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1
System wymiany wartości

Firmy wpadają w pułapkę budowania, kiedy źle rozumieją wartość. Zamiast kojarzyć
wartość z efektami, które chcą osiągnąć dla swoich przedsiębiorstw i klientów,
mierzą wartość liczbą rzeczy, które produkują. Marquetly była tego wyraźnym przykła-
dem, gdy jej liderzy świętowali okrągłe dziesięć funkcji, które przedsiębiorstwo dostar-
czyło w ciągu jednego miesiąca, a z których żadna nie osiągnęła założonych celów.

Wrócę jednak do podstaw, aby ustalić, czym jest prawdziwa wartość. Zasadniczo
firmy działają na zasadzie wymiany wartości, jak pokazano na rysunku 1.1.

Rysunek 1.1. Wymiana warto ci

Poleć książkęKup książkę

http://onepress.pl/rf/uciezp
http://onepress.pl/rt/uciezp
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Z jednej strony klienci i użytkownicy mają problemy, pragnienia i potrzeby.
Natomiast z drugiej strony są biznesy, które tworzą produkty lub usługi, żeby rozwiązać
te problemy oraz zaspokoić potrzeby i pragnienia. Klient doceni wartość tylko wtedy,
gdy wspomniane problemy zostaną rozwiązane, a potrzeby i pragnienia będą speł-
nione. Wtedy i tylko wtedy dostarczą one wartości zwrotne dla biznesu, co pokazano
na rysunku 1.2.

Rysunek 1.2. Zrealizowana wymiana warto ci

Wartość, z punktu widzenia biznesu, jest dość prosta. To coś, co może napędzać
Twój biznes: pieniądze, dane, kapitał intelektualny lub promocja. Każda funkcja, którą
budujesz, i każda inicjatywa, którą podejmujesz jako firma, powinna mieć jakiś
efekt dający się powiązać z tą wartością biznesową.

Ale wartość może być trudna do zmierzenia, a zwłaszcza zrobienia tego dobrze
z perspektywy klienta lub użytkownika. Produkty i usługi nie są wartościowe w sposób
inherentny. Wartość ma to, co robią dla klienta lub użytkownika, np. rozwiązują
problem lub spełniają pragnienia tudzież zaspokajają potrzeby. Powtarzanie tego wie-
lokrotnie i zachowanie przy tym solidności jest właśnie tym, co prowadzi firmę do
sukcesu.

Kiedy firmy nie rozumieją dobrze problemów swoich klientów lub użytkowników,
nie są w stanie zdefiniować wartości, którą chcą im zaoferować. Zamiast wykonywać
pracę polegającą na zdobyciu tych informacji o klientach, tworzą uproszczone wskaź-
niki, które są łatwe do zmierzenia. „Wartością” staje się liczba dostarczanych funkcji,
a w rezultacie liczba dostarczonych funkcji równa się podstawowej mierze sukcesu.

Firmy te następnie motywują swoich pracowników i oceniają ich w kwestii od-
niesienia sukcesu na bazie tych samych uproszczonych wskaźników. Deweloperzy
są wynagradzani za pisanie ton funkcjonalnego kodu. Projektanci są nagradzani za
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drobiazgowe doszlifowywanie interakcji doskonałych (aż do pojedynczego piksela)
projektów. Menedżerowie produktów są nagradzani za pisanie długich dokumen-
tów ze specyfikacjami lub, w świecie agile, tworzenie obszernych rejestrów produktu.
Zespół jest nagradzany za dostarczanie ogromnych ilości funkcji. Ten sposób myślenia
jest szkodliwy, ale wszechobecny.

Kiedyś współpracowałam z firmą, która stworzyła platformę danych dla przed-
siębiorstw. Miała w sumie 30 gotowych funkcji i jeszcze około 40 w rejestrze pro-
duktu, kiedy zaczynałam. Po tym jak zmierzyłam wykorzystanie tych istniejących
funkcji przez klientów, odkryliśmy, że ludzie używają tylko 2% z nich w sposób ciągły.
A jednak rozwój wciąż postępował. Chciano dodać jeszcze więcej, zamiast próbować
ponownie ocenić to, co firma już miała.

Jak do tego doszło, że to przedsiębiorstwo znalazło się w tym miejscu? Powodów
jest kilka. Odnoszą się do wielu firm, które utknęły w pułapce budowania. Firma bawiła
się w gonionego, starając się szybko nadążyć za konkurencją w przypadku każdej
dostarczonej funkcji. Nie wiedziano nawet, czy te funkcje sprawdzają się dobrze
u konkurencji, ale zarząd chciał iść łeb w łeb. Jest to ta sama pułapka, w którą wpadł
Google+ z Facebookiem. Nie odróżniał się wystarczająco, tylko po prostu kopiował.

Firma naobiecywała również za dużo podczas sprzedaży, oferując klientom
wszystko, byleby tylko podpisać umowę. W rezultacie stworzono mnóstwo funkcji
jednokrotnego użytku, które zaspokajały potrzeby jedynie konkretnego klienta, zamiast
skoncentrować się na strategicznym wyborze zbudowania czegoś, co skalowałoby
się dla wielu klientów.

Zamiast analizować, w jaki sposób każda z tych funkcji stanowiła unikalną
wartość dla klientów, posuwając w ten sposób strategię firmy do przodu, organizacja
utknęła w trybie reaktywnym. Nie było to budowanie z intencją. A jednak przed-
siębiorstwo uważało się za firmę odnoszącą sukcesy, ponieważ posiadało milion
funkcji, o których można było opowiadać użytkownikom na konferencjach. Firma
straciła bowiem z oczu to, co czyniło jej produkt atrakcyjnym w oczach klientów —
to, co uczyniło ją wyjątkową.

Musisz poznać swoich klientów i użytkowników, dogłębnie zrozumieć ich potrzeby,
żeby móc określić, które produkty i usługi zaspokoją potrzeby zarówno klienta, jak
i binesu. W ten sposób powstaje system wymiany wartości, co pokazano na rysunku 1.3.
Aby zdobyć taką wiedzę, firmy muszą zbliżyć swoich pracowników oraz ich klientów
i użytkowników, żeby jedni mogli się od drugich uczyć. To zaś oznacza konieczność
wdrożenia odpowiedniej polityki w całej organizacji, ażeby to umożliwić.
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Rysunek 1.3. System wymiany warto ci

Polityka jest jednym z przykładów ograniczeń, które wpływają na wymianę war-
tości. System ten jest ograniczany przez wpływy po obu stronach, co zilustrowano
na rysunku 1.2.
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