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Saljiva definicija politickog ili poslovnog vode mogla bi re¢i da je on trgovac nadom. Tu nadu treba prvo
stvoriti i formulirati, a zatim je sustavno prodavati svojim suradnicima ili biraéima. Ono §to o¢ekujemo,
¢emu se nadamo, $to prizeljkujemo i E¢emu stremimo upravlja veéinom nasih postupaka.

ad je gr¢ki vladar, spremajuci

se zaratitl sa snaznom susjed-

nom zemljom, upitao proro-

&cu kakav ée biti ishod borbe,

ona mu odgovori: “Krene$ li u
rat, unistit ¢e§ mocéno kraljevstvo.” Ohra-
bren takvim proro¢anstvom, vladar navali
na susjeda, ali bude te$ko porazen. Vratio
se u proroCiste jadikujuéi kako je Pitija po-
grijesila. No prorocica rece: “Bila sam u
pravu. Zar posljedica rata nije upravo ono
$to sam predvidjela, propast tvog moénog
kraljevstva?”

Nadini na koji se vode odnose prema
buduénosti mogu biti razliciti. Na primjer,
nastoje od konzultanata traZiti studije, ana-
lize, istrazivanja, prijedloge 1 druge obli-
ke modernih prorocanstava. PokuSavaju
definirati dugoro¢nu poslovnu strategiju,

kvalitetno planirati budude akcije, sagle-
dati trendove, pojave 1 dogadaje u njihovu
okruzenju.

Najuspjesniji manageri nastoje biti $to
bolje informirani o svemu §to se dogada
unutar i oko njihove organizacije, pokusa-
vaju aktivno prognozirati promjene koje
¢e se dogoditi, trude se predvidjeti njihov
utjecaj na poslovanje te u skladu s tim pla-
niraju akcije koje valja poduzimati.

Odredivanje i izbor strategije

Dobar voda pokusava sagledavati sve $to bi
mu se moglo dogoditi i zatim planira kako
e izbjeéi moguée probleme. Poznati he-
roj drugog svjetskog rata, americki general
Patton, obi¢avao je govoriti: “Dobar plan
kojeg imamo danas, bolji je od savr$enog

plana koji éemo izraditi sutra.”

Planiranje buduénosti prvi je korak u
stvaranju strategije. Zato je odredivanje i
izbor strategije glavni zadatak inven-
tivnog vode. To je proces s kojim treba
posti¢i §to bolji odnos izmedu organizacije
1 njene okoline s ciljem ostvarenja predno-
sti pred konkurencijom.

Strateska prednost bilo koje organiza-
cje ili pojedinca temelji se na privreme-
nom monopolu. Mi smo nesto u stanju
uraditi $to drugi jo§ ne mogu. Mi nesto
znamo $to drugi jos ne znaju. Mi smo ot-
krili $ansu 1 prigodu koju drugi jo$ nisu
prepoznali. Mi smo ve¢ spremni za nesto
$to druge jo$ iznenaduje... Naravno, takav
je monopol uvijek kratkog vijeka jer dru-
gl ¢e saznati, moci, osposobiti se 1 postati
spremni. U meduvremenu mi moramo
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potraziti nove $anse, nove privremene mo-
nopole, ili éemo, pod pritiskom narasle
konkurencije, propasti.

Strateski sc management temelji na
sposobnosti vode 1 njegove organizacije da
misle dalekovidno 1 aktivno se pripremaju
za buduénost. Da stalno istrazuju, razvija-
ju i pripremaju temelje novih monopola,
jedinstvenih sposobnosti, inventivnih po-
slovnih modela, proizvoda i kompetencija.
Ta djelatnost je toliko vazna da se njeno
znaCenje ne moze prenaglasiti.

Murphyjev zakon kaze: Koli¢ina energi-
je potrebna za ispravljanje krivog smjera
geometrijski se povecava s vremenom.
Zato je korisno odmah odabrati pravi
smjer. A to nije nimalo jednostavno.
Stalni zadatak vode-vizionara je proi-
zvoditi pobjedni¢ku buduénost.

Poslovna strategija

Stratesko razmisljanje o problemima orga-
nizacije temelji se na dugoro¢nom vremen-
skom horizontu, na osmi§ljenoj poslovnoj
strategiji, na teznji da se ne slijede drugi i
kupuju tuda rjeSenja. Trazeéi vlastiti put,
vode nastoje optimalno iskoristiti raspoloZi-
ve resurse, a promisljanjem posljedica svake
aktivnosti izbje¢i krizne situacije.

Izvori strateske prednosti, odnosno
privremenog monopola brojni su, a istrazi-
vanja 1 praksa ukazuju na nekoliko karakte-
risti¢nih slucajeva poslovne prakse. To su
zivotni ciklus proizvoda, uska specijalizaci-
ja, diverzifikacija, obaranje cijena i elitizam.
Zivot svakog proizvoda prolazi kroz niz
faza od razvoja 1 uvodenja na trziste, preko
rasta potraznje do zrelosti prodaje i konaé-
nog opadanja potraznje.

Zivotni ciklus proizvoda

On omogucdava razli¢iti strateski pristup
njegovom trziSnom plasmanu. Jedna od
mudrosti dobrog poslovnog stratega jest
u pravilnoj procjeni niza ¢imbenika koji
se mijenjaju, ovisno o tome u kojoj je fazi
proizvod. Koliko valja ulagati u istraZivanje
1 razvoj novog proizvoda, koliko treba tra-
jati 1 stajati promotivna kampanja, kako se
odnositi prema konkurenciji, koliko brzo
¢e proizvod dosegnuti maksimalnu proda-
ju, kolika ¢e ona biti, koliko dugo mozemo
odrzati proizvod na trziStu bez izmjena,
kako ¢ée inoviranje utjecati na njegovu pro-
daju, kada treba poceti gasiti proizvodnju i
povudi se sa trzista. ..

Na ta i sli¢na pitanja top management
moze dati bolje ili losije odgovore, a o nji-
ma Ce u vecoj 1li manjoj mjeri ovisiti dobit,
uspjeh 1 sudbina njihovog poduzeéa.

Uska specijalizacija, obaranje
cijenai elitizam
Uska specijalizacija je strateska odluka da
se Sansa na trzistu trazi u malom segmentu
potraznje 1 pritom se svi resursi usmjera-
vaju na optimalno ostvarivanje takvog cilja.
Suprotno tome, diverzifikacija predstavlja
opredjeljenje da se poduzeée natjece na
sirokoj fronti i mjesto na trziStu trazi kroz
nudenje Siroke palete proizvoda ili usluga.
Teznja da se trzistu ponude proizvodi
najpovoljnijeg omjera vrijednosti 1 cijene,
tipi¢no je stratesko opredjeljenje mnogih
poduzeéa, posebno onih s dalekog Istoka.
Strateska se prednost postize obaranjem
cijena 1 uni$tavanjem konkurencije.
Elitizam je suprotni izbor. Tvrtka
strateSku Sansu trazi u lansiranju luksuznog
proizvoda ili usluge. Njih ée kupci doziv-

ljavati kao jedinstvene, bilo zbog kvalitete,
imagea, tehnoloske slozenosti, ili visoke
cijene. Elitisticke strategije temelje se na
povjerenju u ime tvrtke (npr. BMW au-
tomobili, Ray Ban suncane naocale, Dom
Perignon Sampanjac) 1 ra¢unaju na vjernost
kupaca odabranoj marki.

Stvaranje buducnosti
Kao podlogu za formulaciju stvaranja bu-
duénosti kroz poslovnu  strategiju vode
mogu koristiti listu deset smjerova tra-
ganja za privremenim monopolom.
To su: potraga za novim trziStima, razvoj
novih proizvoda ili usluga, bolje usluZziva-
nje kupaca, tehnoloski razvoj, unapredenje
proizvodnih kapaciteta, unapredenje meto-
da prodaje, unapredenje tehnika distribuci-
je, ovladavanje prirodnim resursima, pove-
¢anje opsega poslovanja i povecanje dobiti.
Buduéa strateska prednost moze bit
rezultat jedne ili vise komponenti. Reci-
mo, neko ¢e poduzede u svoj strateski plan
ugraditi ubrzani izlaz na regionalno trzi-
ste Srednje 1 Isto¢ne Europe, unapredenje
metoda prodaje 1 poboljSano usluZivanje
kupaca. Drugo poduzeée moze svoju $an-
su potraziti u tehnoloskom razvoju, boljoj
izobrazbi kadrova i unapredenju proizvod-
nih kapaciteta.

Stvaranje buduénost vazni je za-
datak inventivnog vode. Charles
Kettering s pravom tvrdi da nas od svih
vremena najvise mora zanimati futur jer
¢emo u njemu provesti ostatak poslov-
nog i privatnog zivota. Drugi aforizam
s pravom kaze da valja voditi brigu o
buduénosti. Oni koji to ne budu radili,
mozda je nece niti imati. @
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