Некоторые, особенно опасные, иллюзии бизнеса 
Моя заметка о том, что мешает бизнесу найти и реализовать новые решения. Здесь я говорю о некоторых стереотипах бизнеса, сложившихся за последние годы устойчивого развития, и об их переосмыслении после кризиса. Моя цель – сделать ситуацию более понятной и помочь бизнесу сделать несколько первых шагов к новым решениям.
Первый стереотип: Рынок, компания, прибыль, бизнес должны постоянно расти.
Суть этого стереотипа в том, что отсутствие роста маркетинговых и финансовых показателей или даже их замедление приравнивается к спаду и воспринимается негативно. А как же ещё, если так долго продолжался рост? Этому мнению способствовали цены на нефть и вызванное ими стабильное развитие. За прошедшие спокойные годы мы привыкли верить в постоянный рост.
Но постоянный рост противоречит природному принципу баланса и равновесия, а кризисы этот баланс неизменно восстанавливают. Принцип изменений («изменяться» не значит «увеличиваться несмотря ни на что») заложен в саму природу вещей и нас самих. Компаниям хотелось десятки, а лучше сотни процентов прибыли. И ещё совсем недавно они их получали. Правда, высокая прибыль делала компании неустойчивыми и зависимыми от внешних условий. Это не могло продолжаться вечно (многие это хорошо понимали), т.к. рост был обусловлен внешними факторами и растущим спросом. Теперь, в изменившихся условиях, происходит коррекция рынка и сжигание необоснованных излишков. Приоритетом в условиях кризиса становится устойчивость и стабильность. Эти качества в современных условиях первичны перед повышенной прибылью, так как способствуют сохранению бизнеса. 
Сейчас в связи с этим важно:

· пересмотреть структуру расходов и издержек, разработать и реализовать срочные меры по их оптимизации;

· найти собственные внутренние источники ресурсов (прибыльные подразделения и сектора) и/или искать источники ресурсов в синергии взаимополезных объединений;

· на основе приоритетов устойчивости и стабильности создать реалистичную, работающую стратегию и план её реализации (скорректировать имеющуюся стратегию).
Второй стереотип: Вера в красивые планы развития при отсутствии реальных действий.
Нам хочется лучшего (так уж мы устроены). Основываясь на догмате роста, была написана «Долгосрочная Стратегия Развития». А когда она была утверждена, то наша вера в неё стала непоколебимой. В итоге мы часто принимали желаемое за легко достижимое. Наступившие сейчас опасения по поводу дальнейшего развития связаны не только с потерей денег и благ. (Хотя это действительно неприятно.) Более важный его источник - неопределённость и обман наших ожиданий. Неопределённость = непонятно что дальше и отсутствие новых планов, в которые мы опять поверим. Обман = чувствуем себя опять кем-то одураченными (США, чиновниками, партнёрами, клиентами, начальством и т.п.). Мы обманулись в росте, в почти наступившем благоденствии (ох уж это вечное «почти»), в лёгкой «почти» приятной работе и т.п.
Теперь нужно принять новую действительность и на ней строить свои свежие планы, не спуская глаз с происходящего. Сейчас лучше плохая определённость, чем обида на ситуацию и отсутствие какой-либо модели с ответом на вопрос «что будет дальше и что нужно делать сейчас». 
Сейчас в связи с этим важно:

· проработать несколько вариантов развития ситуации и своей реакции на обозначенные в них события;
· пока велика внешнеэкономическая неопределенность, нужно выстроить дальнейшую работу по пессимистичному варианту прогноза; 
· пересмотреть текущие направления бизнеса на предмет их прибыльности, сделать соответствующие выводы и действия.
Третий стереотип: Хорошими идеями можно добиться чего угодно
Часто думают: «Будут гениальные идеи – будет всё остальное. Нужно просто спокойно сесть и всё придумать самому, или собрав совещание, мозговой штурм». Мы часто произносим, что главное – идея! От неё всё происходит. Мы в этом уверены и ведём себя так, как будто хорошей идеи достаточно, чтобы слон начал летать, а клиенты сами выстроились к нам в очередь. В своём постоянном и «творческом» поиске «мы не ищем лёгких и прямых путей». Придумав в очередной раз что-то гениальное, мы радостно потираем руки и едем с работы с чувством выполненного долга. Пусть само реализуется, свою работу мы сделали. 
Но при таком подходе всё остаётся, как было. Сама по себе идея ничего не может сделать! Её нужно воплощать и последовательно управлять этим процессом.
Сейчас нужно принимать к реализации идеи и планы:

· возможные к воплощению в реальной ситуации по оптимистическому сценарию развития за чётко определенное время;

· имеющие под собой конкретный механизм реализации, исполнителей и инфраструктуры;

· согласующиеся с приоритетами устойчивости и стабильности.
Четвёртый стереотип, от которого нужно срочно избавиться: Клиент глуп, и будет делать то, что мы хотим.
Суть стереотипа в следующем: Мы умнее нашего клиента, легко обведём его вокруг пальца и заставим покупать, главное, чтобы конкуренты не сплоховали. Наш бренд и реклама обещают то, что мы не можем выполнить, а «продавцы» думают только о том, как бы «спихнуть» товар. Мы слышим и видим только свою компанию, да некоторых конкурентов (соседей), но клиенту не внемлем. Чтобы это понять, достаточно посмотреть на абсолютное большинство PR-статей, буклетов, текстов сайтов и сравнить их с реальным продуктом и отношением к потребителям. В большинстве случаев в организационной культуре клиенту нет места (или это место незначительно), оно лишь декларируется.
Но клиенты уже многому научились, и им нет дела до написанной, но неработающей стратегии и идеи. Вот пример. Во вторник я как клиент был в известном банке. Собираюсь оформлять документы, как вдруг выясняется, что продукта, за которым я пришёл по информации с сайта, нет. Так мне говорит девушка-специалист. Через три-четыре минуты выяснений и почти созревшего моего желания уйти, подходит другая милейшая особа в прозрачной кофточке, и сообщает коллеге, что нужный мне продукт всё же есть. Начинается медленное оформление договоров. Рядом со мной стоит стойка, вся аккуратно выложенная разными буклетами по автокредитам. Буклеты были очень привлекательны как внешне, так и по содержавшимся в них предложениям, о чем я не замедлил высказаться. Но тут выясняется, что уже давно этих кредитов нет, а лежат листовки «просто так». Для себя я сделал вывод, и вряд ли теперь пойду в этот банк за новым продуктом, хотя у банка на сайте есть прекрасная стратегия и прочие правильные и красивые слова для потребителей, а буклеты их исключительно привлекательны. 

В отношениях с клиентами бизнесу нужно быть особенно внимательными, так как каждый из них влияет на успешность и при недовольстве может создать вам дурную славу. Поэтому:

· не берите на себя того, что не можете выполнить, исполняйте данные обязательства и обещания;
· наблюдайте, изучайте, говорите и понимайте своих клиентов;

· поймите и исправьте причины, по которым от ваших услуг отказалась часть клиентов.

Многое ещё можно сказать о наших стереотипах. Но сказанного достаточно для начала, пора действовать.
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