2. STRATEGICKE MYSLENI

Ukolem lidra je komplikovat ostatnim
praci natolik, aby ji méli i zitra

2.1 Vyznam strategického ramce

Firmy by mély mit jasno v tom, kam a pro¢ smétuji a jakymi cestami ptjdou.
Tato véta je samoziejma jen zdanlive. VéEtSina realnych systému se z minulosti
do budoucnosti protlouka nahodile nebo podle zakonitosti, na které nema pfi-
my vliv.

Poznamka: Tak se vyviji v§e nezivé, ale i Zivot, ekosystémy a biosféra. Totéz
platii pro volny (a do znacné miry i pro regulovany) trh ¢i pro demokraticke
spolecnosti. A kdo je pamétnikem bolsevické totality, dobre vi, Ze to viastné
pres vSechny ty pétileté plany platilo i pro realny socialismus.

Firmy se bez pfedstav o budoucnosti neobejdou. Ne snad proto, Ze by si mohly
vazné myslet, ze svych vizi dosahnou — to je spiSe nepravdépodobné, protoze svét
bude mit v dobach, k nimz jsou vize vztahovany, pfece jen jinou podnikatelskou
podobu a ziejmé jiz budou platit trochu ¢i kompletné jiné vize.

Vize a ostatni strategické myslenky jsou dtlezité kvuli synergii. Jiz jsem uvedl,
ze synergie je dcerou rozmanitosti a sdileni. O rozmanitosti jsem jiz psal a diky
tomu zde mame predstavu roli, které ve firme ptisobi. O sdileni (a na n¢j navazu-
jici spolecné usili) se pak maji postarat prave strategické myslenky a od nich od-
vozené cile, tlohy a tkoly.

Soubor strategickych myslenek urcité firmy mtizeme oznacovat jako jeji strate-
gicky ramec. Jesté jednou to zopakuji: strategicky ramec neni primarné urcen
k dosazeni. Je smérovkou, ktera ukazuje do budoucnosti. Ma unikavou povahu —
meél by jen pusobit jako ta povéstna mrkev, pfivazana bézicimu zajicovi par deci-
metri pred Celisti.
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Otazkou prirozené je, co uvazat pred o¢i lidem, kteti pracuji pro firmu nebo pii-
sobi v jejim okoli. Co muze ty okolo pfizniveé naladit viici firmé a ty uvnitf pfinu-
tit nebo spiSe motivovat k vykonu a pohybu zadanym smérem? Odpovéd’ neni
snadna a jeji obecné znéni je ,,... no, kazda skupina chce néco jiného®. Proto ma
také strategicky ramec zpravidla vice ¢asti.

2.2 Obsah strategického ramce

Samoziejme, strategicky ramec firmy je normalni dokument. NemiiZe to byt ob-
sahla kniha, kterou by si zamé&stnanci, zakaznici a dodavatelé nechévali na noc-
nich stolcich na dlouhé zimni vecery. Proto je predevsim potieba peclivé vybrat,
koho hodlame svymi myslenkami oslovit.

Zpravidla zlistavaji na sité tohoto vybéru dve velké a vnitiné ¢lenité skupiny sub-
jektt. V prvni jsou ti, ktefi budou s firmou intimné spjati — zejména majitelé,
zaméstnanci a ¢astecné i stali dodavatelé. Ti chtéji slySet zejména to, ze firme se
v budoucnosti dobfe povede a Ze bude mit staly uspéch (a tim i moznost vyplacet
odmény, rozdé¢lovat zisk a zadavat zakazky).

Druhou skupinu tvofi subjekty vzdalenéjsi — predevsim zékaznici a komunity
v blizkosti firmy (obce, obCanské spolky a rizné zajmové skupiny). Ti ocekavaji
spise n¢jake uzitky — zakaznici specifické produkty a komunity nejriznéjsi bene-
fity typu Setrnosti vici zivotnimu prostiedi, pfispévkt do pokladen nebo pracov-
nich ptilezitosti.

Poznamka: Ponékud specifickym subjektem je stat. Tomu ve strategickem
ramci nic primo neslibujeme, protoze si své umi vynutit. Oc¢ekava predevsim
dané a respektovani zdakonii.

Mam pokuseni napsat, ze zminéné dvé velké skupiny si vynutily existenci vize
a poslani. Je to vSak slozitéjsi. Jednak nejsou vize a mise ve strategickém ram-
ci samotné a jednak je s témito slovy zvykem nakladat ponc¢kud volné a neu-
stalene.

V této knizce je vizi minéna predstava, jak bude vypadat firma v budoucnosti,
a misi (poslanim) potom proklamace, ¢im bude firma uzitecna jinym i sobé.
K obojimu se hned vratim. Nejdfiv se musim vypotadat s investory.



Priivodce moderniho nacelnika

To je také specificka skupina. Vklada do firmy penize a ¢eka, ze se ji vrati vice
penéz. Poslani ji zajima spiSe okrajove, vize ji nestaci. Potebuje tvrdé argumenty,
ze uspéch na obzoru neni jen snénim, ale fakty podloZenymi vysokou pravdépo-
dobnosti.

Pro ty formulujeme néco jako podnikatelskou hypotézu. Je to fakty podlozena
uvaha, ze existuje urc¢itd podnikatelska prilezitost a realny zptisob ji vyuzit
k uspé€$nému podnikani. Nemylme se prosim — penéz je dost, neni do ¢eho je
vkladat. Jisté jste zachytili zpravu, ze investoii nakupuji dluhopisy, u nichz se
ocekava zaporny urok.

Poznamka: Prebytek penez je logicky, kdyz si uvédomime, ze se neodpou-
taly pouze od zlatého zakladu, ale dokonce je uz ani vSechny netiskneme.
,,Penéz* v podobe elektronickych zaznamii je dnes daleko vice nez obeziva.

Investofi tedy ¢ekaji na dobré projekty a budou ochotni mezi sebou o investici do
dobré podnikatelské hypotézy soutézit. Podminkou je pravé presvédcivost argu-
menti v hypotéze obsazenych. Velka ¢ast malych a stiednich firem si toto odbyla
bez papirovani v dob¢, kdy majitel ¢i majitelé vkladali do podnikani svou povést
a své penize.

O vizi a poslani jiz jsem se zminil. Vize by méla motivovat manazery, vykonava-
tele a vSechny ostatni dodavatele véetné zaméstnanct k praci pro firmu. Poslani
by mélo stimulovat zdkazniky k nakupu produktd a okolni komunity a zajmové
skupiny k toleranci firmy ¢i spolupraci s ni.

Do strategického ramce nékdy vpisujeme i hodnoty. Diivodem byvaji potize
s poslanim. To zpravidla zvefejiiujeme a snazime se v ném byt co nejpopularnéj-
§i. Je to v zasad¢ marketingovy material. Byva v ném napsano, ze chceme mit
nejnizsi ceny, nejlepsi servis, nejkratsi doby dodani a nejkvalitnéjsi produkty.

To chtéji slySet zakaznici. Majitelé, investofi a zameéstnanci vsak chtéji slySet, ze
zbudou i n¢jaké penize pro né a na investice do budoucnosti. Na tomto kompliko-
vaném poli je velmi zadouci se dohodnout na urcitych (obecnych) hodnotach,
které hodlame respektovat, a na né navazujicich (konkrétnich) pravidlech, jimiz
se hodlame fidit.

Jako je vize matkou vSech cilii, hodnoty jsou rodiéi nasich cest, protoZe spolu
s cili uréuji metodiky a zpusoby, jimiz budeme cilii dosahovat. Zatimco u posla-
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ni mizeme podlehnout potiebam marketingu, hodnoty by mély byt reflexi nasich
skuteénych pocitti, které obstoji i v zatézi a krizich.

Posledni slozkou strategického ramce (viz také obrazek 5) je strategie. Jde o po-
pis zpusobu, jak vyuzijeme podnikatelské hypotézy k napliiovani nasi vize (a na-
Seho poslani) pfi respektu k nasim hodnotam.

Obrazek 5. Slozky strategického ramce a jejich adresdti

( intuice nebo analyza trhu )

!
( podni k atelskd hypotéza )
l !
Ganalyzy, napf. SWOT)) ( vize ) — (hodnoty) «— (posléni(mise))
l l ! ! !
Gonkurenéniv;'/hody) — ( s t r a t e g i e ) «— (marketing)
l ! l !
(produkty) “«— ( subjekty, potieby ) (cile a cest)) ( obchod )
l l
( rozpad cilt a metodik )
l 1

( zdroje, struktury ) - ( ulohy a kompetence )
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