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ЧТО ТАКОЕ ФАНКИ-БИЗНЕС?

Кьелл Нордстрем и Йонас Риддерстрале – одни из самых известных людей в мире современного бизнеса. На пороге XXI века они придумали и вывели на интеллектуальный рынок емкое словечко «фанк», отражающее самые возбуждающие, самые либеральные и самые парадоксальные тенденции, рожденные глобализацией экономики и тотальным ужесточением конкурентной борьбы. Эти ученые -  профессора Стокгольмской школы экономики и одни из самых влиятельных консультантов в мире, включенные журналом «Business Life» в пятерку лучших в рейтинге Лиги международных гуру  менеджмента. 

«Бизнес в стиле фанк» - это книга о ведении бизнеса в условиях Новой Экономики, основанной на знаниях и передовых технологиях. Что такое фанк? Одним словом не скажешь. На молодежном сленге английское funky значит «клево» и «стремно». В музыке funk – невообразимый коктейль из различных стилей, смешанных сорок лет назад экспрессивными афроамериканцами. Фанки-бизнес, который проповедует Нордстрем, это тоже нечто такое, чего никто никогда не делал, от чего захватывает дух, и мурашки бегут по коже. Это полная свобода, смелое соединение разных подходов, идей и – такова реальность! – отсутствие единого рецепта успеха.

Вам по «кайфу» такая жизнь? Вы из тех, кто в любых обстоятельствах играет свою мелодию? Постоянно меняться для Вас также естественно, как дышать? Значит, фанк – это для Вас! Значит, Вы можете преуспеть в ситуации, когда любая рыночная инновация может быть скопирована и растиражирована в течение нескольких дней. Как мелодия в караоке-баре.

«Караоке-капитализм» - еще одна парадоксальная опасность-возможность, которую дает современный мир. У любого предпринимателя, любой компании, стремящейся расти, есть два пути, ведущие  к успеху. Вы должны либо идеально тиражировать стандартные продукты, либо стать абсолютно неповторимым, ярким и привлекательным. Компромисс между этими двумя стратегиями невозможен. Средний путь – путь в никуда.

Сейчас мы живём в условиях глобальной конкуренции, когда предложение во много раз превышает спрос. Примером тому может стать хотя бы разница в ассортименте магазинов сейчас,  и, скажем, 20 лет назад. Если когда-то на прилавках лежало 5  видов конфет российского производства, то сейчас их уже 50, а может и 500, привезенных из любой страны. Сейчас все мы живём во времена «БОЛЬШЕ»: больше товаров, больше рынков, больше людей, больше конкуренции.  Реальность нашего времени такова, что все конкурируют со всеми. Все мы - участники глобальной конкуренции. Естественно, чтобы бизнес выжил в такой среде не нужно делать больше конкурентов, количество никогда не заменит качество, поэтому нужно делать лучше. Придумывать что-то новое, то, что мир ещё не видел, то, что сделает Вас уникальным, то, что обеспечит Вам преимущество. 

В то же время, важно понять, что, как ни странно это звучит, в мире еще никогда не было так мало инноваций, как сейчас. Если мы оглянемся на 100 лет назад, то увидим мир, в котором буквально каждый день свершались  открытия, потрясавшие воображение людей того времени. Сегодня у нас есть компьютеры, Интернет, сотовые телефоны, и все эти изобретения, конечно, существенны, но несравнимы  с переходом от лошади к автомобилю. Поэтому сейчас и приобретает такое большое значение способность создавать не столько новые вещи, сколько новые комбинации из уже известных продуктов. Однако уникальность и инновация  должны проявляться не только в товарах или производимых услугах, но также и в управлении  фирмой. Лидерство и управление – ключ к конкурентному преимуществу. Начальник будущего – это лидер, который ведет за собой, мотивирует и привлекает сотрудников. Времена руководства, основанного на страхе, давно прошли. В конце концов, станут ли умные, креативные, компетентные специалисты работать на босса, который лишь командует и притворяется, что знает больше других???  Именно поэтому отношение компании к своим сотрудникам должно быть исключительным. Кьелл Нордстрем в одном из интервью сказал:  «С начала 90-х годов американские, европейские и азиатские компании начали по​нимать, что настоящей ценно​стью являются не активы в банках, не строения или оборудование, а то, чем владеем мы с вами - человеческий мозг. Компьютеры? Кто угодно мо​жет купить их. Оборудование? Рынок предлагает тысячи и тысячи наименований. И разница между успешными компания​ми и теми, кто вёл свой биз​нес неудачно, оказалась в че​ловеческом факторе». [1]

 Даже  подумайте, если  руководство будет сегодня плохо обращаться со своими  сотрудниками, завтра эти сотрудники будут также относиться к Вашим клиентам. О каком успешном бизнесе тут можно говорить? 

Если раньше вопрос стоял: зачем нанимать? То сейчас он звучит совсем по-другому: зачем идти к вам работать? Основная задача компании в этом случае не предоставлять людям работу, как раньше, а организовывать их. Поэтому истинные лидеры – это не те, кто занимает высокие посты и имеет власть, а те, кто владеет сердцами и умами людей. И для каждой компании нужна своя, объединяющая идея – vision. И это значит не просто делать деньги! Деньги делают все, каждый из ваших будущих или настоящих конкурентов, поэтому делать деньги - это не кредо!!!  Это не уникально! Разве конкуренты тратят деньги и силы, чтобы быть убыточными??  

В настоящее время бизнес сам по себе все больше становится эмоцией. Все остальное – собственность, машины, технологии, здания – можно купить. Единственное, что в наше время по-настоящему отличает один товар от другого - его эмоциональная ценность. Например, BMW. Все знают, что по технологии, материалам, комплектующим BMW мало чем отличаются от автомобилей Ford, Toyota или Mersedes. У них такие же тормоза, такие же коробки передач, и даже кожу для обивки сидений они, по всей вероятности, получают у одного поставщика. Уникален именно тот способ, которым компания BMW соединила все эти компоненты и представила их потребителю. Именно этот уникальный эмоциональный «заряд» заставляет всех восхищенно восклицать «вау» при виде BMW. 

Сегодня, чтобы воспитать великого спортсмена, уже недостаточно правильной диеты или уникальной методики тренировок. Любая секретная формула или любой чудодейственный препарат очень быстро становится доступным для всех. Но дух, воля к победе, эмоциональный заряд нельзя ни скопировать, ни купить.

Итак, если Вы решили создать свою Funky Inc. Вы должны знать, фанки-компания – это узко  и  глубоко специализированная компания, занимающаяся одним или не очень многими видами бизнеса. Поэтому для начала нужно задать себе вопрос: «действительно ли мы – лучшие в мире?». Если нет, следует воспользоваться услугами специалиста в данной области! Фанки-компания конкурирует на основе своей ключевой компетенции и компетентов  - людей, являющихся носителями этой компетенции. Как только организации делают попытки найти сферу своей компетенции, они могут обнаружить,  что занимаются не тем бизнесом, которым должны заниматься на самом деле. «American Airlines», например,   так обнаружила, что действительное преимущество было в компьютерной системе бронирования билетов, а не в системе управления эксплуатацией своих самолётов. В итоге бронирование принесло компании 44% прибыли до уплаты налогов.

Фанки-компания  имеет целенаправленную специализацию. Если Вы направляете всю свою энергию на создание и последовательную эксплуатацию небольшой ниши, Вы можете заработать колоссальные деньги. Ведь, задумайтесь, для всех - вовсе не означает для каждого - это может быть просто для никого. Поэтому круг Ваших клиентов должен иметь что-то объединяющее, общую систему ценностей или жизненную позицию.

Следующее, фанки-компания должна быть инновационной, стремиться ещё и ещё раз сделать, придумать что-то необычное, уникальное.   Если Вы имеете что-то необычное, значит до тех пор, пока Вас не скопировали,  Вы обладаете монополией, своей нишей. А монополия в свою очередь – это прибыль. Чтобы там ни говорили о необходимости жесткой конкуренции,  менеджеры всего мира видят каждый день один и тот же сон – временную монополию. 

Иерархия, как способ руководства компанией, – это вчерашний день! Сейчас начали появляться так называемые «спагетти компании». Прямо как в кастрюле с макаронами, в организации царит беспорядок и хаос, но вы всегда сможете вытащить одну макаронину и найти её конец и начало. Т.е. каждый человек в фирме делает свое дело. Каждый сотрудник работает на определенном проекте, а не все, непонятно над чем. Пример спагетти компании - компания «Oticon», производящая слуховые аппараты, с годовым оборотом $100млн, 1000 сотрудников.

 Семь особенностей фанки фирмы:

1. меньше -  количество никогда не заменит качество в данном случае, мы изобретательны,  когда находимся в небольших группах. Доказано на протяжении всей истории, что наибольшую способность к выживанию имеют небольшие семейные фирмы. На данный момент компании, в которых работает не более 150 сотрудников, являются основным видом организации, на их долю приходится до 60% всего работоспособного населения планеты. Поэтому, как  только возникает ситуация, когда люди в одном здании перестают  узнавать друг друга в лицо, пропадает личностный фактор, и  это – тот самый момент, когда пора разбивать компанию.

2. меньше уровней в организационной структуре. «Chrysler»,  например, за последние 20 лет увеличила количество подчиненных у одного начальника  с 20 до 50 человек, а в будущем эту цифру планируется увеличить до 100 человек.  Структуру организации лучше создавать так – вверх и вниз от середины, так как обычно самые незаменимые люди находятся именно в середине, их нужно правильно использовать, именно они должны стать связующим звеном между верхом и низом. Многие компании уже не предпочитают процессы, построенные сверху вниз или снизу вверх.

3. временная - под этим подразумевается, что большинство работ выполняется в группах на основе проектов. Изменяющиеся условия бизнес среды не позволяют использовать одну, универсальную для всех структуру. У сотрудников, в данном случае, не может быть одной постоянной работы, у них появляется много работ и никаких должностных инструкций.

4. горизонтальная - это означает, что процессы в фанки фирме движутся горизонтально. Ведь вертикальная  иерархия обозначает, что умные сидят сверху, а дураки – снизу, она делит людей на тех, кто думает и тех, кто делает. А так как у нас в компании работают все, значит, и процессы должны проходить горизонтально между рабочими коллективами, отделами и группами.

5. циркулярная - все действительно быстрые системы используют принцип циркулярности, это означает, что у человека есть огромные способности к самоорганизации тогда, когда мы получаем всестороннюю оценку своей деятельности. Циркулярность -  это организационная демократия.

6. открытая -  даже несмотря на узкий и глубокий фокус, фирме нужна развитая цепь взаимоотношений, а это означает больше стратегических альянсов, совместных проектов и партнерских соглашений. Не все ресурсы должны находиться внутри фирмы. К примеру, автомобили Volvo, Mitsubishi и Charisma производятся на одном и том же заводе в Бельгии, два производителя-конкурента под одной крышей. Но, во-первых, нужно знать с кем связываетесь, и, во-вторых, как партнер вы должны быть привлекательны и готовы не только брать, но и давать.

7. контроль за результатами деятельности -  здесь свою роль играют информационные системы,  которые позволяют увеличить контроль с помощью проверки показателей. В какой-то степени это – замещение утраченного в результате развития новых организационных структур иерархического контроля.

К.Нордстрем и Й.Риддерстрале пишут в своей книге: «Фанки-бизнес - это как лотерея. Если вы участвуете, то есть 99-процентный шанс, что вы проиграете. С другой стороны, если вы не участвуете, то ваши шансы проиграть равны 100%. Чтобы добиться успеха, приходится хвататься за этот самый единственный процент. Будущее принадлежит тем, кто выбивается за всякие рамки, тем, кто рискует, пренебрегает нормами и устанавливает новые правила. Будущее принадлежит тем, кто использует любую возможность, чтобы самому создавать это будущее». [1] 

Критики такого взгляда на современный бизнес говорят о том, что для России во всем этом нет ничего нового – об этом знали даже торговки в начале прошлого века, продававшие пирожки на улицах и при этом напевавшие зазывальные частушки. Эмоции всегда были для человека более весомым аргументов при покупке, чем доводы разума. Некоторые российские бизнесмены считают, что в России больше половины бизнесов построены в фанки-стиле – у нас ведь не было бинес-моделей, которые можно копировать, просто не все знали, что «секрет успеха - поражение». Журнал «Свой бизнес» проводил опрос среди 144 бизнесменов, задавая им такой вопрос: «А Вы фанки-бизнесмен?». 16% ответили «да», 4% - «нет», 11% - «хотел бы, но не получается», 69% - «не знаю, что это такое».


Ко всему вышесказанному хочется добавить, что для того, чтобы добиться успеха, не нужно быть такими как все, не стоит  быть обычными и  нормальными. Нормальное значит ничто. Не нужно бояться пробовать и ошибаться, ведь давно доказано, что учиться на своих ошибках полезнее, чем учиться на своих успехах!  Будьте необычными, креативными, и всё получится!
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