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ROZDZIAL 1 |}/

Zacznij od miejsca,
w ktorym sie znajdujesz

R6éb, co mozesz, tym, co masz, od razu tam, gdzie jestes.
THEODORE ROOSEVELT

Punktem wyijscia planowania strategicznego jest absolutnie jas-
ne ujecie twojej aktualnej sytuacji. Spojrz na cala swa dziatal-
nos¢ i w odniesieniu do kazdego jej obszaru postaw sobie
pytania: ,Co sie sprawdza?”, ,Co si¢ nie sprawdza?”.

Jaki jest aktualny poziom sprzedazy? Rozbij sprzedaz na
poszczegdlne produkty, asortymenty, ustugi, rynki i kanaly
dystrybugji. Co wtasciwie sprzedajesz, jakim klientom, po jakich
cenach i z jaka rentownoscig?

Porownaj aktualna sprzedaz z zalozeniami, oczekiwaniami
i prognozami. Czy jestes na wiasciwym kursie? Poréwnaj sprze-
daz aktualna i ubiegtoroczna. Jakie sa tendencje? Wzrostowe czy
spadkowe? PrzejSciowe czy trwate? Co mozna z nich wnios-
kowac¢ o przyszlosci twojej firmy? W jaki sposéb mogtbys
efektywniej na nie zareagowac?
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Turbostrategia

Przede wszystkim przeptyw gotowki

Spojrz na przeptyw gotowki i rentownos¢ w obszarze kazdego
produktu, ustugi i dziedziny dziatalnosci. Czy zyski rosng, czy
maleja? Czy trzymasz si¢ budzetu, czy od niego odchodzisz?
Przyjrzyj si¢ wskaznikom procentowym. Przeanalizuj rentow-
nos¢ kapitatu, rentownos¢ inwestycji i rentownos¢ sprzedazy.
Czy zwiekszaja sie, czy spadajg?

W ksiazce Good to Great: Why Some Companies Make the
Leap — And Otbers Don't Jim Collins stwierdza, ze jesli chcesz
rozwigzac¢ swoje problemy i osiagnac cele, musisz by¢ gotéw
stawiac sobie ,brutalne pytania”. Skoro twoim celem jest stwo-
rzenie wspaniatej firmy, to dlaczego jeszcze nie jest ona wspa-
niata?

Ktore produkty czy ustugi dobrze si¢ dzis sprzedaja? Ktére sa
najrentowniejsze? Ktore sprawuja sie kiepsko? Na ktorych tra-
cisz?

Czy aktualna sytuacja twojej firmy w poszczegolnych dziedzi-
nach — korzystna lub niekorzystna — jest przejSciowa, czy
wynika z dlugoterminowego trendu? Skad moglbys si¢ tego
z pewnoscig dowiedziec? Jak mozesz to stwierdzi¢? Co powinie-
nes zrobi¢ przy najblizszej sposobnosci?

Najwaz niejsza jest jasnos "¢

Najwazniejszym by¢ moze stowem w planowaniu strategicznym
jest ,jasnos¢”. Musisz znaleZ¢ absolutnie jasne odpowiedzi na
wszystkie pytania. Chwiejnos¢ i niepewnos¢ w jakimkolwiek
obszarze moze doprowadzi¢ do probleméw, trudnosci, a nawet
katastrof.

Dlaczego twoja firma odnosita sukcesy w przesztosci? Co
takiego robites, co zapewnilo ci dotychczasowe powodzenie?
Jakie sa najwazniejsze z umiejetnosci i kompetencji, jakimi
dysponuje dzis twoja firma? Jakie sa naprawde najlepsze produ-
kty i ustugi, ktore teraz oferujesz?
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Zacznij od miejsca, w ktérym sie znajdujesz

Przyjrzyj si¢ otaczajacym ci¢ ludziom. Ktérzy sa najbardziej
wartoSciowi? Kto nie jest juz tak cenny jak dawniej? A moze ktos
oznacza dla twojej firmy strate netto czy szkode? Badz gotow
stawia¢ sobie brutalne pytania i odpowiadac na nie.

Klient jest panem

Kim s3 twoi najlepsi dzis klienci? Jakie sa twoje najlepsze rynki?
Co klienci najwyzej cenia w tym, co dla nich robisz? Za jakie
elementy oferty albo dziatania najbardziej ci¢ chwala? Jaka jest
najwazniejsza dziedzina zadowolenia klienta?

Ktore z twoich dziatan klienci cenig najmniej? Na co najwiecej
narzekaja? Co w twojej ofercie sprawia, ze twoi klienci i potenc-
jalni klienci wola kupowac u kogos innego niz u ciebie?

Ustal swe witasne silne strony

Przyjrzyj si¢ uczciwie samemu sobie. Jakie s3 twoje wiasne
najwigksze umiejetnosci i zdolnosci, najlepsze cechy? Jakie sa
najwazniejsze dziatania podejmowane przez ciebie w pracy i na
rzecz twojej firmy? Co stanowi twodj najcenniejszy osobisty
wkiad w jej dzieto?

Wyobraz sobie, ze jestes lekarzem przeprowadzajacym petne
badanie twojego ciala. Wyobraz sobie ponadto, ze roéwniez
firma jest twoim cialem. ZdobadzZ doktadne informacje o kaz-
dym jej najwazniejszym szczegdle, by na tej podstawie ustali¢
przyszite dziatania. Na kazdym kroku tego postepowania badz
uczciwy i obiektywny.

Harold Geneen, ktory przeksztalcit ITT w potezny konglome-
rat, zawsze powiadal: ,Dotrzyj do faktéw. Do rzeczywistych
faktow. Nie do faktow pozornych, faktéw wymarzonych ani
faktow oczywistych. Dotrzyj do rzeczywistych faktow ujaw-
nionych przez analize. Fakty nie kiamia”.
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Turbostrategia

Zakwestionuj wtasne zatozenia

Alex McKenzie, ekspert od zarzadzania czasem, napisatl kiedys:
,U podstaw wszelkiego niepowodzenia leza bledne zalozenia”.
Wszystko, co robisz w firmie, opiera si¢ na jakichs zatozeniach.
Niektore z nich mogg by¢ bledne. Odpowiedzi zmieniaja sie
i zalozenia ongis trafne moga dzis juz takie nie byc¢. Sprawdz
kazde ze swych zalozen i zadaj sobie pytanie: ,Co byloby,
gdyby to zatozenie nie bylo poprawne?”.

Jesli stwierdzisz, ze dziatasz na podstawie falszywych zatozen,
zastanow sie, jakie zmiany musisz przeprowadzi¢ — zwiaszcza
co do najwazniejszych pracownikéw, najwazniejszych klientéw,
najwazniejszych produktow i ustug, najwazniejszych prognoz.

Planowanie strategiczne wymaga, abys rozpoczal od realis-
tycznej i uczciwej oceny, gdzie dokladnie si¢ dzi$ znajdujesz
i kim wlasciwie jestes. Bedzie to twéj punkt wyjscia planowania
strategicznego 1 strategicznego myslenia. Podstawa, na ktorej
oprzesz wszystkie przyszle decyzje.

Zacznij od miejsca, w ktérym sie znajdujesz

1. Co najlepiej sprawdza si¢ dzis w twojej firmie? Jakie obszary
dzialania daja ci najwigcej powodéw do zadowolenia?

2. Co nie sprawdza si¢ w twojej firmie? Co najbardziej dener-
wuje cie i martwi?

3. Jakie sa twoje najwazniejsze produkty i rynki? Co od-
powiada za najwieksza czes¢ twoich przychodéw?

4. Kim sg twoi najwazniejsi pracownicy? Ktérym ludziom
zawdzieczasz najwiecej sukcesow?

5. Jakie sa twoje szczegolne talenty i umiejetnosci? Ktore
z twoich dziatan w najwigkszym stopniu przyczyniaja si¢
do twoich sukcesow?

6. Jakie sa najwazniejsze zmiany zachodzgce na twoim rynku?
Co sam powinienes zmienic, by si¢ do nich dostosowac?
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Zacznij od miejsca, w ktérym sie znajdujesz

7. Jakie s3 twoje najglebsze zatozenia co do pracownikéw,
klientéw, rynkéw, produktéw, ustug — i co do ciebie

samego? Co byloby, gdyby ktéres z nich okazaly sie
fatszywe? Co zrobilbys wéwczas?
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