadania, ktore moga by¢ realizowane w tym sa-
mym czasie, byly tak wykonywane, przez co zyskujemy dodatkowy
czas. Skracanie natomiast polega na skracaniu czasu przewidzianego
na dane zadanie — mozemy osiggnac krotszy czas wykonania danego
zadania przez zastosowanie innych lub zwiekszenie §rodkéw — np.
gdy wykonujemy strone internetowa, mozemy zaplacic¢ wiecej, tak by
podwykonawca zatrudnil lub przydzielil dodatkowego informatyka,
ktory przyspieszy czas realizacji strony internetowe;.

Kosztorys, ktéry bedzie przedstawial planowany budzet, musi by¢
dopracowany w kazdym, nawet najdrobniejszym szczegole. Budzet
powinien by¢ ustalony co do grosza — nalezy bra¢ pod uwage wszyst-
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kie koszty, nie tylko koszt pracy podwykonawcow, zespolu i biura
projektowego, ale rowniez koszty paliwa, ewentualny wzrost kosztow
materialéw potrzebnych do planowanych dziatan, wydatki zwigzane
z kosztami podrozy, wykonywanymi telefonami, spotkaniami
handlowymi, posilki, a nawet wykorzystanie sprzetu biurowego —
ksero, drukarki... Cze$¢ project manageréw skupia rowniez duza
uwage na kosztach osobowych — s3 to koszty generowane przez pra-
cownikéw dobranych do projektu, poniewaz po$wiecaja oni swoj
czas na prace nad projektem, a w codziennych obowigzkach poswie-
caliby go na wykonywanie innej pracy, ktéra w tym czasie nie jest
wykonywana. Zawsze przy planowaniu budzetu musimy ustali¢ pew-
ng rezerwe na nieprzewidziane koszty oraz przyja¢ pewien margines
bledu dla kazdego elementu kosztéw — gdy projekt sie rozpocznie,
musimy dokladnie kontrolowaé¢ budzet, zbiera¢ faktury, tak by w fa-

zie koncowej zamykania projektu moc rozliczy¢ budzet co do zlotow-
ki.

Prowadzac kazdy projekt, musimy pamieta¢ o ryzyku, o ktérym lu-
dzie czesto zapominajg, a raczej — nie chca mysle¢. W dalszych dzia-
lach przedstawie kilka sposobow zarzadzania ryzykiem, jednak jedna
z najwazniejszych zasad jest wzor na ryzyko: ryzyko réwna sie iloczy-
nowi prawdopodobienstwa jego wystapienia i szacowanych skutkow.
Dlatego wla$nie nie ma sensu skupia¢ sie na zagrozeniach, ktére mo-
ga wystapi¢, a maja minimalny wplyw na projekt, lecz wysokie praw-
dopodobienstwo wystapienia, rowniez nie warto zwraca¢ uwagi na
zagrozenia, ktore maja minimalne prawdopodobienstwo wystgpie-
nia, ale bardzo duze konsekwencje. Ryzyko, na ktérym powinniSmy
sie skupiac, to ryzyko, ktére ma wysoki wplyw na realizacje projektu,
a jednocze$nie prawdopodobienstwo jego wystapienia jest realne.
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3.2. Zarzadzanie czasem w projekcie

Zarzadzanie czasem w projekcie jest jednym z najwazniejszych czyn-
nikoéw. Przedstawione metody mozna réwniez stosowaé w zyciu oso-
bistym i stuzbowym, sq one zazwyczaj przedmiotem szkolen z zakre-
su time management. Celem zarzadzania czasem jest podniesienie
efektywnos$ci wykonywanych dzialan oraz usystematyzowanie ich,
czego wynikiem jest wieksza szansa na odniesienie sukcesu. Odno-
szac teorie do rzeczywistoSci, jesteSmy w stanie stwierdzi¢, ktora
z pokazanych metod bedzie najlepsza w naszym przypadku. Pewna
znajoma, ktéra prowadzila szkolenia z zarzadzania czasem dla wyso-
kiego szczebla managerdw, spotkala sie pewnego razu z sytuacja, gdy
prezes jednej z wiekszych firm w Polsce podszedl do niej po szkole-
niu, moéwiac, ze byl na wielu takich szkoleniach i ze zawsze wszystko
ma zaplanowane — otworzyl notes i pokazal, ze kazdy wycinek czasu
w danym dniu ma zaplanowany, dodal jednak, ze to nic nie daje, po-
niewaz zawsze sie spoznia. Dlaczego tak sie dzialo w jego przypadku?
Poniewaz nie bral poprawki na to, ze dane zadanie moze wymagaé
nieco wiecej czasu oraz nie uwzglednial wydarzen nagle sie pojawia-
jacych. W tym momencie przychodzi nam z pomoca metoda 60%—
40%

O Zaplanow ane dziatania

B Zapas czasu ha
zaplanowane dziatania

60%

O Zapas czasu na pilne,
pojawiajace sie
wydarzenia

Rys. Metoda 60%-40%
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Metoda ta zaklada, ze planujemy na caly dostepny czas 60% dzialan,
ktére musimy wykonaé, pozostale 40% zawiera 20% marginesu ble-
du na zaplanowane do tej pory zadania, dzieki czemu tworzymy mar-
gines bledu, majac jednocze$nie czas na dokonczenie danego dziala-
nia. Pozostale 20% czasu jest zarezerwowane na dzialania, ktore be-
dziemy zmuszeni podja¢ w danym okresie — s3 to zadania, ktore s3
pilne, ktore mogly pojawi¢ sie nagle, a nie zostaly przewidziane
w harmonogramie.

Moja ulubiona metoda, wspomniana wcze$niej, to 80%—20%, zwana
zasada Pereto. Polega ona na tym, ze 80% naszych dzialan przynosi
nam jedynie 20% zysku, a pozostale 20% dzialan przynosi nam po-
zostale 80% zyskow. Dlatego dokladnie analizujac nasze dzialania,
ktére przynosza zyski, staramy sie zmieni¢ proporcje tak, by koncen-
trujac sie na tych 20% dzialan przynoszacych najwieksze zyski
(80%), zwiekszy¢ je jeszcze bardziej, poniewaz jezeli 20% czasu pra-
cy daje 80% zyskdw, nieprzedsiebiorczym posunieciem jest koncen-
trowanie sie na 80% czasu i dziatan, ktore dostarczaja jedynie 20%
zyskow.

Rysunek 2. Zasada 80/20 — zasada Pereto.

ZYSKI 80%
EFEKTY 20%

CZAS — 80%
DZIALANIA =
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Kazda metoda réwniez powinna wychodzi¢ z innej techniki, zwanej
identycznie: 80—20. Zaklada ona, ze 80% calkowitego czasu jest po-
Swiecone na planowanie, na dokladne przygotowanie i opracowanie
kazdego zaplanowanego dzialania jak najprecyzyjniej, a pozostale
20% czasu to dzialanie. Stosowanie sie do tej prostej zasady czesto
oszczedza wielu klopotéw, szczegblnie mlodym managerom, ktorzy
czesto zaSlepieni wizja duzych korzy$ci, zywiolowo porywaja sie na
niezaplanowany projekt, co czesto jest przyczyna konca ich kariery.
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Jak skorzystac¢ z wiedzy zawartej w pelnej
wersji ebooka?

Wiecej praktycznych porad dotyczacych komunikacji, marketingu
i metod zarzadzania projektem znajdziesz w pelnej wersji ebooka.
Zapoznaj sie z opisem na stronie:

http://komunikacja-marketing.zlotemysli.pl/

Zagwarantuj sobie sukces

dzieki sprawnej komunikacji
i umiejetnosci wywierania wplywu!

Poleéznajomemu e-

f 500/0%j€go!
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POLECAMY TAKZE PORADNIKI:

Hipnotyczny marketing — Joe Vitale

Jak dzieki trzem krokom strategii
hipnotycznego marketingu zrobié fortune
online?

HIPNOTYCZNY
MAHH_ET!NG

Jeden guru marketingu da Ci sto réznych porad. Inny
: zdezorientuje Cie swoim skomplikowanym stownictwem
il 4 i zagmatwanymi teoriami. Ale nie daja Ci tych prawdziwych
PIERWSZE sekretow, ktore sprawia, ze Twoj biznes odniesie dzi$

FOLSKIE WYDANIE . . .
i yessiepb it sukces. Nie dajg Ci calego systemu.

Wiecej o tym poradniku przeczytasz na stronie:

http://joevitale.zlotemysli.pl

»Joe Vitale zaliczam do grona 5 zachodnich specjalistow, ktorzy
mieli ngjwiekszy wplyw na mnie, moje biznesy i moje podejscie do
marketingu. Wiele sie od niego nauczylem, wiele jeszcze na pewno sie
naucze. U Joe cenie najbardziej robienie w marketingu tego, co jest skuteczne i
sprzedaje, a nie tego, co nie zostanie skrytykowane.”

Piotr Majewski. tworca portalu Czas na e-biznes http://www.cneb.pl

Marketing alterna ny — Jakub Wicher

Kto jeszcze chce wiedzieé, w jaki sposob
malym kosztem zwicekszaé zyski firmy?

Niewidzialna reka rynku nie popiera monopolistow ani wielkich
firm, ktore spoczely na laurach. Popiera najbardziej kreatywnych
i odwaznych, ktérzy chca si¢ rozwija¢ 1 realizowal swoje
marzenia. Popiera ludzi gotowych postawi¢ wszystko na jedna
Jak malym kosztem kartg 1 z podniesiona gtowa i8¢ przez §wiat. Alternatywa to nowe
Z_WIIEI(SZAG IYSKI spojrzenie, nowa perspektywa. Alternatywa to XXI wiek. Stad
firmy? o wiasnie Marketing Alternatywny.

Wiecej o tym poradniku przeczytasz na stronie:
http://marketing-alternatywny.zlotemysli.pl

»Ksiqzka ta pozwolilta mi pozna¢ sposoby marketingu, ktore nie byty poruszane
w innych tego typu podrecznikach.”

Grzegorz Szulik, wlasciciel firmy

Zobacz pelen katalog naszych praktycznych poradnikow
na stronie www.zlotemysli.pl
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