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Wprowadzenie

W Swiecie, ktory tak szybko sie zmienia, strategie przestaja byC jedynie
dokumentami, ktore kurza sie na potkach, ale stajg sie narzedziem rozwoju
(@ czasami nawet przetrwania), kompasami, ktére pomagaja nawigowac
W nieprzewidywalnej i niepewnej rzeczywistosci.

Myslenie strategiczne to wspodtczesnie nie luksus, ale koniecznos¢. Wymaga
odwagi patrzenia w przysztos¢, gotowosci do zadawania trudnych pytan
i umigjetnosci nadawania sensu zmianom.

Ten e-book jest zaproszeniem do projektowania strategicznego, ktory taczy
refleksje teoretyczna z praktyka. Jego zadaniem jest pokazanie, ze strategia to nie
tylko twarde dane, ale rowniez tozsamosc¢, opowiesc | wartosci, ktére powinny
sta¢ sie fundamentem wszystkich podejmowanych dziatan. Dlatego strategie
rozumie sie tu jako probe odpowiedzi na trzy zasadnicze pytania: kim jestesmy,
dokad zmierzamy i dlaczego to ma znaczenie.

W tej publikacji nie ma uniwersalnych recept i generalnych wskazan, jak myslec
strategicznie i co trzeba zrobic, zeby przygotowac najlepsza strategie. Zamiast
tego sg narzedzia, metody i pytania, ktore pomoga odkry¢ zasady tworzenia
strategii dostosowanych do kontekstu, ludzi i wartosci organizacji lub marek.

Ten e-book jest rowniez przewodnikiem po mysleniu strategicznym w kontekscie
zarzadzania przysztoscia i myslenia projektanckiego. Podkresla znaczenie
wyréznika marki jako rdzenia kazdej strategii. Mozna go potraktowac jako
praktyczne narzedzie, ktére pomaga lepiej rozumiec, analizowac i projektowac
przysztos¢ w dynamicznie zmieniajacym sie swiecie.

E-book zostat stworzony z mysla o osobach zajmujacych sie zarzadzaniem,
marketingiem, rozwojem organizacji, liderach firm | projektow, a takze
wszystkich tych, ktérzy chcg budowac swiadome strategie oparte na gtebokim
rozumieniu tozsamosci, wartosci, misji i wizji. Sprawdzi sie zarowno w srodowisku
biznesowym, jak i w sektorze publicznym czy kulturalnym — wszedzie tam, gdzie
istotne jest dziatanie z mysla o przysztosci.

Ta publikacja jest tez zachetg, zeby myslec strategicznie i zeby tworzy¢ strategie,
w taki sposob, ktory pozwoli dziata¢ skutecznie i sSwiadomie we wspodtczesnym
rozchwianym swiecie.

Integralng czescia publikacji s3 narzedzia, ktdre utatwiag praktyczng prace z metodyka futures
design thinking. Wszystkie narzedzia wykorzystane w publikacji s3 dostepne do pobrania ze
strony Akademii Projektowania Strategicznego.

odwiedz strone:
https://wasylukprojektowaniekreatywne.pl/aps/




MYSLENIE
STRATEGICZNE



Czym jest myslenie strategiczne?

»,Cel bez planu jest tylko zyczeniem.” — Antoine de Saint-Exupéry

Strategia to nie tylko plan — to sposdb myslenia. To swiadomy, dtugofalowy
wybdr kierunku, ktéry nadaje sens codziennym decyzjom i dziataniom
organizacji i marek. W sSwiecie petnym zmiennosci, niepewnosci | rosnacej
konkurencji, strategia staje sie czyms wiecej niz dokumentem — staje sie mapa
mentalng, ktéra pomaga zrozumiel, gdzie jestesmy, skad przychodzimy
i dokad zmierzamy.

Dobra strategia nie ogranicza sie do wyznaczenia celu i okreslenia celow
strategicznych. Obejmuje diagnoze sytuacji, zasade przewodnia i konkretne
dziatania, ktore razem tworza spojny sposob reagowania na wyzwania i szanse.
Strategia to sztuka upraszczania ztozonosci i nadawania kierunku dziataniom,
ktore w przeciwnym razie mogtyby byc¢ przypadkowe lub rozproszone.

Strategiczne myslenie wymaga jednoczesnego patrzenia w trzy strony:
W przeszios¢ — by zrozumieé, co nas uksztattowato; w terazniejszos¢ - by
wiedziec, gdzie jestesmy i jakimi zasobami dysponujemy; oraz w przysztosc —
by przewidziec¢, co moze nadejsé, i jak sie do tego przygotowac.

Strategia jest tez aktem odwagi. Wymaga podejmowania decyzji w sytuacji
niepetnej wiedzy, czesto na podstawie niejednoznacznych lub niepetnych
danych. Dlatego istotg myslenia strategicznego jest nie tylko planowanie, ale
rowniez umiejetnosc¢ adaptacji, testowania i uczenia sie. Nowoczesne podejscie
do tworzenia strategii pokazuje, ze myslenie strategiczne moze byc
dynamicznym procesem, opartym na eksperymentowaniu i iteracjach, a nie
sztywnym i schematycznym planowaniu.

Posiadanie strategii nie jest dzis Iuksusem, ale warunkiem rozwoju
i przetrwania. Strategia to narzedzie, dzieki ktéremu organizacje moga nie
tylko funkcjonowac¢ w Swiecie, ale takze go wspodtksztattowac na swoich
zasadach.



Myslenie strategiczne jako refleksja nad przysztoscia

Tworzenie skutecznych strategii wymaga spojrzenia w  przysztosc.
A wspodtczesne podejscie do przysziosci coraz czesciej odchodzi od linearnego
myslenia o czasie jako przyczynowo-skutkowym ciggu zdarzen, ktére mozna
doktadnie opisa¢ i przewidziec. Przysztos¢ nie jest zbiorem gotowych
scenariuszy ani przestrzenia, ktérg mozna uchwyci¢ za pomoca jednej linii
rozwojowej. To dynamiczny i ptynny proces, nieustannie ksztattowany przez
decyzje, wybory i dziatania ludzi.

Pierwszym | zasadniczym elementem myslenia o przysztosci powinna byc
Swiadomosg, ze przysztosc jest nieprzewidywalna. Nie istnieje jeden, dajacy sie
precyzyjnie okresli¢c scenariusz tego, co sie wydarzy. Oznacza to koniecznosc
przyjecia postawy sceptycznej wobec wszelkich prognoz i przyjecia podejscia
elastycznego, ktore dopuszcza réznorodnos¢ mozliwych wariantéw przysztosci.
W  praktyce nie chodzi juz o przewidywanie przysztosci, lecz
O przygotowywanie sie na jej rozne wersje, o budowanie odpornosci wobec
niepewnosci i projektowanie scenariuszy, ktére sg otwarte na zmiany.

Z tego wynika druga zasada myslenia o przysztosci: wiedza o tym, co bedzie
zawsze pozostaje niepetna i wymaga ciggtego aktualizowania. Informacje,
ktore posiadamy dzis, sg ograniczone — zarowno pod wzgledem zakresu, jak
i trwatosci. Zmieniajgce sie uwarunkowania spoteczne, technologiczne,
ekonomiczne i kulturowe powodujg, ze nawet najbardziej rzetelna analiza
bardzo szybko moze sie zdezaktualizowac. Dlatego analizowanie przysztosci to
ciggty proces, oparty na regularnym monitorowaniu rzeczywistosci, krytycznej
refleksji i gotowosci do systematycznego rewidowania posiadanych zatozen.

Trzecig zasada myslenia o przysztosci jest przekonanie, ze cho¢ nie mozna jej
przewidzie¢, mozna probowac jg ksztattowac. Przysztos¢ nie jest czyms, co na
nas czeka - jest efektem naszych dziatan. Projektowanie przysztosci oznacza
wiec swiadome podejmowanie decyzji, ktdre maja potencjat transformacyjny.
W tym sensie przysztos¢ nie jest tylko obserwowana, ale jest rowniez
stwarzana.

Czwarta zasada podkresla, ze przysztos¢ ksztattuja ludzkie wybory — zaréwno
indywidualne, jak i zbiorowe. To, w jakim kierunku rozwija sie sSwiat, zalezy od
wartosci, aspiracji, stylow zycia oraz decyzji politycznych, gospodarczych
i kulturowych podejmowanych przez spoteczenstwa. Przysztos¢ nie jest ani
neutralna, ani niezalezna od naszych dziatan — stanowi odbicie tego, co dzis
uznajemy za mozliwe, pozadane i dopuszczalne. W tym kontekscie lokalne
decyzje moga miec globalne konsekwencje, a czynniki takie jak kultura, etyka
czy nhormy spoteczne okazujg sie rownie wptywowe, jak technologia
i ekonomia. Odpowiedzialnos¢ za przysztos¢ nie spoczywa wytacznie na
liderach czy ekspertach — jest rozproszona, wspdlna i zalezy od naszej zbiorowej
wyobrazni, odwagi i poczucia sprawczosci.



Pigta zasada akcentuje, ze przysztos¢ wynika bezposrednio z naszych
dzisiejszych dziatan. Nie jest odlegty abstrakcja, lecz realnym skutkiem decyzji
podejmowanych tu i teraz. Przysztos¢ nie ,nadchodzi”, bo to my jg codziennie
wspottworzymy, ktadac fundamenty pod to, co sie wydarzy. Kazdy wybor,
nawet pozornie btahy, niesie ze sobg konsekwencje, ktére moga siegac daleko
poza to, czego sie spodziewamy lub oczekujemy. W obszarach takich jak
projektowanie, innowacje, polityki publiczne czy strategie biznesowe oznacza
to konieczno$¢ mysélenia diugofalowego i odpowiedzialnego. Swiadomosé
terazniejszosci staje sie zatem pierwszym krokiem na drodze do wziecia
odpowiedzialnosci za przysztosc.

Zbidr tych pieciu zasad mozna uznac za ,filozofie" myslenia strategicznego —
wolnhg zardwno od ztudzenia petnej wiedzy o tym, co bedzie, jak i paralizu
wywotanego niepewnoscia. W tym ujeciu badanie przysztosci nie polega na jej
precyzyjnym przewidywaniu, ale na podejmowaniu lepszych i bardziej
swiadomych decyzji. To sposdb myslenia, ktéry odrzuca biernosc¢ i rezygnacje
na rzecz sprawczosci, odpowiedzialnosci i Swiadomego ksztattowania
przysztosci.

Tak rozumiane podejscie stanowi fundament myslenia strategicznego,
w ktorym nie chodzi wytacznie o rozumienie zmian, lecz o aktywne w nich
uczestniczenie.



Myslenie strategiczne to umiejetnos¢ poruszania sie w trzech wymiarach
czasowych: przesztosci, terazniejszosci i przysztosci

Myslenie strategiczne to zdolnos¢ wyjscia poza codziennosC i umiejetnosc
spojrzenia w szerszym, dtugofalowym kontekscie. Nie jest to jednak ogdlna
namyst nad tym, co moze nastapic, ale gtebsza refleksja, wymagajaca
uwaznosci, zrozumienia otoczenia, umigjetnosci dostrzegania zaleznosci
miedzy zjawiskami, oceny diugoterminowych konsekwencji oraz odwagi, by
dziata¢ w sytuacji niepewnosci. To rdowniez zdolnos¢ taczenia rdéznych
perspektyw czasowych.

Strategia istnieje zawsze w trzech przenikajacych sie wymiarach czasu:
przesztosci, terazniejszosci i przysztosci. Wszystkie te wymiary sg zakodowane
W wiedzy, wartosciach, doswiadczeniach organizacji lub marki, a takze
W sposobie myslenia liderdow.

Dlatego, myslenie strategiczne to przede wszystkim sztuka stawiania istotnych
pytan:

e Co byto i co uksztattowato naszg obecnga sytuacje?
e Gdzie jestesmy teraz?
e Dokad zmierzamy i jak chcemy tam dotrzec?

Takie pytania pomagaja nie tylko wyznaczyc cele, ale i rozpoznac tozsamosc
organizacji lub marki: ich wartosci, zasoby, ograniczenia i potencjat.

Myslenie strategiczne to zdolnos¢ tworzenia wizji, ktéra wyznacza kierunek
rozwoju, nadaje sens dziataniom i spaja zespoty ludzi wokdt wspdlnego celu.
W tym sensie strategia nie jest jedynie planem dziatania. To aktywnosc
wyobrazni potagczona z odpowiedzialnoscig, umiejetnos¢ patrzenia na
organizacje lub marke jako catos¢, zdolnosc przewidywania skutkow decyzji,
elastycznego reagowania na zmiany oraz nieustannego poszukiwania sensu.
To takze gotowos¢ do kwestionowania schematdéw, wychodzenia poza utarte
sciezki i wola myslenia ,,na nowo".

Organizacje i marki rozwijajace taka perspektywe lepiej radza sobie w sSwiecie
zmiennosci i ztozonosci. Potrafia podejmowac swiadome decyzje, adaptowac
sie bez utraty tozsamosci i angazowac ludzi wokdt wspolnej, dtugofalowej wizji.



Trzy kluczowe pytania strategiczne

Umiejetnosc taczenia trzech perspektyw czasowych powinna przektadac sie na
umiejetne zadawanie pytan strategicznych. Wstepem do kazdej sensownej
strategii powinna by¢ odpowiedz na trzy kluczowe pytania, ktére pomagaja
uporzadkowac myslenie, zidentyfikowac kontekst i ustalic wiasciwy kierunek
dziatan:

e Co doprowadzito nas do obecnej sytuacji? - To pytanie odwotuje sie do
przesztosci — zacheca do spojrzenia wstecz i zrozumienia, jakie decyzje,
procesy, wydarzenia i czynniki uksztattowaty obecng pozycje organizacji.
Analiza retrospektywna jest kluczowa dla unikniecia powtarzania tych
samych btedow i lepszego zrozumienia mocnych stron oraz wewnetrznych
ograniczen. Odpowiedz na to pytanie pozwala zbudowac most miedzy
doswiadczeniem i decyzjami dotyczacymi przysztosci.

e« Gdzie jestesmy teraz? - To pytanie dotyczy terazniejszosci — stanu
biezacego, w ktorym znajduje sie organizacja lub marka. Chodzi o rzetelng
diagnoze: jakimi zasobami dysponujemy, jakie kompetencje posiadamy,
jakie przewagi i stabosci sg naszym udziatem? Jak wyglada otoczenie, w
ktorym funkcjonujemy? Kto jest naszym klientem lub partnerem? Jakie
szanse I zagrozenia wynikaja z aktualnych trendow? Kluczem do
tworzenia dobrych strategii jest uczciwe i kompleksowe rozpoznanie
obecnej sytuacji.

» Dokad zmierzamy i co chcemy osiagnaé? - To pytanie o przysztos¢, o wizje
i kKierunek dziatania. Jakiej zmiany oczekujemy? Co chcemy osiggnac jako
organizacja lub marka? Jaka wartos¢ chcemy dostarczy¢ i komu?
Odpowiedz na te pytanie wymaga nie tylko sformutowania celdw, ale takze
opracowahia scenariuszy, prognozowania mozliwych zmian w otoczeniu
oraz okreslenia kluczowych zatozen. To wtasnie odpowiedz na te kwestie
pozwala sformutowac cele, misje, wizje oraz wskazac mierniki sukcesu.

Kazde skuteczne dziatanie strategiczne wymaga uwzglednienia trzech
perspektyw czasowych. PrzesztosC¢ uczy, terazniejszos€¢ wymaga uwaznosci,
a przysztos¢ — odwagi i wyobrazni.

Trzy pytania: ,Co byto?", ,Gdzie jestesmy?" i ,Dokad zmierzamy?" moga stac sie
kompasem strategicznym, ktéry pomaga nie tylko opracowac¢ plan
strategiczny, ale przede wszystkim zrozumiec¢ sens i kierunek dziatan. Jednym
z najbardziej praktycznych i przystepnych narzedzi wykorzystywanych
w odpowiedzi na te pytania moze by¢ metoda 7 pytan.
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Metoda 7 pytan (7 questions)

Metoda ,7 pytan” to strukturalne narzedzie pomagajace uporzadkowac proces
myslenia  strategicznego wokdt  kluczowych  zagadnien  dotyczacych
przesztosci, terazniejszosci i przysztosci organizacji. To narzedzie wspierajace
myslenie strategiczne i podejmowanie decyzji w organizacjach.

Sktada sie z siedmiu kluczowych pytan, ktére pomagaja uporzadkowac
myslenie o strategii — od okreslenia celu i diagnozy sytuacji, przez identyfikacje
mozliwosci dziatania, az po wybor priorytetow i planowanie wdrozenia. Jego
sitg jest prostota i uniwersalnos¢. Moze by¢ ono stosowane zardwno ha
poziomie catej firmy, jak i w ramach konkretnych projektéw czy zespotdw.
Umozliwia spojrzenie na strategie jako na ciggty proces refleksji, a nie
jednorazowe planowanie.

>>> 7 QUESTIONS 9=
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Metoda 7 pytan (7 questions)
Praca z tym narzedziem polega na odpowiedzi na 7 pytan:

o Jakie jest najwazniejsze wyzwanie organizacji lub marki z perspektywy
przysztosci?

o Jaka jest wizja sukcesu organizacji lub marki?
o Jakiej przysztosci sie obawiasz?
e Co musi sie wydarzyc, aby wizja sukcesu sie zrealizowata?

e Ktére 2z dotychczasowych doswiadczen organizacji lub marki s3
najwazniejsze?

e Co nalezy zrobic juz teraz, aby zaczac realizowac wizje sukcesu?
o Co zrobitbys, gdybys miat nieograniczong wtadze?

Gtéwna korzyscig z korzystania z narzedzia ,7 pytan” jest to, ze wprowadza
jasnosc i porzadek do procesu strategicznego myslenia. Dzieki niemu zespoty
i liderzy moga lepiej zrozumiec kontekst, w ktorym dziatajg, wyraznie okreslic,
co chca osiggnac, oraz sSwiadomie dobrac srodki i dziatania prowadzace do
celu. Narzedzie pomaga unikac powierzchownych decyzji, wspiera budowanie
spdjnych i realistycznych strategii, a takze utatwia komunikacje
i zaangazowanie interesariuszy. Dziata jak mapa, ktora prowadzi przez ztozone
wyzwania w sposdb metodyczny i refleksyjny.
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Kilka stow o strategii

Strategia to jedno z tych pojec, ktore cho¢ wszechobecne w teoretycznych
dyskusjach, bywa czesto nieostre i roznie interpretowane. W zaleznosci od
kontekstu i zrédta moze oznacza¢ niemal wszystko: od formalnego planu
dziatania, przez zestaw celdw wyznaczonych przez zarzad, po luzno
sformutowana wizje przysztosci, a czasem nawet zbidr poboznych zyczen. Ta
semantyczna wieloznacznosc¢ sprawia, ze stowo ,strategia” tatwo ulega inflacji.

Prawdziwe znaczenie strategii zaczyna sie tam, gdzie konczy sie jedynie
reagowanie na biezace problemy, a pojawia sie swiadome, dtugofalowe
dziatanie. Dlatego strategia to nie tyle zbior celdéw i sposobdw ich realizacji, ile
sposob myslenia i dziatania, ktory nadaje decyzjom kierunek, kontekst i sens.

Zgodnie z najbardziej klasycznym rozumieniem, strategia to swiadomy wybor
unikalnej  kombinacji  dziatan, umozliwiajacy  osiggniecie  przewagi
konkurencyjnej. Kluczowe w tym ujeciu jest pojecie wyboru, zgodnie z ktérym
strategia to nie suma wszystkich mozliwych dziatan, ale sztuka rezygnacji
z aktywnosci mniej przydatnych na rzecz tych, ktdre najlepiej wzmacniajg
wartosc i wyrdzniajg organizacje lub marke na tle konkurencji.

Wedtug innych ujeg, strategia moze by¢ rozumiana jako spdjna odpowiedz na
konkretne wyzwanie. Wedtug tej definicji, strategia jest logicznie powigzana
sekwencja elementdw, ktorej celem jest rozwigzanie okreslonego problemu.

Definicja strategii, ktdra jest najblizsza autorom tej publikacji jest ta, ktoéra
podkresla, ze strategia to plan, ktory pisze sie po to, zeby zmusi¢ sie do
myslenia o mozliwych przysztosciach, a takze po to, zeby tworzy¢ sciezki
adaptacji, ktoére pomoga okreslic cele, ocenic¢ i wybrac¢ odpowiednie dziatania
oraz wybrac sposoby komunikacji.

Niezaleznie od tego, jak bedziemy definiowac strategie, warto pamietac, ze nie
powinno sie jej traktowac jak formalnego dokumentu opatrzonego podpisem
zarzadu i rzadko wykorzystywanego w praktyce.

Strategia powinna by¢ rozumiana jako dynamiczny, ciggty i osadzony
w realnym kontekscie proces, ktory rozpoczyna sie od gtebokiej diagnozy
sytuacji, prowadzi przez refleksje nad tozsamoscia organizacji lub marki (misja,
Wizjg, wartosciami), a konczy na konkretnych, powigzanych logicznie decyzjach
i dziataniach. W tym ujeciu strategia nie konczy sie wraz z publikacja
dokumentu strategicznego, ale jest ciggta aktywnoscia, ktéra wymaga statej
aktualizacji, otwartosci na zmiany i gotowosci do korekt.
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W tym kontekscie warto zauwazyC, ze istota strategii nie sprowadza sie
wytacznie do odpowiedzi na pytanie ,co powinnismy robic¢?". Rbwnie wazne - a
moze | wazniejsze — sg pytania o tozsamosc i wartosci organizacji lub marki,
czyli pytania o to, kim jestesmy, dlaczego dziatamy w okreslony sposob, jak
chcemy byc¢ postrzegani i zapamietani?

Dobrze zaprojektowana strategia powinna by¢ zarowno racjonalna i spdjna, jak
i zakorzeniona w wartosciach, emocjach oraz kulturze organizacyjnej.

Kluczowe komponenty strategii

Skuteczna strategia, niezaleznie od tego, czy dotyczy cate] organizacji,
konkretnej marki, czy pojedynczego projektu, nigdy nie powstaje przypadkiem.
Jest wynikiem swiadomego procesu, ktory taczy wizje, refleksje i dziatanie. Jej
zadaniem jest nie tylko inspirowanie, ale przede wszystkim ukierunkowywanie
decyzji w codziennej praktyce organizacji i marek. Strategia powinna petnic
rownoczesnie role mapy drogowej i kompasu, ktory umozliwia podejmowanie
decyzji zgodnych z dtugofalowym celem, nawet w sytuacjach niepewnosci.

Aby strategia byta rzeczywiscie uzyteczna i trwata, powinna sktadac sie z kilku
wzajemnie powigzanych, logicznie uporzadkowanych elementéw. To ich
spdjnosc i konsekwentne rozwiniecie decydujg o tym, czy strategia stanie sie
realnym narzedziem zmiany, czy jedynie formalnym zapisem:

e Diagnoza - zrozumiec¢ punkt wyjscia. Kazda sensowna strategia zaczyna sie
od rozpoznania rzeczywistego miejsca, w ktérym znajduje sie organizacja
lub marka. Diagnoza nie ogranicza sie do zbierania danych i analizowania
raportow — jej celem jest uchwycenie istoty problemow i mozliwosci ich
rozwigzywania. Wymaga spojrzenia zarowno do wewnatrz (na zasoby,
procesy, kulture organizacyjng, mocne i stabe strony), jak i na zewnatrz (na
rynek, konkurencje, trendy, otoczenie regulacyjne). Dobra diagnoza nie
tworzy katalogu problemow, lecz pozwala precyzyjnie nazwac wyzwanie,
ktore nalezy rozwigzac. Stanowi fundament, na ktorym budowana jest
gtowna czesc strateqii.

e Wyréznik (tozsamosé) - odpowiedZ na pytanie: ,kim jestesmy?”.
W realiach nadmiaru ofert, podobnych produktow i nasyconych rynkow,
kluczowe staje sie jasne okreslenie, co wyrdznia dang organizacje lub
marke. W dobrze skonstruowanej strategii wyroznik przenika wszystkie
obszary funkcjonowania organizacji i marek: komunikacje, oferte, dziatania
wewnetrzne i sposdb myslenia o kliencie. Wyrdznik to cos wiecej niz tylko
przewaga konkurencyjna, to wyraz jej tozsamosci i unikalnego charakteru.
To cos, co naprawde odréznia i wynika z tego, kim sie jest, a nie tylko z tego,
co sie oferuje. Zrozumiany w ten sposéb wyrdznik staje sie nie tyle
elementem marketingu, co fundamentem strategii zakorzenionej
w wartosciach i intencjach organizacji lub marki.
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e Wizja i misja — okresli¢ kierunek i sens. Kazda organizacja powinna umiec
odpowiedzie¢ na pytanie ,dokad zmierza”. Wizja to wyobrazenie przysztosci,
do ktorej chce dazyc, obraz tego, jaka zmiane chce wspottworzycC i jak chce
sie by¢ postrzeganym. Z kolei misja to gteboko zakorzeniona deklaracja
sensu dziatania. Okresla, komu organizacja lub marka stuzy, dlaczego robi
to, co robi, i jakimi wartosciami sie kieruje. Wizja i misja okreslajg kierunek
i nadaja sens, integruja i czynig wszystkie dziatania i decyzje spojnymi
w dtuzszej perspektywie.

Wartosci - fundamenty decyzji i kultury. Strategia pozbawiona odniesienia
do wartosci jest ,pusta”. To wartosci okreslajg tozsamosc¢ organizacji lub
marki, nadajac kierunek decyzjom i konkretnym dziataniom. Przenikaja
wszystkie obszary funkcjonowania organizacji i marek: od sposobu
podejmowania decyzji, przez relacje z klientami i partnerami, az po
wewnetrzng kulture pracy. Wartosci dziataja jak filtr, dzieki ktéremu mozna
oddzieli¢ to, co istotne od tego, co nieistotne. To dzieki wartosciom
strategia zyskuje autentycznosc i zakorzenienia sie w rzeczywistosci.

Cele strategiczne i operacyjne - przetozy¢ wizje na dziatanie. Wizja, by
mogta sie urzeczywistni¢, potrzebuje konkretow. Cele strategiczne
wyznaczaja gtowne  kierunki rozwoju bywaja ambitne, czesto
transformacyjne, zazwyczaj stuza osiggnieciu dtugofalowych efektow. Cele
operacyjne maja charakter bardziej praktyczny i krotkoterminowy -
okreslajg, jakie dziatania trzeba podjac¢ tu i teraz, by przyblizy¢ sie do
realizacji wizji. Cele sg posrednikiem miedzy oczekiwaniem i jego realizacja.
Sprawiajg, ze strategia staje sie czyms wiecej niz zyczeniem zmian | zaczyna
funkcjonowac jako realny plan dziatania.

Zasoby i dzialania - co mamy i co z tym zrobimy. Realizacja strategii
wymaga hnie tylko pomystu, ale tez realnych zasobow i planu ich
wykorzystania. W tym miejscu konieczne jest okreslenie, jakie dziatania sa
kluczowe, jakie kompetencje sg potrzebne, kto za co odpowiada i jakie
srodki muszag zosta¢ uruchomione. Strategia powinna bycC realistyczna
i wykonalna. To etap, w ktérym wizja spotyka sie z rzeczywistoscia.
Odpowiednio zaplanowane dziatania i przydziat zasobdw sprawiaja, ze
strategia zaczyna zy¢ w codziennej praktyce.

Mierniki sukcesu (KPI) - czy wiemy, ze idziemy w dobra strone. Zadna
strategia nie moze byc¢ skuteczna bez narzedzi oceny postepow. Potrzebne
sg mierniki, ktore pozwolg okresli¢, czy podjete dziatania rzeczywiscie
prowadza do zamierzonego celu. Dobrze dobrane mierniki sukcesu
powinny by¢ powigzane z celami strategicznymi i operacyjnymi. Powinny
by¢ rowniez zrozumiate i mozliwe do monitorowania, a takze elastyczne
(dopasowane do zmieniajacego sie otoczenia). Mierniki nie stuzg jedynie
kontroli. Ich funkcjg jest rowniez wspieranie procesu uczenia sie,
wyciggania wnioskow 1 szybkiego reagowania na zmiany. To one
umozliwiajg refleksje i korekte kierunku strategii.
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Skuteczna strategia nie jest dokumentem ani zestawem deklaracji. Jest zywym
systemem decyzji i dziatan. Systemem przemyslanym, zakorzenionym
W tozsamosci organizacji lub marki i otwartym na rzeczywistosc.

W skutecznej strategii wszystkie te elementy tworza spojny system. Diagnoza
wptywa na wizje, ta z kolei formuje cele, a cele wymagaja zasobdw, dziatan
i sposobow pomiaru. Na kazdym z tych etapow wazne sg wartosci i wyroznik,
ktore nadaja kierunek i sens.

Strategia staje sie wowczas nie tyle planem, ile strukturg sensu i znaczenia oraz
praktycznym przewodnikiem, ktory pozwala dziata¢ z wieksza swiadomoscia,
spojnoscia i odwaga.
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Klasyczne vs. nowoczesne podejscia w tworzeniu strategii

Wspodtczesne organizacje i marki coraz czesciej rezygnuja ze sztywnych,
linearnych modeli planowania, ktére przez lata dominowaty w zarzadzaniu
strategicznym. Zamiast nich wybieraja podejscia oparte na eksploracji,
adaptacji i wspottworzeniu. Klasyczne modele, skuteczne w stabilnym
i przewidywalnym otoczeniu, nie nadazajg za rzeczywistoscia, w ktorej decyzje
i dziatania wymagaja ciggtej korekty i natychmiastowej reakgcji.

To przesuniecie w mysleniu strategicznym mozna opisa¢ wzdtuz trzech
gtdwnych osi transformaciji.

e Od ,top-down” do ,bottom-up” - transformacja 2zZrodet decyzji
strategicznych

Tradycyjny model budowania strategii opierat sie na podejsciu hierarchicznym:
niewielka grupa decydentdw na szczycie organizacji tworzyta strategie,
a nastepnie przekazywata jg do realizacji na nizszych poziomach. W tym ujeciu
zaktadano, ze wiedza strategiczna jest skoncentrowana na gorze struktury,
a efektywnosc¢ wynika z centralnego planowania i kontroli.

Wspodiczesne organizacje coraz czesciej odchodzg od takiego myslenia.
Zamiast tego uznajg, ze strategiczna wiedza i inicjatywa s3 rozproszone, a wiec
moga i powinny powstawac na réznych poziomach. W podejsciu oddolnym
liderzy petniag funkcje facylitatorow procesow refleksji i wspotpracy. Strategia
staje sie wynikiem dialogu, wspottworzenia i ciggtej wymiany perspektyw.

Takie podejscie wzmachnia zaangazowanie, zwieksza elastycznos¢ i buduje
poczucie wspotodpowiedzialnosci za kierunek dziatania. Osoby, ktorych
strategia dotyczy chetniej realizuja te dziatania, ktére sami pomogli
wspotksztattowacd.

e Od planowania do eksploracji - zmiana sposobu dziatania

Model oparty na planowaniu opiera sie na pewnosci: definiuje sie cele
dtugoterminowe, tworzy harmonogramy, przypisuje zasoby. Analiza, prognoza
i struktura sg fundamentami tego podejscia. | cho¢ w uporzadkowanym
sSwiecie przynosito ono dobre rezultaty, w warunkach ptynnosci i niepewnosci —
okazuje sie zbyt sztywne, a w zwigzku z tym, nie do konca efektywne.
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W nowym paradygmacie coraz wieksze znaczenie zyskuje eksploracja.
Organizacje zamiast dazy¢ do stworzenia doskonatego planu, skupiaja sie na
testowaniu hipotez, szybkim prototypowaniu i dostosowywaniu dziatan
W czasie rzeczywistym. Metody takie jak lean startup, design thinking,
podejscia zwinne (agile) czy efektuacja pozwalajg reagowac na zmiany
i budowac strategie poprzez uczenie sie w dziataniu.

Nie chodzi juz o to, by najpierw wszystko doktadnie zaplanowac, a potem
realizowac. Chodzi o to, by dziatac, obserwowacd, wycigga¢ wnioski i na tej
podstawie ksztattowac kolejne kroki.

e Od strategii jako dokumentu do strategii jako procesu - zmiana
podejscia mentalnego

Wiele organizacji i marek wecigz traktuje strategie jako sformalizowany
dokument — efekt dtugotrwatych prac, ktéry po zatwierdzeniu czesto trafia na
potke i stopniowo traci aktualnos¢. Takie podejscie nie przystaje do
rzeczywistosci, w ktorej zmiany moga nastapi¢ z dnia na dzien, a dtugofalowe
plany szybko stajg sie nieadekwatne.

W nowoczesnym podejéciu strategia jest rozumiana jako proces. Zywa
struktura, otwarta na korekty, aktualizacje i cykliczng refleksje. To nieustanny
ruch, w ktorym zespoty analizujg, ucza sie i dostosowuja dziatania do
zmieniajgcego sie kontekstu. Strategia przestaje by¢ jednorazowym aktem
planistycznym, a staje sie codzienng praktyka organizacyjna — zorientowana na
reagowanie, uczenie sie i rozwaj.

Nowy paradygmat tworzenia strategii polega na traktowaniu ich jako zdolnosci
do dziatania w warunkach niepewnosci. Tworzenie strategii staje sie procesem
ciggtym, opartym na wspottworzeniu, testowaniu zatozen i uczeniu sie na
btedach. Nowoczesne narzedzia, takie jak projektowanie w oparciu o wyroznik
marki, czy budowanie strategii wokot wartosci i archetypow, pomagaja w
tworzeniu strategii ,bardziej ludzkich”, odwaznych i bardziej dopasowanych do
rzeczywistosci.

W sSwiecie ztozonym, zmiennym i petnym niewiadomych, kluczowe pytanie
strategiczne nie brzmi juz: ,co zrealizujemy w ciggu pieciu lat?”, lecz: ,jak
dziatamy dzis, zeby przetrwac, rozwijac sie i uczy¢ w sSwiecie, ktorego jeszcze
nie znamy?".

19



PROJEKTOWANIE
STRATEGII WOKOL
WYROZNIKA MARKI




Wyréznik marki jako fundament strategii

Kazda marka opowiada jakas historie. Jedne robig to gtosno i odwaznie, inne —
spokojnie i z umiarem. Niezaleznie od stylu opowiadania, tym co zapada
W pamiec jest wyroznik marki. W swiecie ,chorym na infodemieg”, petnym
szumu informacyjnego i nadprodukcji danych, wyrdznik to punkt odniesienia,
ktory okresla wartosc.

Wyréznik marki to nie logo, hasto czy nazwa. To element tozsamosci, ktory
sprawia, ze organizacja lub marka nie sg ,jednymi z wielu”, ale ,jedynymi
w swoim rodzaju”. Wyrdznik marki to konkretna cecha, unikalna wartosc¢ lub
wyjatkowy sposob dziatania, ktory pozwala ,wyréznic sie na tle”.

W dobrze zaprojektowanej strategii wyréznik to nie dodatek. To jej rdzen. To na
nim opiera sie ton komunikacji, kultura organizacyjna, sposob obstugi klienta,
styl kampanii i kierunki rozwoju. Jest architekturg organizacji lub marki, ktéra
organizuje cata jej strukture — od fundamentow po najmniejsze detale.

Wyrdznik marki  umozliwia budowanie jej autentycznego | spojnego
wizerunku. To on decyduje o tym, jak organizacje i marki sg postrzegana, i co je
odréznia od konkurencji. Dziata jak filtr, ktéry pozwala oddzieli¢ to, co kluczowe
od tego, co istotne nie jest.

W efekcie, wyrdznik nie tylko zwieksza rozpoznawalnosc, ale tez wzmacnia
wewnetrzng spojnosc. Strategia budowana w oparciu o wyréznik jest bardziej
stabilna i czytelna. Dlatego wyrdznik marki powinien stac sie punktem wyjscia
do formutowania celdow, wartosci, priorytetow i konkretnych dziatan.

Wyréznik marki jest wiec nie tylko znakiem rozpoznawczym. To zrédto
wszystkich wartosci, ktére stanowig rdzen kazdej skutecznej strategii
organizacji lub marki. To on wyznacza kierunek rozwoju, buduje spdjnosc
i zapewnia autentycznos¢. Bez niego marka traci swojg tozsamosc i site
oddziatywania.

W praktyce oznacza to, ze:
e Wartosci marki sg zakorzenione w jej wyrozniku.

e TozsamosC i kultura organizacyjna, a takze standardy obstugi klienta, sg
ksztattowane przez wyroznik.

o Kazda strategia, kampania czy produkt powinny byc¢ zgodne z wyréznikiem,
by marka pozostata autentyczna i wiarygodna.
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Kilka stéw o sposobie projektowania wyréznika marki

Znalezienie wyrdznika to nie pojedynczy akt kreacji — to proces odkrywania,
ktory wymaga spojrzenia na przynajmniej pie¢ obszarow funkcjonowania
marki:

e Wartosci marki - Co jest dla nas naprawde wazne? Jakie przekonania
prowadzg nas nawet wtedy, gdy nie wiemy jeszcze doktadnie, dokad
zmierzamy? Te wartosci to kompas, ktéory pomaga decydowac o tym, jak
dziatamy, co wybieramy i czego nie robimy.

e Problemy i potrzeby klientéw - Jakie konkretne wyzwania pomagamy
rozwigzac? Jaka realng korzysc lub wartos¢ dajemy ludziom? Co zmienia
sie w ich zyciu dzieki naszej marce? Umiejetnos¢ rozwigzywania
problemow ludzi to jedno ze zrodet sukcesu na wspotczesnym rynku.

e Emocje i aspiracje - Jak chcemy, zeby ludzie sie czuli, gdy maja kontakt
Z nasza organizacja lub marka? Z jakimi naszymi wartosciami lub
marzeniami chcemy, zeby sie utozsamiali? Silna marka nie tylko rozwigzuje
problemy — buduje relacje opartg na emocjach i wspdolnych aspiracjach.

e Unikalne zasoby i kompetencje - Co mamy, a czego nie posiadajg inni?
Czy jest to technologia, know-how, kultura organizacyjna, sposob myslenia,
jezyk, doswiadczenie czy relacje? Zasoby i kompetencje to nasze
niepodrabialne przewagi, ktére moga swiadczy¢ o naszej wyjatkowosci.

e Réznice - Co robimy inaczej niz inni? Jaka postawe lub wartosci
reprezentujemy, ktére odrézniaja nas od innych? Chodzi o wskazanie
gtebszych roéznic, ktére beda atrakcyjne dla klientow lub uzytkownikow.

To pytania, ktore wymagaja uwaznej refleksji, otwartosci na dialog i odwagi
w poszukiwaniu prawdy. Odpowiedzi rzadko sg oczywiste — czesto ukryte s3
w historii  marki lub organizacji, w codzienne] pracy zespotu,
w doswiadczeniach I emocjach pracownikow, klientoéw oraz partnerow.
Dlatego prawdziwy wyrdznik nie powstaje podczas szybkiej burzy mdzgow
w sali konferencyjnej. Rodzi sie w procesie — dzieki warsztatom, badaniom,
rozmowom i wspolnemu odkrywaniu tego, co naprawde nas definiuje.
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Wyréznik marki jako tozsamos¢ marki.

Wyrdznika marki nie nalezy postrzegac jedynie jako gwarancji przewagi
konkurencyjnej. Jego gtéwnym zadaniem nie jest wygrywanie z innymi, lecz
okreslanie istoty tego, czym w rzeczywistosci sie jest.

Wyréznik to DNA organizacji lub marki. To fundament tozsamosci, a nie
tymczasowy atut rynkowy. Dzieki niemu organizacje i marki dziatajg spdjnie,
mowig jednym gtosem, podejmuja trafniejsze decyzje i przyciggaja uwage.
Wyrdznik pomaga budowac lojalnosc i rozpoznawalnos¢, pomaga budowac
zaufanie. Organizacje i marki, ktore sie do niego odwotuja, zyskuja
autentycznosc.

Dobrze zdefiniowany wyrdéznik to nie chwyt marketingowy, ale wewnetrzny
i stalbilny punkt odniesienia. W swiecie, w ktorym wszystko jest tymczasowe,
krotkotrwate i przejsciowe, tozsamos¢ marki pozostaje jednym z nielicznych
elementow, ktory dostarcza pewnosci.

Dlatego wyrdznik nie zawsze musi odrdzniac. Wystarczy, ze jest prawdziwy
i spojny. Bo w dtuzszej perspektywie to wiasnie on buduje organizacje lub
marke, ktore dzieki temu moga by<¢ odbierane jako konsekwentnie
wiarygodne.
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Etapy projektowania strategii

Tworzenie strategii to proces, ktdry rozwija sie w czasie | wymaga uwaznosci,
ciggtego namystu, znajomosci priorytetow oraz umiejetnosci dokonywania
wyborow. W tym procesie niezbedne jest rowniez ciggte aktualizowanie
wiedzy.

Tworzenie strategii nie przebiega liniowo. Rozwija sie etapami, ktore choc
nastepuja po sobie, pozostajg ze sobg w statym zwiazku i zaleznosci. To proces
iteracyjny, w ktorym kazda czes¢ powinna pozostawac otwarta na zachodzace
zmiany, zaktualizowane dane czy zdobyte doswiadczenia i wnioski.

Dobrze zaprojektowana strategia ,zyje" i ,ewoluuje”, a jej sitg jest potaczenie
refleksji teoretycznej z dziataniem. Dlatego strategia nie powinna byc
traktowana jako jednorazowy projekt, lecz jako staty element kultury
organizacyjnej i codziennego zarzadzania.

Najbardziej funkcjonalny model tworzenia strategii sktada sie z pieciu spdjnych
etapow, ktdére — potaczone w przemyslang catos¢ — wspieraja organizacje
w skutecznym dziataniu i sSwiadomym podejmowaniu decyzji.

Choc te etapy mozna przedstawic jako logiczng sekwencje nastepujacych po
sobie krokow, rzeczywisty proces projektowania strategii powinien miec
charakter iteracyjny. Diagnoza powinna by¢ pogtebiana wraz z wdrazaniem
dziatan, a cele moga sie zmienia¢ w odpowiedzi na nowe informacje. Mierniki
moga byc¢ traktowane jako wskazniki, ktore pokazujg, gdzie potrzebna jest
korekta kursu.

Tworzenie strategii to nie dziatanie wedtug sztywnego planu czy schematu,
lecz dynamiczny proces decyzji, podejmowanych w zwigzku z aktualizacja
wiedzy. Projektowanie strategii to zatem nie tylko ¢wiczenie analityczne, ale
praktyka organizacyjnej samoswiadomosci i sposob, w jaki organizacje i marki
definiuje siebie, swoje priorytety i podejscie do przysztosci.

Proces tworzenia strategii mozna sprowadzi¢ do pieciu podstawowych
etapow: diagnozy strategicznej, kluczowego podejscia, projektowania celow,
okreslania dziatan i przygotowania systemu monitorowania postepow.
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Diagnoza strategiczna

W centrum kazdej skutecznej strategii lezy jasno sformutowane wyzwanie. To
ono nadaje kierunek, mobilizuje do dziatania i uruchamia kreatywne myslenie
0 przysztosci. Dobrze postawione wyzwanie dziata jak pytanie, ktore wyostrza
spojrzenie, porzadkuje priorytety i prowokuje do szukania sensownych
odpowiedzi.

Pierwszym krokiem w budowaniu strategii jest doktadne zrozumienie
aktualnej sytuacji. To moment, w ktérym organizacja staje przed lustrem
i zadaje sobie pytania o wtasng tozsamosc, potencjat i ograniczenia. To wtasnie
na tym etapie identyfikuje sie kluczowe wyzwania.

Faza diagnozy w procesie tworzenia strategii jest momentem
fundamentalnym. To witasnie od niej zaczyna sie sSwiadome, realistyczne
i ukierunkowane projektowanie przysztosci organizacji.

Diagnoza nie sprowadza sie wytacznie do analizy twardych danych. Jest przede
wszystkim momentem refleksji — zarobwno nad tym, co organizacja lub marka
wie o sobie samej, jak i nad tym, co dzieje sie w jej otoczeniu. To etap, w ktorym
stara sie ona zrozumie¢ mechanizmy | zjawiska wplywajace na jej
funkcjonowanie. Analizie poddawane sg zardwno czynniki wewnetrzne (np.
zasoby, struktury, procesy, kultura organizacyjna), jak i zewnetrzne (np. trendy,
konkurencja, zmiany legislacyjne, etc.).

Diagnoza jest fazg eksploracyjna i iteracyjna. Formutuje sie w niej hipotezy
i konfrontuje je z réznymi perspektywami, np. punktem widzenia witasnych
pracownikow, klientéw, partnerow oraz danymi zewnetrznymi (analizami
konkurencji, trendoéw, opiniami klientéw i ekspertow., etc.).

W tej fazie korzysta sie z wielu narzedzi diagnostycznych. Ich podstawowa
funkcja jest pomoc w catosciowym zrozumieniu sytuacji organizacji lub marki.
Do najczesciej wykorzystywanych narzedzi w tym etapie mozna zaliczyc:
analize desk research, wywiady pogtebione, warsztaty strategiczne,
mapowanie doswiadczen klientdw, analize danych operacyjnych.

Dane zebrane w fazie diagnozy stanowig fundament dla dalszego
projektowania strategii. To nie tylko informacje o tym, gdzie organizacja
znajduje sie dzis, ale takze materiat do gtebszej refleksji nad tym, dokad i w jaki
sposob moze zmierzac. Na tym etapie nie chodzi o samo opisanie faktow, ale
o ich zrozumienie i nadanie im gtebszego znaczenia znaczenia.
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Pierwszym krokiem po zebraniu danych jest ich usystematyzowanie
i interpretacja. Warto spojrze¢ na nie z roznych perspektyw - tgczy¢ dane
liczbowe 2z obserwacjami jakosciowymi, zestawiaC opinie pracownikow
z oczekiwaniami klientow, porownywac informacje o zasobach wewnetrznych
z trendami rynkowymi i zmianami w otoczeniu. Tylko w ten sposéb mozna
dostrzec wzorce, zaleznosci i napiecia, ktore na pierwszy rzut oka moga
pozostawac niewidoczne.

Kluczowym efektem pracy z danymi powinna byc¢ identyfikacja wyzwania
strategicznego, czyli witasciwie postawionego pytania lub problemu, ktory
bedzie osig dalszych dziatan. Dobrze sformutowane wyzwanie nadaje kierunek
catemu procesowi — porzadkuje priorytety, pobudza do myslenia i prowokuje
do poszukiwania howych rozwigzan.

Dane z diaghozy powinny by¢ obecne w kolejnych etapach pracy nad strategia
jako ramy rozumienia sytuacji, do ktorych mozna sie odwotywac przy
formutowaniu celow, wybieraniu kierunkdw dziatania czy podejmowaniu
decyzji. To wiasnie dzieki nim strategia zyskuje zakorzenienie w rzeczywistosci
i wiekszg szanse na realng skutecznosc.
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KLUCZOWE
PODEJSCIE



Kluczowe podejscie

Faza kluczowego podejscia (pojecie zaczerpniete z publikacji Richarda
P. Rumelta) to moment w procesie projektowania strategii, w ktorym
organizacja lub marka formutuje swojg gtdwna linie dziatania — jasno okreslony
sposob myslenia o przysztosci, wynikajacy z wczesniejszej diagnozy i analizy
kontekstu. Nie chodzi tutaj o zbidr operacyjnych zadan ani o ogdlne deklaracje,
ale o spojng koncepcje, ktdéra wyznaczy kierunek i nada sens wszystkim
przysztym decyzjom strategicznym.

To wifasnie na tym etapie powstaje pierwsze spoiwo miedzy zrozumieniem
sytuacji (diagnoza), a okreslaniem celdw i planowaniem konkretnych dziatan.
Kluczowe podejscie wskazuje, jak organizacja zamierza odpowiedzie¢ na
zidentyfikowane wyzwania i jak chce zbudowac swojg przewage.

Wyznaczenie kluczowego podejscia polega przede wszystkim na
zdefiniowaniu wyroéznika marki — czyli tego, co organizacja lub marka robi
inaczej i lepiej niz inni. W tej fazie okresla sie rowniez wizje i misje, a takze
wartosci. Te elementy wspdlnie tworza ramy, ktore nie tylko porzadkuja
dziatania, ale rowniez budujg tozsamosc¢ organizacji lub marki.

Dzieki dobrze sformutowanemu kluczowemu podejsciu organizacja zyskuje:
e czytelny kompas strategiczny, ktory pokazuje, dokad zmierza i dlaczego,
e jasne priorytety, co pozwala eliminowac rozproszone dziatania,

e wewnetrzng spojnosé, bo wszystkie decyzje sg osadzone w jednym
systemie wartosci i celow,

e Oraz tozsamosc, ktéra wpltywa na sposob pracy, przywodztwo, relacje
z otoczeniem, etc.

Faza kluczowego podejscia to moment, w ktorym strategia zyskuje serce
i kregostup. Staje sie nie tylko planem, ale takze opowiescig o tym, czym jest
organizacja lub marka, na czym jej zalezy i jak chce ksztattowac swoja
przysztosc.

W tej fazie okresla sie wyrdznik marki, wizje i misje oraz wartosci. W tworzeniu
wyrdznika pomaga wykorzystanie archetypow.
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Wyréznik marki - poszukiwanie tozsamosci

Wyréznik marki to element lub zestaw cech, ktére odrézniajg organizacje lub
marke od konkurencji i sprawiajg, ze jest ona rozpoznawalna, zapamietywalna
oraz atrakcyjna dla konsumenta. To cos, co powoduje, ze klienci wybieraja
wihasnie ja. Wyrdznik to rowniez tozsamosc organizacji lub marki. To element,
ktory stanowi kluczowy sktadnik jej osobowosci, wyrazajacy unikalny charakter,
wartosci oraz sposob komunikacji z otoczeniem.

Wyréznik marki to syntetyczne ujecie tego, dlaczego organizacja lub marka
jest wyjatkowa i dla kogo istnieje. W projektowaniu (wydobywaniu) wyrdznika
marki pomaga narzedzie ,wyroznik marki”, ktére pomaga uchwyci¢ ich
esencje, gtdwnie przez spojrzenie z perspektywy odbiorcy. Koncentruje sie ono
na realnych potrzebach klientdéw i sposobie, w jaki organizacja lub marka na te
potrzeby odpowiadaja.

>>> WYROZNIK MARKI P
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Wyréznik marki - krok po kroku

Krok 1. Okresl grupe docelowa. Zidentyfikuj, do kogo marka jest skierowana —
im precyzyjniej, tym lepiej. Uwzglednij zarowno cechy demograficzne, jak
i psychograficzne (styl zycia, wartosci, potrzeby).

Krok 2. Nazwij gtéowny problem lub potrzebe odbiorcy. Zastandw sie, jaka
trudnosc, frustracje lub potrzebe rozwigzuje Twoja marka. Dobrze postawiony
problem buduje wiez i wiarygodnosc.

Krok 3. Okresl, co marka robi inaczej. Co stanowi o Twojej wyjatkowosci? Moze
to byC sposdb dziatania, model relacji, proces obstugi, design, podejscie do
Jjakosci, dostepnoscé, elastycznosc... Szukaj przewagi, ktorg trudno powielic.

Krok 4. Wskaz konkretne korzysci. Co odbiorca realnie zyskuje dzieki Twojej
marce? Moze to by¢ oszczednos¢ czasu, poczucie bezpieczenstwa, inspiracja,
zmniejszenie stresu, prestiz — zarowno funkcjonalnie, jak i emocjonalnie.

Krok 5. Odniesienie do wartosci. Jakie idee i postawy reprezentuje Twoja
marka? Czym sie kieruje? Jakie przekonania ja napedzaja?

Krok 6. Zbuduj spdjne zdanie. Uzyj prostego szablonu, by uchwyci¢ sedno: Dla
[kogo], ktorzy [z jakim problemem sie mierzg], oferujemy [co i jak], w sposob
[czym sie wyrdzniamy], dzieki czemu [jaki efekt osigga klient].
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Archetypy marki - osobowosé, ktéra nadaje spojnosé

Wyroéznik to nie tylko opis tego, co wyrdznia organizacje lub marke sposrod
innych organizacji lub marek, ale tez charakterystyka osobowosci marki,
z ktorg odbiorcy moga sie identyfikowac. W konstruowaniu wyréznika pomaga
wykorzystanie archetypow.

Archetypy to uniwersalne wzorce postaci, ktére odwotuja sie do mnigj lub
bardizje gtebokich, kulturowych kodoéw. Nadajg marce styl, ton i sposdb bycia.
Pomagaja tworzy¢ spdjng komunikacje i doswiadczenie klienta. Archetyp to
uniwersalny jezyk, ktory taczy emocje i strategie, dzieki czemu pozwala
organizacji byc¢ rozpoznawalna nie tylko przez identyfikacje graficzng, ale przez
sposob dziatania i opowiadania historii.

Do opisu wyrdznika marki i archetypu marki mozna wykorzysta¢ narzedzia
Wyroznik marki” i ,archetyp marki”

Archetyp marki to narzedzie, ktéore pozwala zdefiniowac¢ osobowos¢ marki
przez odniesienie do uniwersalnych, kulturowo rozpoznawalnych postaci.
Kazdy archetyp reprezentuje pewien zestaw motywacji, wartosci, emocji i stylu
dziatania. Zastosowanie archetypu polega na wyobrazeniu sobie marki jako
osoby. Ten zabieg pozwala przenies¢ organizacje lub marke z poziomu
produktu lub ustugi na poziom relacji miedzyludzkiej.

>>> ARCHETYP MARKI =
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Archetypy marki - krok po kroku

Krok 1. Zadaj pytania tozsamosciowe. Wyobraz sobie marke jako postac: Gdyby
byta bohaterem filmu, ksigzki, komiksu — kim by byta? Jakie ma cele, wartosci,
leki, sposdb dziatania? To pozwala wyjs¢ poza schematy produktowe i zaczac
myslec¢ o marce jak o osobowosci.

Krok 2. Wybierz archetyp gtdwny. Sposréd klasycznych archetypdw wybierz
ten, ktéry najlepiej oddaje nature organizacji lub marki. Archetyp powinien:
wspotgrac z wartosciami i sposobem jej dziatania, wzmacnia¢ wyroznik,
odpowiadac na gtebokie potrzeby odbiorcy.

Krok 3. Opracuj profil emocjonalny. Zdefiniuj: Jakie emocje budzi wybrana
postac? Jak mowi — ton komunikacji, stownictwo? Jakie postawy reprezentuje?
Jak wyglada jej ,ciato” — styl graficzny, kolorystyka, tempo? Przenies to na
organizacje lub marke.

Krok 4. Dopasuj do komunikacji i stylu dziatania. Archetyp powinien byc
obecny nie tylko w warstwie wizualnej, ale tez w: sposobie obstugi klienta, stylu
zarzadzania, relacjach z zespotem, sposobie rozwigzywania problemow.

Krok 5. Zapisz i przetestuj. Utworz syntetyczny opis osobowosci organizacji lub
marki. Przetestuj go w praktyce — czy faktycznie dziata jako filtr dla komunikacji
i decyzji?

Dane uzyskane podczas pracy nad wyrdoznikiem i archetypem petnig kluczowa
role w dalszym procesie projektowania strategii. Stanowig one fundament, na
ktorym buduje sie zarowno logiczny kierunek dziatan, jak i emocjonalna
tozsamosc¢ organizacji lub marki. Pomagaja formutowac cele, ktore sg nie tylko
konkretne, ale przede wszystkim zgodne z wartosciami i potrzebami
odbiorcow. Wskazujg tez, ktére dziatania rzeczywiscie wzmacniajg organizacje
lub marke, a ktére moga ja rozpraszac¢, co pozwala lepiej ustalac priorytety
i zarzadzac zasobami.

Wyrdznik staje sie rowniez osia komunikacyjng marki — powinien by¢ obecny
w ofercie, dziataniach marketingowych i kontaktach z klientem, zapewniajac
spdjnosc i klarownosc przekazu. W kontekscie wewnetrznym moze petnic role
drogowskazu - wspiera¢ onboarding, employer branding oraz ttumaczyc¢
pracownikom sens istnienia organizacji i jej unikalnosc.

Z kolei dane wynikajgce z pracy nad archetypem organizacji lub marki
pozwalajg okreslic¢ jej osobowos¢ i emocjonalny ton komunikacji. Archetyp
wskazuje, w jaki sposdb powinna ona sie wypowiadacd, jakie emocje wywotywac
i jaka przyjmowac postawe. Wptywa rowniez na warstwe wizualng (od doboru
kolorow i zdje¢ po styl graficzny i symbolike), a przez to na doswiadczenie
odbiorcéw. Archetyp moze rowniez wspierac budowanie spojnej kultury
organizacyjnej, oddziatujac na styl zarzadzania, sposdb wspotpracy i atmosfere
wewnatrz zespotu.
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Wizja (dokad zmierzamy?)

Wizja to wyobrazenie przysztosci, do ktdrej organizacja lub marka aspiruje. Nie
jest prognoza opartg na danych ani szczegdtowym planem dziatania. To raczej
projekcja tego, co moze sie wydarzyc, jesli dziatania beda spdjne, a dziatania
konsekwentnie realizowane. Wizja stuzy jako punkt odniesienia — nadaje
kierunek, inspiruje, pomaga podejmowac decyzje i ocenia¢, czy organizacja
zbliza sie do celu, czy zbacza z wyznaczonej drogi.

Dobrze sformutowana wizja nie powinna by¢ utopijna ani oderwana od
rzeczywistosci. Powinna natomiast porusza¢ i motywowac ludzi wewnatrz
organizacji oraz przemawia¢ do klientow i partneréw. To obraz przysztosci,
ktory sprawia, ze codzienne dziatania nabieraja sensu i stajg sie czescia
wiekszej catosci. Do opracowania wizji organizacji mozna wykorzystac
narzedzie ,szablon wizji”

Szablon wizji

Szablon wizji to narzedzie, ktére pomaga organizacji lub marce wyobrazic
sobie wtasng przysztos¢. Odpowiada na pytania o to, jak ma ona wygladac za
kilka lat, jakie s3 jej ambicje, czym chce sie wyrdzniac i jakie zmiany chce
wprowadzac¢ w otoczeniu. Dobra wizja nie jest abstrakcyjnym wyobrazeniem.
To konkretny obraz kierunku, do ktorego dazy cata struktura. Pomaga nie tylko
stworzy¢ inspirujaca deklaracje wizji, ale tez przemyslec praktyczne aspekty jej
realizacji, takie jak bariery, szanse, postawy i czynniki wspierajace.

>>> SZABLON WIZ]I :; e
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Szablon wizji - krok po kroku

Krok 1. Nakresl obraz przysztosci. Opisz, jak wyobrazacie sobie organizacje lub
marke za 3-5 lat. Co robicie? Jak dziatacie? Jakie relacje budujecie?

Krok 2. Zdefiniuj ambicje i wyrdzniki. Co chcecie osiggnac, z czego chcecie byc
znani? Jaka zmiane chcecie wywotywac w swoim otoczeniu?

Krok 3. Nazwij wartosci i postawy, ktdre te wizje wspieraja. Jakie codzienne
zachowania beda pomagac¢ Wam te wizje realizowac? Jakie postawy trzeba
wzmacniac?

Krok 4. Zidentyfikuj bariery i czynniki wspierajgce. Co moze Wam
przeszkodzic? Jakie s3g ryzyka? Co moze pomodc — zasoby, ludzie, procesy,
partnerstwa?

Krok 5. Stworz krotkg deklaracje wizji. Podsumuj gtowne aspiracje i obraz
przysztosci w formie jasnej, inspirujacej wypowiedzi — zrozumiate] dla zespotu
i otoczenia.
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Misja (po co istniejemy?)

Misja to fundament sensu dziatania organizacji. Wyjasnienie, dlaczego
organizacja lub marka istnieje, komu stuzy i jaka wartos¢ wnosi do swiata. Misja
odpowiada na pytania: Dlaczego robimy to, co robimy? Dla kogo to robimy?
Jaka zmiane chcemy wspierac?

Misja nie jest hastem reklamowym ani komunikatem skierowanym wytacznie
do wewnatrz. Dobrze sformutowana misja jest autentycznag deklaracja, ktora
mowi o tym, w jaki sposdb organizacja lub marka dziata na rzecz ludzi,
spotecznosci lub branzy. Nadaje pracy sens i cel. Staje sie powodem, dla
ktorego jej pracownicy angazuja sie na co dzien, a klienci decyduja sie zaufac
organizacji lub marce.

Misja to jedno z najwazniejszych narzedzi tozsamosciowych kazdej organizacji.
Ma zakorzeniac dziatania organizacji w wartosciach, wyjasniac jej role w swiecie
oraz mobilizowac zarowno zespdt, jak i odbiorcéw. Do stworzenia misji mozna
wykorzysta¢ narzedzie ,szablon misji"”.

Szablon misji pozwala w prosty sposdb sformutowac krotka, ale petna
Znaczenia wypowiedz o tozsamosci organizacji. Zawiera cztery pytania, ktore
pomagajg uchwycic istote dziatalnosci: Co robisz? Jak to robisz? Dla kogo to
robisz? Dlaczego to jest wazne?

Dobrze sformutowana misja nie tylko organizuje myslenie wewnatrz firmy, ale

tez nadaje wyrazisty ton komunikacji z otoczeniem. To deklaracja, ktéra mowi:
jestesmy po cos i wiemy, dlaczego to robimy.

}}} SZABLON MIS3JI b
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Misja - krok po kroku

Krok 1. Zdefiniuj, co robisz (zakres dziatalnosci). Opisz mozliwie konkretnie,
czym zajmuje sie Twoja organizacja — produkty, ustugi, obszary tematyczne.

Krok 2. Wyjasnij, jak to robisz (sposdb dziatania i podejscie). Podkresl, co
wyrdznia Twojg metode dziatania — np. styl pracy, jakosc, relacje, technologia,
podejscie do klienta.

Krok 3. Okresl odbiorcow (dla kogo). Kim sg Twoi uzytkownicy, klienci,
spotecznosci? Jakie maja potrzeby, ktdre starasz sie zaspokoic?

Krok 4. Uzasadnij sens (dlaczego to wazne). Nazwij wyzsza idee — jaki wptyw
chcesz wywierac, jakie wartosci wspierac, co zmieniac lub chronic?

Krok 5. Zbuduj jedno lub dwa zdania, ktore tacza wszystkie elementy. Misja
powinna byc¢ konkretna, inspirujaca i tatwa do zapamietania. Unikaj ogdlnikow
i korporacyjnego zargonu.
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Wartosci (jak dziatamy, kiedy nikt nie patrzy?)

Wartosci to aksjologiczna architektura organizacji. Przejawiaja sie
w codziennych decyzjach, stylu wspotpracy, relacjach z klientami i tym, jak
organizacja radzi sobie w sytuacjach trudnych lub niejednoznacznych.

Wartosci musza byc¢ prawdziwe. Powinny wynikac¢ z doswiadczen, tozsamosci
i kultury organizacyjnej. Wartosci powinny byc¢ rowniez widoczne w praktyce
organizacji lub marki, np. w sposobie podejmowania decyzji, w stylu
zarzadzania, w komunikacji z zespotem i otoczeniem. To one pozwalaja
zachowac integralnosc organizacji lub marki.

W procesie tworzenia strategii wartosci odgrywaja kluczowa role. Stanowig
fundament, na ktérym buduje sie kulture, podejmuje decyzje i ksztattuje
sposob dziatania organizacji lub marki. Tworzac strategie warto pamietac, zeby
wybrac kilka wartosci (od 3 do 5), ktore beda zrozumiate i akcpetowalne.

Co zrobi¢ z wybranymi wartosciami:

e Przelozy¢é na konkretne zachowania i decyzje - Kazda wartos¢ nalezy
opisac¢ praktycznie: jak wyglada w dziataniu, co oznacza dla pracownika,
lidera, zespotu? To utatwia spdjne postepowanie i eliminuje
niejednoznacznosci. Przyktad: ,Zaufanie” oznacza m.in. dzielenie sie
informacja, dotrzymywanie zobowigzan, unikanie mikrozarzadzania.

« Wbudowaé w kulture organizacyjna -Wartosci powinny przenikac sposéb,
w jaki organizacja funkcjonuje: jak sie komunikuje, jak zarzadza, jak buduje
relacje? To oznacza, ze style przywddztwa, rytuaty zespotowe czy sposoby
wspotpracy powinny odzwierciedlac wybrane wartosci.

e« Uzy¢ jako filtru strategicznego - \Wartosci stajg sie kompasem przy
podejmowaniu decyzji(takze tych trudnych). Pomagaja wybrac¢ kierunek
rozwoju, sposob reagowania na kryzysy czy partnerow do wspotpracy.
Pytanie kluczowe brzmi: czy dana decyzja jest zgodna z tym, w co
wierzymy?

» Osadzi¢ w procesach HR i zarzadzania - Wartosci powinny by¢ kryterium
rekrutacji, oceny, awansow i feedbacku. Nalezy sprawdzac, czy kandydaci je
podzielajg, a pracownicy je realizuja. To buduje spdjna kulture | zwieksza
Zaangazowanie.

« Komunikowaé wewnetrznie i zewnetrznie - Wartosci nalezy
komunikowac — jasno, autentycznie i spdjnie. Powinny byc¢ obecne w jezyku
organizacji lub marki, jej narracjach, procesach onboardingwych,
spotkaniach zespotéw, etc.,, ale rowniez na zewnatrz — w dziataniach
marketingowych, relacjach z klientami i partnerami.

e Mierzy¢ i wzmacniac¢ ich obecnosé - Regularnie warto sie przygladacd: czy
zyjemy swoimi wartosciami? Mozna to weryfikowac¢ dzieki ankietom,
rozmnowom, analizom zachowan.
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Wyrdznik marki, archetyp, wizja, misja i wartosci razem tworzg metaopowiesc
organizacji lub marki, czyli spdjng, tozsamosciowa narracje, ktdéra ttumaczy
Swiatu: kim jestesmy, dlaczego istniejemy, dokad zmierzamy, i jaka zmiane
chcemy wspottworzyc?

Dobrze skonstruowana metaopowiesc: inspiruje, zapada w pamiec i buduje
wiez emocjonalng z organizacja lub marka.

Okreslenie wyrdznika marki, archetypu, wizji, misji i wartosci to podstawa
strategicznej i emocjonalnej tozsamosci marki. To deklaracja tego, jaka historie
opowiadamy i dlaczego ludzie maja w nig uwierzyC. Dzieki tym elementom
strategia zyskuje twarz i gtos, a ostatecznie - sens.
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PROJEKTOWANIE
CELOW



Projektowanie celéw

Wyroéznik, wizja, misja i wartosci tworza aksjologiczng architekture strategii.
Okreslajg, kim jestesmy i dokad zmierzamy? Ale o skutecznosci strategii
decyduje cos$ innego: jasno okreslone cele, ktére pozwalaja wprowadzi¢ te
aspiracje w zycie. Dlatego projektowanie celdw to jeden z kluczowych
momentow procesu strategicznego. To wiasnie tu wyobrazenia spotykaja sie
Z rzeczywistoscia.

Bez celow wizja pozostaje tylko idea. Trzeci etap tworzenia strategii polega
projektowaniu celdéw strategicznych i operacyjnych.

Cele strategiczne wyznaczajg dtugofalowy kierunek dziatania — s ambitne, ale
realne, zakorzenione w diagnozie. Cele strategiczne maja odpowiadac¢ na
najwazniejsze potrzeby rozwojowe organizacji lub marki.

Uzupetniaja je cele operacyjne, cele krotszego horyzontu, przypisane
konkretnym obszarom i zespotom. Wspdlnie tworza strukture, ktdra pozwala
przeku¢ ogolng wizje w codziennag praktyke. Cele operacyjne musza byc
zarowno zrozumiate, jak i osiggalne.

e Cele strategiczne - Buduja podstawe dziatania w perspektywie kilku lat.
Okreslaja, co organizacja lub marka chce osiggnac¢ w szerszym wymiarze,
w odniesieniu do wzrostu, pozycji rynkowej, innowacyjnosci czy reputacji.
S3a scisle powigzane z tozsamoscia marki i jej unikalnym wyroznikiem. Ich
realizacja to proces dtugotrwaty, wymagajacy inwestycji, zaangazowania
wielu dziatéw i spojnych dziatan.

e Cele operacyjne - Sa wsparciem dla celéw strategicznych. Obejmuja
konkretne zadania, ktére mozna zrealizowa¢ w krotszym czasie, np.
dziatania marketingowe, wdrozenie nowych proceséw, projekty
produktowe czy komunikacyjne. Odpowiadajga na pytanie: co musimy
zrobic dzisiaj, aby przyblizy¢ sie do realizacji naszych ambicji?

To witasnie dzieki tym celom strategia zyskuje rytm, strukture i operacyjna site.
Przestaje byc tylko dokumentem - staje sie realnym narzedziem zmiany.

Dobrze sformutowane cele;

e nadaja kierunek dziataniom,

e integruja zespdot wokdt wspdlnego wysitku,

e pozwalajg monitorowac postepy,

e ufatwiajg podejmowanie decyzji korekcyjnych.

Strategia to nie tylko wizja przyszitosci, ale takze sztuka jej konsekwentnego
urzeczywistniania. A wszystko zaczyna sie od dobrze postawionych celdow.
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Kilka stow o metodzie okreslania celéw

Jak okreslac¢ cele strategiczne:

e Wychodz od diagnozy i wizji - Cele strategiczne powinny wynikac
bezposrednio z analizy wyzwan, szans i aspiracji organizacji. Zadaj pytania:
Na czym chcemy sie skoncentrowac w perspektywie Kilku lat? Jaka zmiane
chcemy osiggnac? Co bedzie dowodem, ze realizujemy swojg wizje?

e Zadbaj o spéjnosé z wyréznikiem marki i tozsamoscia - Cel strategiczny
to nie tylko liczba. To wyraz dtugofalowej intencji, zgodnej z tym, kim
organizacja jest i do czego dazy. Musi wzmacniac unikalng pozycje firmy.

e« Formutuj cele jako ambitne, ale osiggalne rezultaty - Dobrze, by cele
strategiczne byty szerokie, ale jednoczesnie mozliwe do osiggniecia.

« Ustal priorytety - nie wiecej niz 3-5 kluczowych celéw - Zbyt wiele celdéw
rozprasza dziatania. Skoncentruj sie na tym, co naprawde istotne dla
przysztosci organizacji lub marki.

Jak okresla¢ cele operacyjne:

« Wyprowadzaj je z celéw strategicznych - Kazdy cel strategiczny powinien
,fozwing¢ sie” w zestaw celdw operacyjnych. To dziatania blizsze
codziennosci, ale prowadzace do realizacji wiekszego zamierzenia.

e RAb to w perspektywie krétszego czasu (3-12 miesiecy) - Cele operacyjne
sg bardziej konkretne i realizowane w krotszym horyzoncie.

o Stosuj kryteria SMART - Cele powinny by¢: Sprecyzowane, Mierzalne,
Ambitne (ale realne), Relevant - istotne dla strategii, Terminowe -
z okreslong data realizacji.

e Przypisz odpowiedzialnos¢ i zasoby - Kazdy cel musi mie¢ witasciciela,
zespot, budzet i narzedzia potrzebne do realizacji. Bez tego pozostaje
jedynie zatozeniem.

e Zaplanuj system monitorowania - Juz na etapie ustalania celéw warto
wskazad, jak i kiedy beda mierzone postepy, oraz co zrobic, gdy pojawia sie
opoznienia lub przeszkody.
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Okreslanie dziatan

Strategia zyskuje realng site dopiero wtedy, gdy zostaje przetozona na
konkretne dziatania. Czwarty etap procesu strategicznego to moment
przejscia od myslenia do dziatania — od ogolnych celow do szczegdtowych
planéw operacyjnych. To wiasnie tutaj strategia wychodzi z poziomu koncepcji
i zaczyna funkcjonowac w rzeczywistosci organizacyjnej.

Na tym etapie powstaja: harmonogramy dziatan, podziaty odpowiedzialnosci,
priorytety, oraz alokacja zasobow (finansowych, ludzkich, technologicznych).

Kazde dziatanie musi miec¢ jasno okreslony cel, wtasciciela, termin realizacji
i kryteria sukcesu. To, co wczesniej byto kierunkiem i intencja, musi teraz
przybra¢ forme konkretnego planu, ktéry bedzie mozliwy do wdrozenia
i monitorowania.

Dobrze przygotowany plan wdrozenia to nie dodatek do strategii, to warunek
jej skutecznosci. To wiasnie w tym miejscu najczesciej pojawiaja sie
rozbieznosci miedzy ambitnymi zatozeniami a rzeczywistoscia. Zbyt
ogolnikowe plany, brak odpowiedzialnych osdb, niewystarczajgce zasoby czy
nadmierna liczba priorytetow - wszystko to moze sprawié, ze strategia
pozostanie na papierze.

Dlatego kluczowe s3 tu decyzje o charakterze wykonawczym. Pozwalajg one
odpowiedzie¢ na pytania: Co robimy najpierw, a co pozniej? Kto doktadnie za
to odpowiada? Jakie narzedzia i zasoby s3 potrzebne? Jakie dziatania maja
najwiekszy wptyw i wymagajg najwiekszego zaangazowania?

Okreslanie dziatan to takze moment, w ktorym organizacja testuje swoja
dojrzatos¢ operacyjng, czyli sprawnos¢ w koordynacji, zarzadzaniu zmiang,
komunikacji i reagowaniu na pojawiajace sie przeszkody. Dobrze zaplanowane
wdrozenie powinno zawiera¢ mechanizmy elastycznego reagowania,
aktualizacji harmonogramdow | dostosowywania dziatann w zaleznosci od
efektow i zmieniajacych sie warunkow.
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Jak okreslaé dziatania strategiczne:

Wyjdz od celéw - Kazde dziatanie musi by¢ odpowiedzig na konkretny cel
strategiczny lub operacyjny. Nie nalezy planowac dziatann oderwanych od
celu, poniewaz grozi to rozproszeniem i brakiem efektywnosci.

Rozbij cel na mniejsze komponenty - Cele czesto s3g ztozone, dlatego
warto podzielic je na logiczne bloki dziatan. To ufatwia zarzadzanie
i przypisywanie odpowiedzialnosci.

Okresl konkretne kroki, nie ogélne hasta - Dziatania powinny by¢
precyzyjnie i zrozumiale okreslone

Przypisz odpowiedzialnosci i zasoby - Kazde dziatanie musi miec
~wiasciciela”, osobe lub zespdt odpowiedzialny za jego realizacje.

Zaplanuj harmonogram - Okresl: kiedy dziatanie sie zaczyna i kohczy, jakie
sg kamienie milowe, ktore dziatania sa zalezne od innych (co trzeba zrobic
najpierw?).

Ustal mierniki sukcesu - Kazde dziatanie powinno mie¢ mierzalny efekt.

Zachowaj elastycznosé - Strategia nie jest planem zamknietym raz na
zawsze, dlatego warto by¢ gotowym do korekt i uzupetnien.

Przygotowujac plan dziatann warto pamietac, ze dobre dziatania strategiczne
powinny byc:

konkretne (wiadomo, co zrobig),

powigzane z celami (nie sg przypadkowe),

przypisane do ludzi i zespotdw (wiadomo, kto odpowiada),
mierzalne (wiadomo, jak oceni¢ efekty),

zaplanowane w czasie (wiadomo, kiedy majag by¢ wykonane),

elastyczne (mozna je korygowac, gdy zmienia sie rzeczywistosc).
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Przygotowanie systemu monitorowania postepéw

Aby strategia mogta funkcjonowac jako rzeczywiste narzedzie zarzadzania,
a nie jedynie zbidr intuicyjnych decyzji, organizacja lub marka potrzebuje
systemu miernikdw sukcesu, tzw. ,kluczowych wskaznikow efektywnosci” (Key
Performance Indicators - KPI). To one pozwalaja sledzi¢ postepy, identyfikowac
obszary wymagajace poprawy i podejmowac trafhe decyzje w dynamicznym
otoczeniu.

Ostatnim etapem jest stworzenie systemu monitorowania postepow. Mierniki
sukcesu, czyli odpowiednio dobrane KPI, pozwalaja nie tylko ocenié, czy
strategia dziata, ale rowniez reagowac na zmiany i wprowadza¢ konieczne
korekty. Dzieki nim mozliwe jest ciggte uczenie sie i doskonalenie, bez potrzeby
czekania do konca okresu strategicznego.

Mierniki to nie tylko narzedzie kontroli, ale rowniez forma budowania
odpowiedzialnosci i kultury opartej na informacji zwrotnej. Pokazujg, co dziata,
a co wymaga zmiany, prowadzac z powrotem do refleksji i aktualizacji strategii.
Aby jednak KPI byty naprawde uzyteczne, musza spetniac kilka podstawowych
warunkow:

e By¢ spdjne z celami - Wskazniki powinny odnosi¢ sie do tego, co jest
naprawde istotne dla realizacji strategii, a nie do przypadkowych aspektow
dziatalnosci.

e By¢ dostepne i regularnie mierzalne - Organizacja musi mie¢ mozliwosé
systematycznego ich monitorowania bez nadmiernego obcigzenia
czasowego czy kosztowego.

« By¢é porownywalne w czasie - KPl powinny umozliwia¢ analize zmian,
a nie tylko dostarczac pojedynczych, oderwanych od kontekstu danych.

Jednak same wskazniki nie wystarcza. Rownie wazny jest system mierzenia
i zarzadzania wiedzg, ktory opiera sie na trzech kluczowych filarach: kontroli,
refleksji i adaptacji. Tylko wtedy KPI stajg sie zrodtem wartosciowej informaciji,
a nie jedynie liczba w tabeli.

Skuteczny system mierzenia:

o Zwieksza przejrzystosé - Kazdy w organizacji rozumie, co mierzymy,
dlaczego to robimy i w jaki sposoéb odczytywac wyniki.

e Wspiera kulture uczenia sie — Dane staja sie punktem wyjscia do rozmowy
o tym, co dziata, a co wymaga zmiany, zamiast stuzyc¢ jedynie rozliczaniu.

« Umozliwia szybkie dostosowanie - W sytuacji, gdy rzeczywistos¢ sie
zmienia, organizacja moze elastycznie modyfikowac strategie, opierajac sie
na aktualnych i rzetelnych informacjach.
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We wspodtczesnym swiecie zdolnos¢ monitorowania dziatan oraz szybkiego
reagowania na odchylenia staje sie jednym z kluczowych warunkdéw sukcesu
strategicznego. To nie perfekcyjny plan decyduje dzis o przewadze
konkurencyjnej, ale wtasnie umiejetnosc¢ refleksji i adaptacji na podstawie
dobrze dobranych miernikow.

Strategia jest skuteczna tylko wtedy, gdy jest wspierana przez systematyczne
monitorowanie i uczenie sie. Dlatego tak wazne jest, by mierniki sukcesu byty
czescig codziennej praktyki. Organizacje 1 marki, ktére podchodzg do
wyznaczania celow i mierzenia postepdw jak do ciggtego, refleksyjnego
procesu, zyskuja przewage. Buduja w sobie zdolnos¢ do rozwoju, adaptacji
i Swiadomego dziatania w Swiecie, ktory nieustannie sie zmienia.

Jak przygotowac system monitorowania postepow strategicznych:

o Zidentyfikuj, co chcesz monitorowaé - Punktem wyjScia sa cele
strategiczne i operacyjne. Dla kazdego z nich zadaj pytania: Co oznacza
postep w realizacji tego celu? Jakie dane powiedza nam, ze jesteSmy na
dobrej drodze?

o Okresl mierniki sukcesu (KPI) - Dobrze dobrane wskazniki (KPI — Key
Performance Indicators) powinny byc¢: konkretne i mierzalne (np. liczba, %),
czesto aktualizowane (np. tygodniowo, miesiecznie), powigzane
z konkretnym celem, rozumiane przez zespot.

e Ustal regularnosé pomiaréw - Monitoring nie moze by¢ jednorazowy.
Potrzebna jest systematycznos¢. Dobrg praktyka moga byc¢ regularne
spotkania strategiczne oraz cykliczne przeglady operacyjne.

 Zadbaj o wizualizacje i transparentnosé¢ - Warto korzysta¢ z narzedzi,
ktore umozliwiaja przejrzyste raportowanie i szybkie reagowanie na zmiany.

e Zaplanuj dziatania korygujace - System monitorowania powinien nie tylko
,mierzy¢”, ale tez uruchamia¢ dziatanie. Dlatego warto wustali¢, kto
odpowiada za analize przyczyn i wdrozenie korekty, a takze zbudowac
kulture otwartej reakcji, ktorej istotg jest koncentrowanie sie na
rozwigzywaniu problemow, a nie wskazywaniu winnych.

e« Uczyn monitoring elementem kultury organizacyjnej - Monitoring nie
moze byc¢ traktowany jako kontrola ,dla zarzadu”. Powinien by¢ narzedziem
uczenia sie w organizacji, mobilizowania zespotu i utrzymywania
strategicznego rytmu i zaangazowania.
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Zakonczenie

Wspoiczesne rozumienie strategii coraz bardziej odchodzi od tradycyjnej
koncepcji, w ktoérych strategia byta postrzegana jako schematyczny dokument
podpisany przez zarzad. W Swiecie nieustanne] zmiany, dynamicznego
otoczenia i rosnacej ztozonosci, takie podejscie okazuje sie niewystarczajace.
Strategia nie jest bowiem efektem jednorazowego wysitku. To proces, ktory
trwa, ewoluuje i uczy sie razem z organizacja.

We wspodtczesnym swiecie organizacje muszg funkcjonowac w trybie ciggtego
dostosowywania sie. To oznacza, ze ich strategie nie moga bycC statyczne.
Potrzebuja elastycznosci i zdolnosci adaptacyjnych, by odpowiada¢ na nowe
okolicznosci, zmieniajace sie potrzeby i nieoczekiwane wyzwania.

W ptynnym Swiecie strategia staje sie dynamicznym procesem, ktory:

wymaga systematycznego powracania do kluczowych pytan,

tworzy przestrzen na korekty i eksperymenty,

angazuje catg organizacje, a nie tylko zarzad,

taczy refleksje z dziataniem, myslenie analityczne z intuicyjnym namystem.

Tworzenie strategii to raczej droga, niz cel. To sposdb bycia organizacji, ktora
ciggle sie zmienia i adaptuje do nowych okolicznosci.

Oprocz funkcji adaptacyjnej, strategia petni rownie waznga role narracyjna. To
opowies¢ o tym, czym jest organizacja lub marka, dlaczego istnieje i dokad
zmierza. Tworzy wspolng rame, ktéra nadaje sens codziennym zadaniom
i decyzjom.

Dobrze opowiedziana strategia nie tylko przekazuje informacje strategiczne,
ale rowniez buduje emocjonalne zaangazowanie. Wzmacnia tozsamosc
zespotuy, integruje wokot wspdlnych wartosci i inspiruje do dziatania.

Nowoczesna strategia:
e ttumaczy dziatania przez pryzmat sensu i aspiracji,
e staje sie kluczowym elementem budowania znaczenia i sensu,
e buduje prawdziwe  zaangazowanie Nna poziomie racjonalnym
i emocjonalnym.

Strategiczne myslenie zaczyna sie nie od gotowych odpowiedzi, lecz od
madrych pytan. To pytania, ktdore otwieraja na refleksje i pozwalaja spojrzec
gtebiej — nie tylko na otoczenie organizacji, ale réwniez na jej tozsamosc
organizacji.
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Tworzac strategie warto wiec pytac:
o Czym naprawde jest nasza organizacja lub marka idla kogo istnieje?
e Jaka zmiane chce wspottworzy<c?

e Jaka wartos¢ wnosi do zycia pracownikow, klientow, partnerow,
spotecznosci?

e Co sprawia, ze dziatania organizacji lub marki sg sensowne?

Odpowiedzi na te pytania nie s3 fatwe. Zmieniaja sie, dojrzewaja i wymagaja
ciggte] aktualizacji. Strategia nie powinna wiec konczyC sie na papierze.
Powinna manifestowac sie w codziennych decyzjach, ktdérych zrédet nalezy
szukac w tozsamosci organizacji lub marki.

Strategia, ktéra naprawde dziata, to nie zestaw sztywnych instrukcji, ale zywa

praktyka, ktéra wymaga odwagi, cierpliwosci, otwartosci i swiadomosci. To
proces tworzenia sensu i projektowania przysztosci, ktoéry ma znaczenie.
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znajdziesz tam narzedzia i informacje dotyczace naszych dziatan

| http:// www.wasylukprojektowaniekreatywne.pl
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&

szukaj nas rowniez tu:

@ @wasylukprojektowaniekreatywne

@ @dragonflyperspective
@ @robieprojekt

@ wasylukprojektowaniekreatywne@gmail.com



