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sto je nas posao I trziste

Kada dodete medu poslovne ljude u svijetu i razmijenite posjetni-
ce, obicno vas priupitaju: “Koja je misija vase kompanije?”. Imate
li jasan odgovor, to je dobra indikacija toga kako funkcionira vasa
organizacija — Sto je njezin posao, njezin identitet. Odgovor je ne-
potpun ako govorite samo da proizvodite cipele, juhe, cokoladu,
alate, bijelu tehniku, da prodajete igracke, tekstil. To su samo ula-
znice u svijet biznisa i trziste.

Misijom otkrivamo nasu
poslovnu ambiciju, na$
karakter, identitet s kojim
se identificiraju zaposle-
nici, po kojem nas prepo-
znaju potroaci, okolica,
investitori. Poslovni pro-
ces zapolinje vizijom
koja oznacava destinaci-
ju na putu kojim idemo, a misija govori o
nama, naSem poslu 1 trzi$tu. Zato nas po-
slovni ljudi pitaju za misiju, a ne za ono §to
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proizvodimo. Branding ili stvaranje iden-
titeta marke ima svoje korijene i pocetak u
misiji.

Ljude iz organizacija koje imaju svo-
ju viziju, misiju, vrijednosti, moZete ¢uti
kako o tome pri¢aju s ponosom, ponekad i
sa strasc¢u. Stajalista su im jasna, imaju svo-
je polaziste 1 znaju koji su im ciljevi. Takve
su kompanije okrenute potro$acu. U nji-
hovom se biznisu u sredi$te pozornosti ne
stavlja proizvod ve¢ potrosa¢ i njegov svi-
jet, dozivljaj, potrebe. Oni koji prodaju ci-

Temeljna svrha poslovanja jest - stvaranje vrijednosti za potrosace,
jer priznanjem od strane kupaca i potrosaca dolazi promet i profit.

pele moraju uéi u dusu potrosaca, i to je
onda trziste za njihov proizvod. Cipele su
samo ulaznica u svijet u kojem su potreb-
ne da ne bi bili bosi, a javljaju se i Zelje -
kad se kupuju cipele, onda se misli na ugo-
dan 1 lagani hod ili dobar izgled u kretanju,
sklad ukusa.

Uzmemo li u obzir dodatke jelu, u sre-
distu pozornosti su okus, kreativnost, kul-
turoloski aspekt kulinarstva, uZivanje u
jelu, kulinarstvo kao Zivotni stil (primjeri-
ce Vegeta je funkcionalno poboljsiva¢ oku-
sa jela, ali kad je bila u usponu, njezino tr-
Ziste je bilo — kreativnost domadice, sjetite
se ,Malih tajni...). Kulinarstvo kao Zivot-
ni stil razvilo se u kontekstu odnosa ¢ovje-
ka prema hrani koju on u primjerenijem
standardu ne uzima samo da bi prezivio 1
u tome dolazi do izrazaja drustveno biée, a
to prate osjecaji ponosa domacdice, uzivanja,
kreativnosti. U dodacima prehrani (pri-
mjerice vitamini, antioksidanti, omega3,
Q10, ulje nocurka...) zivotni stil se odno-
si na zdravlje, vitalnost, izgled, sposobnost
1 energiju, izdrzljivost. Kod mobitela je to
komunikacija, virtualni svijet druzenja, do-
stupnost, kod fotoaparata je to doZivljaj, in-
tima itd. Kod Harley Davidsona motori su
ulaz u svijet avanturizma, slobode, bijega
u prirodu. Mnoge trgovine imaju kozme-
tiku, ali razmislite za$to Zene najvise ula-
ze u Dm? 1li recimo, Dove je sapun koji ¢i-
sti kozu, ali nudi vaZzan osjecaj — da je svaka
zena lijepa 1 da ne moraju sve zene biti ma-
nekenke. Starbucks u svojih Sest tisuca ka-
fica u svijetu nudi doZivljaj, a ne samo kavu
(,WWe’re not selling just cup of coffee, we are pro-
viding an experience.”).

$TO JE NAJVAZNLJI POSAO
MANAGERA?
Misijom, dakle, definiramo na$ posao, bi-
znis. Zato otac suvremenog menadZzmen-
ta P Drucker smatra da je najvazniji posao
managera definirati viziju, misiju kompa-
nije, njezine vrijednosti, te jasne 1 mjerljive
ciljeve. To su polazne tocke za dizajniranje
managerskog posla 1 managerske struktu-
re. Drugi vaZzan posao managera je defini-
rati strategiju, nacin kako ¢e se to provoditi
u praksi 1 oblikovati procese u kojima ¢ée se
balansirano odvijati. Treéi je implementa-
cija. U nasim se prilikama ¢esto vizija i mi-
sija oblikuje iz formalnih razloga jer je to
»in” 1li tako savjetuju konzultanti, a mana-
geri o tome Cesto nemaju pojma. Zato valja
podi od glave i slugati Druckera.

Kona¢no, temeljna svrha poslovanja
jest — stvaranje vrijednosti za potrosace, jer
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Poslovni proces zapocinje vizijom koja oznacava destinaciju na putu
kojim idemo, a misija govori o nama, nasem poslu i trzistu.

priznanjem od strane kupaca 1 potrosaca
dolazi promet i profit. Analizom misija po-
jedinih kompanija otkrivaju se te specifi¢ne
vrijednosti. Za Coca-Colu je to osvjeZenje
koje su oni kao ,refreshment” deklarirali u
samom pocetku. Za Starbucks je to stva-
ranje doZivljaja 1 novih iskustava uz kavu.
Za Nike je ohrabrenje ljudima da se mogu
sportski aktivirati. Za Nokiu je to povezi-
vanje itd. Isto tako se u misijama moze naci
svrha koja mozZe biti Zivotni stil, zdravlje,
vitalnost, uZitak, avanturizam, kulinarska
kultura 1 drugo za $to se pojedine organi-
zacije opredjeljuju kao za svoje trziste. Mi-
sija daje okvir za djelovanje na trzistu, pa je
to zakon, unutra$nji ustav kompanije ko-
jeg se valja pridrzavati. Mislite li urediti vrt,
morate imati viziju, znati $to s time Zzeli-
te postici 1 kako ée to izgledati. To je okvir
u kojem onda i vrcaju ideje, razvija se kre-
ativnost.

Koncepcija misije prenosi se na sve $to
je vezano uz branding, pozicioniranje i ko-
municiranje. Primjerice, ako je identitet ili
duh kompanije zdravlje, onda njezini proi-
zvodi 1 razvoj asortimana odgovaraju tome.
Ako je kulinarstvo, u to ne spadaju gume
za zvakanje. Ako je toplina, intima, onda i
tonovi u dizajnu moraju biti takvi. Moze
biti 1 avanturizam, bijeg od drustvenih ste-
ga, a to ée se prepoznati u Harley Davidso-
nu, Virgin AA. Duh i misija Benettona su
ocito drugaciji od Varteksa.

SLOGANI KAO NASTAVAK MISLJE
Misije ne moraju biti ni previse duge, pa
evo nekoliko izabranih kratkih primjera na
temelju kojih se konzekventno oblikuju i
njihovi poznati slogani (napomena: u pri-
jevodu se ponekad gubi pravi smisao, pa su
slogani izvorni):

® ,Danone pomaze ljudima Sirom
svijeta da se razvijaju, rastu, zive bolje
i dobivaju vise ukusnije, raznovrsnije
i zdravije hrane svaki dan.“ Slogan:
»Danone, 'équilibre de la santé“.

® L Oreal: ,Svi teZe ljepoti. Nasa misija
je pomaganje ljudima diljem svijeta da
ostvare tu aspiraciju, da izraze svoju
individualnu osobnost.“ Slogan: ,,Beca-
use I'm Worth It“.

® U Microsoftu pomazemo ljudima i
tvrtkama diljem svijeta realizirati svoj
puni potencijal.“ Slogani: “Making it

all make sense”, ili: ,,Your Potential. Our
Pussion*.

® Nike: ,PruZati inspiraciju i inovaciju
svakom atleti¢aru na svijetu®, uz uzre-
¢icu Bill Bowermana (atletski trener i
suosniva¢ Nike-a): ,,Ako imas tijelo —
ti si atleticar®. Slogan tome odgovara u
potpunosti: ,Just do it!“

® DHL-ov slogan ,,We keep your promi-
ses“ nadovezuje se na njihovu viziju:

“ Klijenti vjeruju u DHL kao preferi-
ranom svjetskom partneru u dostavi i
logistici.”

® Nestléov slogan glasi: ,,Good Food.
Good Life“. To je 1 okosnica njihove
misije koja govori o istraZivanju u
izboru hrane koja doprinosi zdravlju i
dobrom Zivljenju.

® IBM: TeZzimo vodstvu u pronalasci-
ma, razvoju i proizvodnji informaticke
tehnologije (...) koju prenosimo u
vrijednosti kod nasih klijenata Sirom
svijeta putem profesionalnih solucija,
softwarea, sustava pohranjivanja i mi-
kroelektronike® Toj misiji odgovaraju
oba slogana: ,,We Make I'T Happen*, i
wLet’s build a smarter plant.”

@® Philipsova misija je ,, (...) unapredenje
kvalitete Zivota ljudi putem pravo-
dobnog uvodenja suvislih tehnoloskih
inovacija. “ Slogan: ,,Sense and Simplici-
ty.“

® Straussova fundacija ,, (...) unaprije-
duje ljudska prava i dobro osjecanje u
Zivotu na temelju razumijevanja ljudi
koji su u dodiru s na$im biznisom, po-
ti¢e ih na hrabrost®. Zato njihov slogan
glasi: ,,Empathy - originality - integrity —
courage.”

® Aktival: ,,Motivirati i pomo¢i ljudima
da sa¢uvaju dobro zdravlje, izgled,
raspoloZenje i steknu sposobnost ovla-
davanja suvremenim Zivotnim izazo-
vima.“ Slogani: ,Zdravlje i vitalnost“,
»Gledajte buduénost s osmjehom.”

® Belupo: ,,Unaprijedenje kulture zdrav-
lja 1 doprinos $iroj drustvenoj zajedni-
ci®. Slogan: ,,Zdravo budi!*

U Microsoftu isticu da je sve $to rade
u skladu s misijom i vrijednostima kompa-
nije, $to znaci da je misija zaista unutrasnji
zakon koji se prenosi i na esenciju marke, a
iz toga onda nastaju slogani pomocu kojih
se komunicira s publikom.
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