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ELŐSZÓ



Miért éppen Crenchmarking™?



Vállalkozóként új megoldásokat keresünk. Érdekes, figyelmet megragadó új terméket, szolgáltatást, módszert, ami könnyebb, gyorsabb, jobb vagy egyszerűen csak más, mint a régi. Mindezt pedig gyorsabban és kevesebb erőforrás felhasználásával szeretnénk megvalósítani, mert így leszünk versenyképesek. Az infokommunikációs forradalom következtében a világ virtuálisan is globális lett. Bármi történik bárhol a világon, az másodpercek alatt mindenhol elérhető hír lesz, amelyet manapság már jellemzően nem is a tévéből vagy a rádióból, hanem elsősorban az interneten szörfölve tudunk meg. Minden mozgásban van, felgyorsult, és ennek a változásnak a kezelése az élet kötelező részévé vált.

A 2008-ban kezdődött, elhúzódó globális válság is rámutatott arra, hogy szükség van olyan üzletfejlesztési és menedzsmentmegoldásokra, amelyek segítségével a vállalkozások gyorsan tudnak reagálni és alkalmazkodni a hirtelen változásokhoz. Ilyen gazdasági körülmények között nem segít a versenytársakkal való összehasonlítás, a benchmarking, mert általa semmivel sem kínálunk többet, mint a már ismert és piacvezető márkák. Az innováció, az új szabadalmazott megoldások új piaci lehetőségeket teremtenek, de ha nincs egy kész megoldás, ha még évek kellenek a megvalósításához, akkor ez a lehetőség is csak elméleti. Vannak viszont olyan vállalatok, ahol a tradíciót és az innovációt házasítják, így az új megoldások szinte mindig kéznél vannak. Egy csipetnyi kreativitással megszületik egy új termék vagy szolgáltatás, mely azonnal indítható piachódító útjára: gyorsan, minimális erőforrás-ráfordítással, és meglepetésszerűen. Erre nem csak válságban lehet üzleti tervet építeni.

Különböző vállalkozások működését, eredményességét elemezve, több olyan mintát is találtam, ahol ezt a módszert alkalmazva fejlesztették termékeiket vagy szolgáltatásaikat, és bevezetésükkor robbanásszerű sikert értek el. Számomra ennek a gondolkodásmódnak és a gyakorlatnak a szintetizálása vezetett el az új vállalati vezetéselmélet, a Crenchmarking™ megfogalmazásához. Mindez akkor lehet igazán eredményes, ha az üzleti logikát sikerül beépíteni a vállalat működési kultúrájába, hiszen egy ötlettel csak rövid ideig lehet egyedül valaki a piacon, ez egy fenntartható folyamat kell legyen, hogy bővíthessük piaci pozíciónkat. Bármilyen megoldásunk is van, előbb-utóbb megjelennek a konkurensek, és lefékezik a dinamikus piaci bővülés lehetőségét. Remek példa erre a Dell® cég ötlete, nevezetesen a csomagküldő gyorsszolgáltatók szaktudásának házasítása a számítógép összeszerelésével ([image: img1.png] Első és Negyedik fejezet).

A Crenchmarking™ tehát egy olyan vállalatirányítási koncepció, amellyel gyors és látványos eredmény érhető el, mert az újdonság és meglepetés erejével hat az üzleti partnerekre, így rövid távon garantált a dinamikus profitábilis növekedés. Több hasonló példát is felleltem, különböző üzleti elemzéseket tanulmányozva, de nem találtam meg sem a pontos definíciót, sem a leírást vagy módszertani javaslatot arra, hogy hogyan kell egy vállalatnál bevezetni és működtetni. Erre találtam ki a Crenchmarking™ kifejezést, és kezdtem el rendszerbe foglalni az elképzeléseimet arról, miként kellene ilyen elvek mentén működtetni egy vállalkozást. A megvalósítást felgyorsította az a helyzet, amelybe a Legrand Magyarország került 2012 januárjában. A 2008-ban kezdődött globális gazdasági válság hatását már elszenvedtük – gondoltuk, és 2012-re pár százalékos árbevételnövekedést terveztünk, azonban két számjegyű árbevételcsökkenéssel kezdtük el az évet. Gyors megoldást kellett találnunk. Nemcsak az üzletfejlesztés stratégiáját gondoltam újra, hanem a szervezeten és a működési folyamatokon is alakítottam, hogy a Crenchmarking™ vezetési rendszer minél könnyebben érvényesülhessen a napi folyamatokban. Az eredmény: évi 12 százalékos árbevételnövekedés volt ([image: img1.png] Első fejezet).

Bebizonyosodott: a Crenchmarking™ szemlélet segít abban, hogy a korábbi tapasztalatokat ötvözve új kreatív elképzelésekkel, gyorsan és kisebb erőforrásigénnyel megvalósítható, de ennek ellenére újszerű, meglepő megoldások szülessenek. A Crenchmarking™ olyan üzleti módszertan, amely a meglepetésszerű és újszerű megoldások megvalósításával maximalizálja a bevezetés sikerességét, így akár egy szűkülő piacon is lehet növekedni. Részelemei már régóta ismertek, amit sok globális, valamint kisebb cég is alkalmazott/alkalmaz már. De mindezeket szintetizálva és módszertanilag összerendezve elsőként ez a könyv tartalmazza, meghatározva a Crenchmarking™ fogalmát, kijelölve a vállalati szintű bevezetés öt meghatározó elemét.

Köszönöm Frederic Xerri úrnak, a Legrand Csoport európai igazgatójának az építő jellegű, segítő célzatú, de egyben kritikus hangvételű beszélgetéseket, amelyek eredményeként az üzleti tervek annak idején elnyerték végleges formájukat.



Károlyi László


BEVEZETÉS



Miről is szól ez a könyv? Megoldást javasol üzletfejlesztésre, csapatépítésre, a vállalkozás gyors és profitábilis bővítésére. Az ágazati vagy globális válságok kihívásaira legsikeresebb választ adó cégek gyakorlatát elemezve, szintetizálva mutatja be a Crenchmarking™ vezetési és működtetési módszertan lényegét és annak elemeit. A könyv egyes fejezetei a Crenchmarking™ vállalatirányítási koncepció alkalmazásának lépéseit ismertetik, nevezetesen azokat, amelyek a vállalaton belül megteremtik a Crenchmarking™ gondolkodást, azon keresztül pedig a dinamikus bővülés lehetőségét. Ennek a kialakítása a lehetőség megteremtését jelenti egy vállalkozás számára ahhoz, hogy ne csak véletlenszerűen bukkanjanak Crenchmarking™ ötletre, hanem tudatosan építkezve, keresve a megoldásokat.

A hosszú távú gazdasági siker olyan, mint a maratoni táv: hosszú, kitartó, következetes munkát igényel, nem egy sprint műfaj. Ugyanakkor a Crenchmarking™ vezetési rendszer alkalmazása nagymértékben növeli az esélyt arra, hogy akár minimalizált erőforrással is maximalizáljuk a piaci eredményeket, és viszonylag rövid időn belül jelentős üzleti előnyre tegyünk szert. Tökéletes módszer akkor, amikor gyors megoldás kell váratlan helyzetekben, vagy amikor nagyon kiélezett versenyben egy új, meglepő megoldással akarunk kiemelkedni a versenytársak közül. Hasznos a kezdő vállalkozások számára is, illetve bármilyen szintű és gyakorlattal rendelkező vezető is sikerrel alkalmazhatja.

Az első fejezet: Crenchmarking™ – a vállalatirányítási koncepció bemutatása. A Crenchmarking™ kifejezés a kreatív és a benchmarking szókombinációból született. Lényege, hogy amennyiben a benchmarkingot nem csak a saját üzletágunkra szűkítve használjuk – a gazdaság különböző területein feltárt eredményes szakmai gyakorlatot a kreativitás segítségével házasítva, egy adott terméket vagy szolgáltatást újragondolva, vagy egy másik üzleti szegmensbe áthelyezve –, új megoldásokat hozhatunk létre. Ezek a megoldások, termékek vagy üzleti taktikai elemek egy már meglévő ismert elemnek – a tradíciónak – valamilyen új, kreatív ötlettel való házasításából születnek úgy, ahogyan az igazán jó borok készülnek, és jellemzően gyorsan megvalósíthatók. Ezáltal az új fejlesztések sajátosságának tekinthető novum érzését megteremtve úgy hozhatunk létre valódi, új megoldásokat, hogy sokkal kisebb erőforrásra van szükség, mint amikor egy alapkutatásból indított innovációs ötletet szeretnénk megvalósítani. Ami amellett, hogy jelentős erőforrásokat igényel, hosszú ideig is eltarthat. A Crenchmarking™ segítségével bármely területen feltárt, sikeres terméket, jól működő szolgáltatást, folyamatot vagy gyakorlatot – kreatív ötletek segítségével – át lehet ültetni a saját üzletágunkba, figyelembe véve ügyfeleink elvárásait, vagy az új látens igényekre építve. A Dell® vagy a Red-Bull® sikere a Crenchmarking™ igazi mintapéldája: bizonyíték arra, hogyan érhető el egy meglévő termék és üzleti gyakorlat újragondolásával ugrásszerű piaci növekedés.

A második fejezet: Külvilág: Légy tájékozott! – Outside: Be informed – a külső környezet, a VUCA-világ követésének fontosságát, annak lehetőségeit mutatja be. A környezet alakítja az üzleti játékteret. Az ország, a régió és a globális világgazdaság között szoros az összefonódás, meghatározó az egymásra gyakorolt hatás, amely nemcsak erős, de gyors is lehet. Ezért előfordulhat egyetlen régió vagy ország lehetőségeinek kimondottan intenzív és váratlan változása is. Emiatt is, és az ötletek gyűjtése miatt is fontos, hogy tájékozottak legyünk a technológia fejlődése, a nemzetközi trendek, valamint a gazdasági és jogi szabályozások terén egyaránt. Szükséges a legújabb irányzatok, ötletek, trendek és fejlemények állandó szkennelése, méghozzá globális szinten, nem csak a saját szakterületünkön! Ez egyrészt ötletforrást, inspirációt ad, másrészt minimalizálja az üzletmenetünk számára váratlan fejlemények előfordulásának lehetőségét. Ez igen fontos, hiszen elsősorban nem a változást magát nem szeretjük, hanem a váratlan helyzeteket. A VUCA-világban pedig nehéz azokat elkerülni.

A harmadik fejezet: Erőforrások – Resources – A belső erőforrás az ember által létrehozott érték optimalizálási lehetőségét vizsgálja az egyén, a csapat és a vezető szemszögéből. A finanszírozás megszerezhető, de a hatékony csapat, az eredményes vezető nem csupán egy hirtelen döntés folyamodványa, hanem következetes, kitartó munka hozadéka. A fejezet azokat a meghatározó elemeket mutatja be, melyek nélkül biztosan nem lesz hatékony csapatunk, nem lesz, aki az eredményeket szállítsa. Fontos minél pontosabban megismerni az egyének, a belőlük formálódó csapat és a vezetőjük erősségeit és gyengeségeit. Ennek feltérképezése nélkül lehetetlen reális elvárásokat kitűzni. A vezetőnek mindezek mellett az összhangra is figyelnie kell. Egy csapat teljesítménye nem automatikusan a résztvevők összegzett teljesítménye. Az lehet jóval több, de jóval kevesebb is annál. A vezető feladata kiválasztani a megfelelő embereket és megfelelő szervezetet szabni a munkatársakra. A célokat pedig – összhangban a vállalati stratégiai irányokkal – teljesíthető léptékben, területenként kell lebontani. Ha hihető a teljesíthetőség, ugyanakkor van kihívás, akkor jó az esély a sikerre. Mert a teljesíthetetlent hamar feladjuk. Ennek eldöntése hit és együttműködés kérdése, ezért kell ismerni az egyén és a csapat képességeit, azt, hogy meddig lehet feszíteni a célokat úgy, hogy a végeredmény siker, ne pedig kudarc legyen.

A negyedik fejezet: Válaszd ki a csatamezőt! – Choose your battle! – mint Frederic Xerri, Legrand európai igazgató tanácsolja. Ez segít abban, hogyan keressünk megfelelő ötletet. Eszközöket ad ahhoz, hogy eldönthessük, mi a helyes stratégia és taktika. Mire kell figyelni? Mi lehet a megvalósítandó Crenchmarking™ ötlet, és mi a fő irány, ahol maximalizálható a siker, tehát segít kiválasztani a számunkra előnyös csatamezőt. Meg kell találni a külvilág és a belső erőforrások szempontjából legnagyobb sikerrel kecsegtető fejlődési irányt. Meg kell érteni, miért ez a jó megoldás. Az erőforrásaink függvényében ki kell választani azt, amivel foglalkozni lehet és szabad. Lehet széles portfóliónk, de sokkal hatékonyabbak leszünk, ha nem mindennel egyszerre foglalkozunk, inkább koncentrálni kell a legfontosabb elemekre. Ha megvan az ötlet, lépésről lépésre haladva kell megtervezni a teendőket, ki kell jelölni a határidőket és a felelősöket. Ezen múlik a siker, ezen dől el a csata. A csatatér kiválasztása kulcsfontosságú, ha gyorsabban akarunk fejlődni, mint versenytársaink. A Crenchmarking™ módszertan nem más, mint a meglévő szakismeret és a tradíció konvertálása egy kreatív ötlet segítségével valami új, a meglepetés erejével ható megoldássá.

Az ötödik fejezet: Vissza az alapokhoz – Back to the basics – mint Patrice Soudan, Legrand operatív igazgató javasolja. Ha megvan a Crenchmarking™ ötlet, definiáltuk a megvalósítási elképzelésünket, azt meg is kell tudni valósítani, lehetőleg gyorsan! Ne feledjük, egy ötlet annyit ér, amennyit megvalósítunk belőle. Fontos tudni, hogyan lesz az elképzelésből valóság és hogy az, ami megvalósul, biztosan megfelel az elképzelésünknek és a vevői igényeknek. Erre tapasztalatom szerint a leghatékonyabb a jól bevált PDCA-ciklus valamelyik változatának alkalmazása, pár apró Crenchmarking™ gyakorlattal fűszerezve. A PDCA-ciklus elsősorban a belső folyamatok javítására használható, ugyanakkor indokolt az új ötlet piaci tesztelése (PDCcA-ciklus), valamint a visszajelzések beépítése a korrekciós fázis során.

A hatodik fejezet: A valódi üzemanyag – The real fuel – a titokról szól, mely az egész Crenchmarking™-ot működteti. Arról, hogy mi okozza azt, hogy egy terv sikeresen megvalósítható, egy másik pedig nem. A csapatról, a vezetői elkötelezettségről és arról, hogy mindez hogyan érhető el. A Lovemark marketingstratégiát alkalmazó cégek sikeresek. De az igazán kiváló cégek a Lovemark2 stratégiát alkalmazzák, nemcsak ügyfeleik, hanem munkavállalóik elköteleződése érdekében is. A vevői elköteleződést, az érzelmeket a vásárlói élmények is jelentősen befolyásolják, és ez az Y és Z generációs fogyasztók és munkavállalók körében kifejezetten felértékelődött.


Első fejezet

CRENCHMARKING™
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A csésze is számít

Böngészek a neten, mint manapság mindenki más, ha van pár perce. Hírek, ötletek, gondolatok vagy csak a képek (álom)világa. Tájékozódás, szórakozás és ismeretgyűjtés is egyben, néha akár csak egy kávészünet idejére is. Apropó, kávé! A következő történetre is a weben találtam rá. Ismeretlen szerző ajánlotta mindenki figyelmébe. Dióhéjban:

Egy csoport öregdiák, akik már jó ideje elhagyták az iskolapadot, elhatározták, hogy meglátogatják kedvenc egyetemi professzorukat. A találkozó nemsokára meg is valósult. Beszélgetés közben azt fejtegették, mennyire más az igazi élet, mint az egyetemi évek, s hogy szinte semmire sem jut idő. A professzor csendben hallgatta őket, majd kiment a konyhába, ahonnan egy kanna kávéval és egy tálca különféle csészével tért vissza. Volt köztük ritka porcelán, hétköznapi majolika, üveg és eldobható műanyagból készült is. Szépek és csúnyák, épek és csorbák.

Nagyon finom kávét főztem – invitálta volt diákjait –, de önkiszolgálás van – mondta.

Mikor már minden öregdiák kezében volt egy-egy csésze kávé, a professzor így folytatta: Lám-lám, mindenki a szebb és értékesebb csészéket választotta! A tálcán hagytátok az olcsó műanyagot és a csorba csészéket. Pedig amit valójában mindegyikőtök kívánt, az a kávé, nem a csésze. Nos, feltételezzük, hogy a kávé az élet, a csészék pedig a munkahely, a pénz és a társadalmi pozíció. Ezek olyan, gyakran külsőséges vagy státusszimbólumot jelentő elemek, melyek az élet tényét nem változtatják meg, viszont ha csak ezekre a külsőségekre, a »csészére« figyelünk, elmulaszthatjuk élvezni, értékelni a benne lévő kávét, azaz magát az életet.

Megfontolandó, nem vitatom a tanulságot, noha bizonyos szint elérése szükséges ahhoz, hogy minőségi életet élhessünk. Azért sem vitatom, mert a meggyőződésem egyezik azzal, amit Franklin D. Roosevelt fogalmazott meg:

A boldogság nem a puszta pénz birtokában van; ez a megvalósítás örömében, a kreatív erőfeszítés élményében rejlik.

Egyszer véletlenül újra erre az oldalra tévedtem, s a történetet olvasva elgondolkodtam. Mégis csak lehet abban valami, hogy a szebb csészéket választották a diákok. Meggyőződésem, ha akárhányszor megismételnénk is a kísérletet, mindig hasonló lenne a végeredmény. Miért is? Mert bár a kávét akarjuk, nem mindegy, hogy milyen tálalásban, milyen körülmények között fogyasztjuk el. Mert a számunkra tetsző, különleges, szép, érdekes és új dolgokat vesszük észre hamarabb, és azokat választjuk, ha lehetőségünk van rá. Bár a kávé az élvezet tárgya, a csomagolás is fontos, az élet minősége. Ennek a kis történetnek két lényeges tanulsága is van, ha egy üzleti elképzelés szemszögéből vizsgáljuk: a megoldás tartalma és a megmutatás minősége együtt szükséges a sikerhez. Ez a megállapítás, véleményem szerint, a magánéletünkre is igaz!

A fogyasztói társadalomban a vállalkozások egymást túllicitálva keresik a fogyasztók kegyeit. Túlkínálat van. Új piacokat keresnek, s ha ezek nincsenek, akkor új technológiákat és új megoldásokat. Újabb igényeket támasztanak, s ha azok sincsenek, akkor a meglévőket újragondolják, mivel folyamatosan növekedni kellene!

Táguló határok

Dömping ez a javából, amihez a technológia fejlődésén kívül az élettér bővülése is hozzájárul. Globális világban élünk. Az infokommunikációs technológia fejlődése új dimenziókat és végtelen határokat nyitott. Sokszínű a világunk, de míg régebben többnyire csak elképzeltünk más kultúrákat, régiókat, addig most beleláthatunk a legapróbb hétköznapi történéseikbe is. Kutathatjuk, megismerhetjük, feltérképezhetjük, így egyre nagyobb tudást halmozunk fel. Pár évszázaddal ezelőtt csak a közvetlen, nagyon szűk környezetünkről volt tanulható és tanítható tudásunk. Az ország vagy a kontinens történéseiről alig kaptunk híreket. Földünkkel és a világegyetemmel kapcsolatban pedig csak részmegfigyelésekre nyílt lehetőségünk. Ami pedig hiányzott az addigi ismereteink alapján, azt a fantáziánk pótolta. Manapság a Föld bármely részén történtekről értesülhetünk, és bepillanthatunk a weben keresztül a különböző szakterületek kutatásaiba, eredményeibe is. Ez az exponenciálisan növekvő információhalmaz azonban egyre nehezebben kezelhető számunkra, egyre nehezebb a tájékozódás az információdömpingben. A globális világ információhalmazának kezelése, a technológia soha nem látott fejlődése ellenére is, bonyolult. A VUCA-világban ([image: img1.png] Második fejezet) nehezebb eredményesen működtetni egy vállalkozást, mivel nehéz prognosztizálni a körülmények alakulását, noha rendelkezünk egyre okosabb számítógépekkel és szoftverekkel.

Minden eszköz adott, hogy elemzéseket végezzünk, és előre láthassuk a változásokat, mégis 2008-ban váratlanul vette kezdetét egy olyan globális gazdasági válság, amelyet sokan az évszázad válságának neveztek. Lassan feledésbe merül, hogy nagyjából 2009 és 2013 között a vállalatok vezetésében leginkább a nadrágszíj meghúzásának technikája volt napirenden. Ritkán vágtak bele új projektbe, fejlesztésbe, ami véleményem szerint hiba volt. Szerencsére ma már újra a hosszabb távon fenntartható üzletfejlesztés a divat. Anno mindenki a túlélésre fókuszált, és feledték Warren Buffet tőzsdeguru ismert mondását, miszerint:

Légy óvatos, amikor mások optimisták, és légy optimista, amikor mások félnek!

Elgondolkodtató, hiszen ez nem csak a tőzsdékre igaz, szerintem érdemes megjegyezni.

2011-ben, a válság okozta szűk esztendők közepe táján kellett kiutat találnom az általam vezetett vállalat egyre nehezedő helyzetéből. Akkor kilencvenéves helyi tradícióval rendelkezve, egy világszínvonalú tudásbázist birtokló nemzetközi cégcsoport húszéves tagjaként kellett fenntartható növekedési pályán maradni. Mindig vallottam, hogy a tradíció fontos, de azt is tudom, innováció nélkül nem lehet helytállni a technológiai fejlesztések és a globalizáció túlfűtött versenyében. Ki kell dobni a tradíciót? Sok fontos értéket veszíthetünk vele. A folyamatok, az együttműködés és a tapasztalatok olyan értékek, amelyek hozzásegítenek a gyors megoldásokhoz. Természetesen kreatív és innovatív ötletek nélkül lehetetlen versenyben maradni. Gyors reakció, tradíció és innováció észszerű, célszerű házasítása lehet a siker kulcsa. Olyan ez, mint a borászat: egyfajta szőlőből is lehet jó bort készíteni, de a fenntartható kiváló minőség csak jó házasítások révén érhető el, kihasználva s megőrizve minden szőlőfajta legértékesebb tulajdonságát.
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