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  Mojej żonie Dorocie


  I porzucenie, i spełnienie czynu,

  obie te drogi zapewniają wyzwolenie.

  Z nich spełnienie czynu
Wyższe jest nad porzucenie czynu.


  Bhagawadgita


  Zamiast wstępu


  Przez ostatnie 12 lat pracowałem w agencjach reklamowych, zajmując się planowaniem strategicznym. Podczas jednego z licznych spotkań z działem kreacji, kiedy prezentowałem strategię komunikacji, jedna z osób powiedziała z lekkim przekąsem: "Wy stratedzy macie pewnie w szufladzie taką małą książeczkę, w której są wszystkie możliwe strategie. I tylko sobie losujecie przed każdym kolejnym spotkaniem".


  Powiedziałem wtedy dla żartu: To chyba oczywiste? Dziś wybrałem stronę dwudziestą. Chcecie, bym wam tę książeczkę skopiował?


  Żarty żartami, ale słowo się rzekło. Uczestnicy spotkania pewnie wciąż czekają, kiedy spełnię złożoną obietnicę. Więc spełniam.


  Od książek o strategiach marketingowych i reklamowych uginają się w księgarniach półki. Nie jest więc moim zamiarem ani ambicją (fałszywa skromność każe mi w tym miejscu wspomnieć o braku umiejętności), aby pisać kolejną. Spróbowałem zatem czegoś innego.


  Inspiracją co do formy był dla mnie Atlas myślenia dla menedżera napisany przez Eduardo de Bono. Oparty na idei myślenia lateralnego przewodnik po strukturze problemów, którego istotną częścią są rysunki ilustrujące zgromadzone zagadnienia. Przeglądając tę publikację, zawsze zaczynam zastanawiać się nad różnymi interpretacjami rysunków. Czytając komentarze, wciąż odkrywam w nich nowe znaczenia. Jest to dużo bardziej stymulujące niż suchy opis analizowanego zjawiska.


  Postanowiłem zatem napisać i narysować atlas strategii kreatywnych. Tak powstała część, która znalazła się w rozdziale 2. Przez osoby z działów marketingu czy pracowników agencji reklamowych rozdział ten może być traktowany jako inspiracja. Pisanie tej części było zadaniem bardzo wciągającym i intrygującym: wertowałem opracowania skutecznych działań marketingowych i poszukiwałem w nich wspólnych struktur w myśleniu o problemach. Kiedy udało mi się struktury takie wyodrębnić (mam nadzieję, że nie wszystkie i z pomocą czytelników atlas zostanie uzupełniony i rozszerzony), zdałem sobie sprawę, że idea omawiania zagadnień strategicznych w formie prostych rysunków-metafor jest sama w sobie interesująca. Dokonałem więc próby przejścia na metapoziom i tak powstała właściwa część atlasu: rozdział "O istocie strategii". Część ta, mam nadzieję, może być materiałem do dyskusji dla wszystkich osób zainteresowanych w ogóle pojęciem "strategia". W części tej prezentuję rozważania i refleksje związane z zagadnieniami pojawiającymi się przy tworzeniu wszelkich strategii. Nie silę się w niej na znalezienie praw ogólnych (nawet jeśli coś brzmi w ten sposób), ale myślę, że czasem warto, nawet dla odprężenia, oderwać się od dręczących szczegółów i pokusić o generalizację różnych spostrzeżeń, powtarzając w duchu za niemieckim filozofem: Jeśli fakty nie pasują do mojej teorii, tym gorzej dla faktów.


  Strategie skutecznych działań zawsze znajdowały się w centrum moich zainteresowań. Przeglądając źródła zawierające dane o efektywnych działaniach reklamowych, skupiłem się w pewnym momencie na skuteczności polskich reklam. Próbowałem znaleźć cechy wspólne (tzw. czynniki sukcesu) łączące bardzo różne działania prowadzone przez marketerów z różnych rynków; marketerów o bardzo odmiennej pozycji, nie wspominając o budżetach. Postanowiłem spisać wnioski z mojego "badania" i w ten sposób powstała część, która stanowi rozdział 3. Wybrane spostrzeżenia z tej części udało mi się nawet zaprezentować na jednej z licznych w naszym kraju konferencji na temat marketingu.


  Na kolejnych stronach używam często przykładów z fizyki, biologii, kodeksu bushido czy innych dziedzin, dyscyplin lub światopoglądów dalekich na pozór od strategii marketingowych. Przykłady te pomagały mi lepiej wyrazić pewną strukturę omawianego zagadnienia strategicznego. Nie należy traktować ich dosłownie. Mają one na celu jedynie przybliżenie istoty problemu poprzez metaforę lub analogię. Zakładam, że np. opisując wzrost dużej organizacji, można ją porównać do jabłoni, co nie oznacza, że należy być od razu specjalistą od sadownictwa. Odmiany jabłoni czy innych drzew owocowych i sposoby ich szczepienia mogą z kolei być inspiracją przy dokonywaniu klasyfikacji typów naszej konkurencji lub doboru pewnych taktyk biznesowych. Sadownictwo i sztuka zarządzania nadal pozostaną autonomicznymi i niezależnymi dyscyplinami, ale nasz sposób patrzenia na świat może być przez takie porównania ciekawszy. Myślę, że rzeczywistość jest zbyt złożona, by wciąż trzymać się tych samych modeli i wzorów do jej opisu. Warto też w tym miejscu przypomnieć anegdotę o niemieckim chemiku Friedrichu A. Kekule von Stradonitzu. Rozmyślając nad zagadnieniem natury połączeń atomów węgla i wodoru, przysnął kiedyś przy kominku. Przyśniły mu się dymne stwory wijące się jak węże, które połykają własne ogony. Po przebudzeniu doznał olśnienia i bez wahania nakreślił model benzenu. W ten sposób otworzyła się nowa karta w historii chemii organicznej.
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  Właśnie dla inspiracji staram się tu w prostej formie przekazać wiedzę zgromadzoną podczas tworzenia strategii, używam nie tylko opisów, ale też ilustracji i pragnę zachęcić do dalszych, samodzielnych poszukiwań.


  Mam nadzieję, że "mała książeczka" może Ci się, Drogi Czytelniku, przydać w codziennej pracy — przede wszystkim jako źródło inspiracji. Może nawet rozmyślając nad jednym z modeli, przyśniesz na chwilę nad klawiaturą laptopa i znajdziesz rozwiązanie problemu, który Cię dręczy?


  Nic nie mogę obiecać, ale serdecznie Ci tego życzę.


  Marek Staniszewski


  Rozdział 1

  O istocie strategii


  Pochodzenie strategii


  Strategia to słowo dziś bardzo wieloznaczne, ale samo pojęcie wywodzi się z wojskowości. Strategos (στρατηγός — gr. strategos) było greckim słowem oznaczającym dowódcę, wodza, generała (od stratos — obóz, armia, wojsko, oraz agein — prowadzić). Strategia była więc pierwotnie pewną ideą prowadzenia walki w celu odniesienia zwycięstwa, a strateg (strategos) tym, który prowadził wojsko. Arystoteles używał terminu strategike dla określenia sztuki dowodzenia. Rzymianie zaś słowem tym oznaczali tereny znajdujące się pod komendą strategusa. Stratagema (łac.) oznaczała zaś wojenny fortel albo podstęp.


  Pojęcie "strategia" nabrało ostrości za sprawą pruskiego generała Carla von Clausewitza oraz jego nieukończonego dzieła na temat teorii wojskowości (Vom Kriege — O wojnie; 1832). Clausewitz dokonał znaczącego rozróżnienia pomiędzy taktyką, czyli planowaniem wykorzystania sił w prowadzeniu pojedynczych bitew, a strategią, czyli takim wykorzystaniem poszczególnych bitew, by dzięki nim wygrać wojnę.


  Dziś, mówiąc najogólniej, strategia rozumiana jest jako dobór środków i metod do osiągnięcia założonego celu. Każda dziedzina, w której istotna jest skuteczność prowadzonych działań, używa swoich strategii. Tak jest w polityce, życiu kulturalnym, w sztuce czy biologii. Zachowania organizmów żywych są dobrym przykładem wielu strategii pozwalających na przetrwanie czy adaptację.


  Moje rozumienie strategii jest także bardzo ogólne. Zakładam, że o strategii można mówić wtedy, kiedy w myśleniu chcemy połączyć pięć warunków:


  
    	cele,


    	działania,


    	zasoby,


    	czas,


    	efektywność.

  


  Inspiracji do myślenia strategicznego poszukuję zatem wszędzie tam, gdzie rozważane są relacje pomiędzy tymi elementami. Jedną z ciekawszych inspiracji wydaje mi się teoria polskiego filozofa Tadeusza Kotarbińskiego, pioniera prakseologii, czyli teorii sprawnego działania. Kotarbiński przyjmował, że efektywne (sprawne) działanie jest przede wszystkim działaniem celowym — cele osiągamy w nim dzięki przemyślanemu, racjonalnemu postępowaniu, a nie w wyniku czystego przypadku. Ponieważ są to "działania", więc odbywać się będą w czasie, a wykonując je, wykorzystywać będziemy posiadane zasoby i energię. Użytkując zasoby, wszystkie wysiłki kierujemy na osiągnięcie założonego celu.


  Kotarbiński określa też sprawne działania jako ekonomiczne, przez co rozumie ekonomię w postaci oszczędności lub wydajności. Ekonomia działań efektywnych może się przejawiać na dwa sposoby:


  
    	Założony rezultat osiągamy, wykorzystując mniejszą ilość zasobów lub energii.


    	Przy wykorzystaniu takich samych zasobów potrafimy osiągnąć lepszy wynik.

  


  Istnieje więc ekonomia w postaci oszczędności (zasobów, energii, kapitału) lub w postaci wydajności (większe osiągnięcia). Przyjmując takie rozumowanie, podaję poniżej "wzór" pomagający oszacować efektywność podejmowanych działań.
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  Na kolejnych stronach będę wielokrotnie używał określeń "wynik", "wysiłek", "efekt", więc od razu w tym miejscu wyjaśniam, jak postrzegam zależności pomiędzy tymi pojęciami.


  Dla osób, które nie zajmują się na co dzień strategią, niezwykle irytująca jest abstrakcyjność pojawiająca się w strategicznych rozważaniach. W niniejszym opracowaniu także, mam nadzieję, abstrakcyjności tej nie braknie. Dużo jest tu "gdybania", przypadkowości i prawdopodobieństwa, niekoniecznie rozumianego na sposób statystyczny. W tym sensie myślenie strategiczne jest moim zdaniem bliskie filozofii. Myślenie strategiczne to przecież pewien rodzaj dociekań, poszukiwanie pewnych praw ogólnych i wzorów postępowania, które wynikają z próby wglądu w naturę rzeczy: naturę świata, człowieka, wojny, biznesu czy nawet komunikacji reklamowej (rozdział 2 i 3). Podobnie jak w filozofii, tak i w myśleniu strategicznym wiele jest pytań i wątpliwości, a mało definitywnych odpowiedzi. Brak odpowiedzi ostatecznych i gotowych systemów ujmujących wiedzę ogólną sprawia, że myślenie strategiczne dalekie jest od "naukowego". Jeśli już, to chyba najbliższe jest w swojej naturze naukom humanistycznym lub wręcz sztuce.


  Przywołując raz jeszcze Clausewitza, chciałbym też przypomnieć jego ostrzeżenie przed próbami reifikacji (urzeczowienia) strategii. Strategia nie może być traktowana jako rzecz, przedmiot, obiekt skończony. Jest raczej procesem, ciągłym tworzeniem od nowa i nieustannym poszukiwaniem. Rzeczywistość wciąż się zmienia, a strategia jest próbą wyraźniejszego dostrzegania zależności w obserwowanych zmianach po to, by skuteczniej wywoływać zmiany celowe.


  Mapa terenu


  Dobra strategia powinna dać się zamienić w prostą instrukcję działania, którą jesteś w stanie szybko przekazać innym. Powinna być także regułą na tyle ogólną, by nawet w przypadku zmiany pewnych okoliczności nadal zwiększała szanse na skuteczność działania. Generałowie tworzący strategie wojenne posiadają wiele informacji, ale nawet podczas opracowywania planów strategicznych bardzo dużo rzeczy ulega zmianie. Nie może to jednak ograniczać tworzenia strategii. Strategia jest zatem regułą dosyć ogólną i abstrakcyjną. Pewnym wyidealizowanym modelem postępowania. Jeśli pomimo zmiany środowiska, warunków otoczenia i pewnego zakresu okoliczności jakiś wzór działania wciąż pozostaje sensowny, to z pewną ostrożnością możemy zacząć go nazywać strategią.


  Ponieważ strategia pochodzi z dziedziny militarnej, najbardziej oczywistym wstępem będzie pochylenie się nad mapą sztabową. Warto jednak pamiętać, że słowo "strategia" jest bardzo pojemne i nie musi dotyczyć wyłącznie wojny lub czynnie prowadzonej walki. Mahatma Gandhi był bez wątpienia znakomitym strategiem, choć wskazówki, jakich udzielał Hindusom, odwoływały się do znanego im pojęcia ahinsy (poszanowania życia i niekrzywdzenia czujących istot) i oparte były na idei biernego oporu. Istnieje wiele strategii, które nie odwołują się do wykorzystywania przemocy. Jednak myślenie strategiczne rozpoczęło się na zakurzonych polach walki. Krew, śmierć, cierpienie, sukces, porażka, hańba, odwaga, determinacja, zwycięstwo i zaszczyty to pojęcia, które szły często w parze ze słowem "strategia". Można próbować zupełnie się od nich odciąć, ale czy warto?


  Obraz starożytnego generała pochylającego się w zakurzonym namiocie nad zniszczoną mapą i ocierającego pot ze zmarszczonego czoła jest chyba najprostszą alegorią wyrażającą istotę strategicznego myślenia. Jak mawiał Heraklit, rozmyślający nad pierwotną naturą rzeczy: wojna jest wieczna, nigdy się nie kończy.


  Rozpocznijmy zatem wzorem wspomnianego generała od samego początku. Pochylmy się wspólnie nad mapą.


  Przystępując do tworzenia strategii, dobrze jest nakreślić pierwszą mapę, która w prosty sposób zilustruje strukturę zmiany, którą zamierzasz wywołać. Przedstawiam obok przykład mapy, jaką sam się posługuję na pierwszym etapie pracy nad strategią.


  Na mapie należy umieścić trzy stany: stan obecny, stan przejściowy (drogę, którą zamierzasz przebyć) i stan docelowy.


  Punkt wyjścia jest miejscem, w którym aktualnie się znajdujesz. Opisując to miejsce, weź pod uwagę następujące kryteria:


  
    	Co sprawiło, że jesteś tu, gdzie jesteś; jakie ważne wydarzenia w przeszłości doprowadziły Cię do tego miejsca?


    	Z jakimi pozytywami wiąże się obecna sytuacja, co jest w niej 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2.
 Strategie

  kreatywne
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3.
 Czynniki skuteczności

  w polskiej reklamie
Dostępne w wersji pełnej.

  Nota

  bibliograficzna
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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