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Ta zasada nauczy cie:

m  jak przewodzi¢ z wizjg i dlaczego pozwoli ci to podejmowac lepsze decyzje, inspi-
rowac zespot i dostarczac wieksza wartosé;

m jak nawiazac partnerska relacje z klientem i ponosi¢ wspolnie odpowiedzialnos¢
za realizacje wizji oraz generalnych i czastkowych celow projektu;

m naczym polega roznica miedzy taktycznymi a strategicznymi kryteriami sukcesu
projektu i na ktérych powinienes sie skupiag;

m dlaczego niektorzy ludzie opieraja sie zmianom i jak mozesz sobie z tym poradzic.
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Znaczenie jasno sprecyzowanej wizji

Zasada przewodzenia z wizjg zwraca uwage na kolejny fundamentalny aspekt bycia
liderem: wytyczania kierunku i definiowania podstawowego celu projektu. Wizja precy-
zuje strategiczne cele klientdw albo sponsorow, pozwala skupié sie zespotowi na tym,
co naprawde istotne, oraz wyznacza cel, ktbremu mozna podporzgdkowac plan dzia-
tania. Wskazuje kierunek, w jakim chce podazy¢ klient, ale nie podpowiada doktad-
nej trasy, ktéra pozwoli dotrze¢ do celu. Te opracowuje zespot i zwykle sktada sie ona
z konkretnych produktéw i ich wynikéw. Aby zapewni¢ mozliwie wysoka skutecznosc
wizji, powinna ona zostac jasno sformutowana, wywierac inspirujacy i pobudzajacy
wptyw, a takze by¢ zbiezna ze strategig korporacyjna.

Wedtug ,Harvard Business Review” (HBR) wybieganie myslami do przodu i angazowa-
nie innych we wspdlna wizje przysztosci to jedna z cech, ktéra w najwiekszym stopniu
odroznia liderow od nieliderow®. W uaktualnianym regularnie sondazu HBR zapytat
dziesiatki tysiecy oséb z catego Swiata o to, jakie cechy najbardziej podziwiaja u lide-
row. Najczesciej podawana odpowied? — uczciwosc - byta rbwnieZ najwazniejsza
cecha dobrego kolegi. Druga w kolejnosci ceche, umiejetnos¢ patrzenia w przy-
szto$¢, odnoszono juz wytacznie do lideréw. Tylko 27% respondentow oczekiwa-
toby czego$ takiego po koledze, podczas gdy 72% chciatoby widziec to u lidera. Wsrod
uczestnikow badania zajmujacych wyzsze stanowiska wskaznik ten osiggnat jeszcze
wieksza warto$¢, bo az 88%. W przypadku zadnej innej cechy nie wystapita tak duza
rozbiezno$¢ miedzy rolg lidera a cecha kolegi.

Umiejetnos¢ patrzenia w przysztos¢ oraz inspirowania ludzi, aby dziatali na podsta-
wie wspolnej wizji, to jedna z niezbednych cech lidera projektu. Kto$ taki powinien
by¢ wizjonerem i zaczynac z wizja konca, jak to ujat Stephen Covey w bestsellerowej
ksiazce 7 nawykow skutecznego dziatania®. Nawigzuje partnerska relacje z klientem
i aktywnie pomaga definiowac wizje, cele i korzysci projektu, zamiast oczekiwac, ze
zostang one mu podyktowane przez kierownictwo wyzszego szczebla albo klienta.
Pomaga je ksztattowac i zmieniac tak dtugo, az zacznie je rozumiec tak samo dobrze,
jak klient — a moze nawet lepiej. Gtowng korzy$cig zaangazowania na poziomie wizji
jest zgodno$¢ miedzy strategicznymi celami projektu a faktycznymi produktami.
Oznacza to, ze lider wnosi czynny wktad w dostarczanie tego, czego uzytkownicy

5 James M. Kouzes, Barry Posner (2009), To Lead, Create a Shared Vision, ,Harvard Business Review”
(https://hbr.org/2009/01/to-lead-create-a-shared-vision; dostep 19 marca 2019).

6 Stephen R. Covey (2020), 7 nawykdw skutecznego dziatania, ttum. lwona Majewska-Opietka, Poznan:
Rebis.
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Znaczenie umiejetnosci patrzenia Znaczenie umiejetnosci patrzenia
w przysztos¢ jako cecha kolegi w przysztos¢ jako cecha lidera

llustracja 3.2.1. Znaczenie umiejetnosci patrzenia w przysztosc jako cechy kolegi i lidera

potrzebuja,alenietego, czego chca, ize potrafi skuteczniej motywowac czton-
kéw zespotu, dzielgc sie z nimi wizja.

Moze to wymagac przestawienia sie na nowe tory myslenia, jezeli przywyktes do trady-
cyjnego sposobu funkcjonowania kierownikow projektéw, ktdrzy skupiali sie na dostar-
czaniu wytworu i produktu,aniewspéttworzeniu generalnej wizji. Klienci zwykle
okreslali swoje potrzeby, a ty jako kierownik pomagates je spetniac. Myslenie o szer-
szej perspektywie zostawiates klientowi czy sponsorowi projektu - albo komukolwiek
innemu, kogo uwazates za lepiej zaznajomionego z biznesem klienta i procesem podej-
mowania decyzji. Liderzy mysla i dziataja inaczej. Wiedza, ze zaangazowanie sie w two-
rzenie wizji i poznanie doktadnie pogladdw oraz pomystow klienta pozwala ulepszy¢
projekt i zwiekszyc szanse, ze zakonczy sie on sukcesem oraz dostarczy wieksza wartosc.

Wielu kierownikow projektow traci ekscytujacg mozliwos¢ wywierania faktycznego
wptywu i zwiekszania wartosci projektu, poniewaz zostaja wykluczeni z etapu wyzna-
czania celow projektu. W rezultacie moze dojs¢ do rozdzwieku miedzy namacalnymi
wytworami projektu a tym, czego klient naprawde potrzebuje. Projekt nie dostarcza
spodziewanych korzysci, poniewaz nie zrozumiano w petni potrzeb klienta albo rynku
lub nie przemyslano odpowiednio catej inicjatywy i na przyktad nie uzgodniono jej ze
strategia korporacyjna. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Project Mana-
gement Institute (PMI), ponad 35% przedsiebiorstw zgtasza brak silnej zbieznosci mie-
dzy projektami a strategia organizacyjna, mimo ze taka zbieznos¢ stwarza najwieksze
mozliwosci dostarczania wartosci tej organizacji’. Badanie PMI wykazato ponadto, ze

" PMI (2018), Research Highlights by Industry and Region, Project Management Institute (PMI).
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llustracja 3.2.2. Lider projektu interesuje sie nie tylko wytworami i wynikami, lecz takze
korzysciami biznesowymi i wizja

tylko 32% przedsiebiorstw wykazuje sie wysoka dojrzatosciag organizacyjna w obszarze
dostarczania i mierzenia korzysci. Oznacza to, ze zdecydowanie zbyt wiele projektow
nie dostarcza strategicznych wartosci albo nie potrafi zmierzy¢ korzysci.

W zawodzie kierownika projektow zaktada sie zwykle, ze klienci albo sponsorzy z kie-
rownictwa wyzszego szczebla wiedza, czego potrzebuja, i ze przeanalizowali doktadnie
biezace wyzwania i mozliwosci. Niestety nie zawsze tak jest. O ile klienci albo witasci-
ciele firm wiedza wiecej niz zespot realizujacy projekt na temat codziennego funkcjo-
nowania ich biznesu, o tyle moze im brakowac umiejetnosci sprecyzowania, jak nowy
produkt lub ustuga maja zaspokajac ich obecne i przyszte potrzeby, albo przewidzenia
pozytywnych i negatywnych skutkow zmian oraz dziatan, ktére nalezatoby w zwigzku
ztym podjac. W ostatecznym rozrachunku moze to doprowadzi¢ do porazki projektu.
Czasami bedziesz miat szczeScie wspotpracowac z ludzmi, ktorzy doktadnie wiedza,
czego potrzebuja, w jaki sposéb projekt dostarcza wartosc w krotkiej, sredniej i dtugiej
perspektywie i jak wspiera strategie korporacyjna ich firmy. Kiedy indziej spotkasz sie
zodmienna sytuacja i wtedy nadarzy sie okazja, zeby uzupetnic te luki.

Nawigz partnerska relacje z klientem

Niestety dos¢ czesto sie zdarza, ze klienci, zespoty i dostawcy zaczynajg obwiniac
sie nawzajem, kiedy nie ma jasnosci i zbiezno$ci miedzy namacalnymi wytworami
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