Serce i rozum

Marki 5.0

Zarzadzanie H2H (Human to Human) jest odpowiedzig na kryzys zaufania w firmach i innych
instytucjach, takich jak rzady, organizacje pozarzadowe i media. H2H skfada sie z réznych
koncepcji majacych na celu zarzadzanie zaufaniem jako kluczowa walutg dla firm osadzonych
w silnie powiazanych ze sobg ekosystemach. Aktywizm marki jako rozwiniecie koncepcji CSR
przechodzi od ,green washingu” do ,walk the talk” w zakresie zréwnowazonego rozwoju
i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wiedzac, ze mozna zarzadzac tylko zaufaniem opar-
tym na doswiadczeniu i reputacji, H2H Management integruje zarzadzanie doswiadczeniem
klienta (Customer Experience Management, CXM) i zarzadzanie reputacja w jeden model
zaufania. CXM analizuje Sciezki klienta i jego punkty styku w celu projektowania i zarzadza-
nia doswiadczeniem na kazdym etapie z punktu widzenia klienta. Proaktywne zarzadzanie
oczekiwaniami klientéow ma kluczowe znaczenie dla zarzadzania reputacja i reprezentuje
nastepna generacje public relations.

Ostatnia podstawowa koncepcja zarzadzania H2H jest zarzadzanie marka H2H.
Podejscie, ktore jest dzi§ szeroko stosowane, jest dalej rozwijane na podstawie takich kon-
cepcji jak Design Thinking' czy Service-Dominant Logic? oraz digitalizacji. Znaczenie marki
powinno by¢ zwiazane z ludzkimi problemami oraz jej wspéttworzeniem przez klientow.
Zarzadzanie marka H2H ostatecznie wykorzystuje koncepcje integracji projektowania
i marketingu w ksztaftowaniu znaczenia marki poprzez projektowanie doswiadczen, ktére

' Wedtug Sary Faulkner Design Thinking ,to forma myslenia opartego na rozwiazaniach, ktéra zaczyna
sie od okreslonego celu i przechodzi przez wiele etapéw iteracji — rozbieznosci i konwergencji — w celu
rozwiazania ztozonych probleméw. Design Thinking zazwyczaj obejmuje jedno lub wiecej podejs¢: ob-
serwacje, wywiady, burze moézgéw i prototypowanie. Design Thinking wykorzystuje wrazliwos$¢ i metody
projektanta do rozwiazywania probleméw konsumenckich, wykorzystujac to, co jest technologicznie wy-
konalne, aby opracowa¢ realne strategie biznesowe w celu stworzenia wartosci i mozliwosci”. Infosurv
Research, Design Thinking and What It Means for Marketing Research, https://www.infosurv.com/design-
thinking-and-what-it-means-for-marketing-research/ [dostep: 9.02.2020].

2 Logika dominacji ustug (Service Dominant Logic, SDL) w ekonomii behawioralnej wyjasnia tworzenie
wartosci poprzez wymiane. Podstawowa ideg jest to, ze ludzie wykorzystuja swoje kompetencje, aby
przynosi¢ korzysci innym i wzajemnie czerpia korzysci z kompetencji stosowanych przez innych (po-
przez wymiane ustuga za ustuge). Teoria opracowana przez Stephena Vargo i Roberta Luscha w 2004
roku. Celem rozwoju SD jest przyczynienie si¢ do zrozumienia wspéttworzenia wartosci ludzkiej poprzez
opracowanie alternatywy dla tradycyjnej logiki wymiany.
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sa dopasowane do kontekstu i potrzeb klientéw. Zarzadzanie marka H2H ostatecznie
wykorzystuje koncepcje projektowania tworzacego marke, aby integrowaé¢ marketing
w ksztaftowaniu znaczenia marki poprzez projektowanie doswiadczen klientow?.

4.1. Cztowiek cztowiekowi

W pewnym innowacyjnym przedsiebiorstwie zastosowano nowy model motywowania i za-
rzadzania zespotem handlowym. Aktualna lokalizacja biurowca w duzym miescie byta dos¢
skomplikowana, dojazdy do pracy $rodkami komunikacji wymagaty nieztej ekwilibrystyki.
Stuzbowy lub prywatny samochéd stawat sie czynnikiem na miare ztota, a instytucja tzw.
podwézki byfa na topie. Firma zatrudniata prawie sto oséb i jako$ sobie z tym radzono. Zespét
handlowy liczyt dziesie¢ oséb, ale samochodéw byto dziewie¢. Brakujace, wirtualne auto
miato stac¢ sie najwieksza marchewka w historii firmy. Przynajmniej w oczach jej wiasciciela.

Kazdego ustalonego dnia miesigca do godziny 12.00 wszyscy handlowcy obowigzkowo
w wewnetrznym systemie przekazywali informacje o ztozonych zaméwieniach przez klientéw.
Stale w intranecie dostepna byfa lista rankingowa pokazujaca biezace zaméwienia. Wydawato
sie, ze w dniu rozliczen juz od rana byfo wiadomo, kto bedzie Pechowcem Miesiaca. Tym-
czasem okazywalo sie, ze najwieksze zaméwienia niektérzy handlowcy trzymali do minuty
przed dwunasta. Nagle ten ostatni stawat sie pierwszym. A lider zostawat bez stuzbowego
auta na kolejny miesiac.

Ten model funkcjonowania w btyskawiczny sposéb przeniést sie na atmosfere w zespole
handlowym. Skonczyfa sie dawna serdecznos¢, pomaganie sobie nawzajem, doradzanie
w sprawie co trudniejszych klientéw. Zagoscita nieufnos¢ i podejrzliwos¢, rozpoczat sie wyscig
szczurdw, a jeden drugiemu wydartby z gardta byle kawatek prowizji. Prébowano sprzeda-
wac wszystko, wszedzie i kazdemu. Wciskano na site, zonglowano cenami, wykorzystywano
najstarsze tricki i chwyty psychologiczne Swiata. Wydawato sie, ze wszystko jest w porzadku
— stupki sprzedazy rosty i rosty. Wiasciciel firmy krecit gtowa: jak to sie stato, ze tak pézno
wpadt na tak genialny pomyst?

Po kilku miesiacach jednak zaczelo sie cos sypa¢. Dwéch najlepszych handlowcéw ode-
szto do konkurencji. Jeden w przyptywie szczerosci powiedziat, Ze cho¢ pieniadze ptaca mu
podobne, to atmosfera pracy jest duzo lepsza. Na dodatek zabrat ze soba najlepiej ptacacych
klientéw. Potem wpadt poruszony ksiegowy, ktéry pokazywat, ze owszem, duzo sprzedaja,
ale rentownos¢ spada na teb na szyje. Drugim w kolejce byt szef marketingu, ktéry pokazywat
rosnace rezygnacje ze wsp6ftpracy klientéw, ktérym ,wciskano” na sife towar i gwattowny
spadek dynamiki przyrostu klientéw nowych.

Wiasciciel nie chciat badan satysfakgji klientéw i analizy proceséw obstugi, uwazajac
to za zbedne fanaberie. Po roku dziatalnosci w nowej siedzibie zesp6t sktadat sie juz

3 Ph. Kotler, W. Pfoertsch, U. Sponholz, H2H Marketing, H2H Management: Putting Trust and Brand in
Focus, Springer Nature, 2020, s. 1T11-155.
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