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Predmluva

Vzdyt je to tak snadné. Myslete jednoduse je osvobozujici a prakticka kniha. Uka-
zuje, jakou moc jednoduchost ma, a zaroven nas nenechava na pochybéch, ze
uvést ji v Zivot chce obrovské nasazeni, nekompromisnost a neobejde se bez chyb.
Skrze ptibéhy lidi, ktefi na kiidlech jednoduchosti ménili svét a vytvareli uzasné
firmy, mtizeme ziskat prakticky navod pro zdravé vedeni svych organizaci. Stran-
ku za strankou nam Ken Segall odhaluje, jaka sila se v jednoduchosti skryva a jak
z ni dostat maximum.

Zacina u jasného poslani firmy. Zakladniho diivodu jeji existence, ktery dokaze
vytvorit energii a formovat vSechny jednim smérem. Pokracuje pfes srozumitelné
hodnoty a kulturu. Ty pomahaji lidem ¢init zdsadova rozhodnuti a jsou dtlezi-
téj$i nez produkt sam. Na par jednoduchych hodnotach dokaze vyrist skutecné
silna a zdrava spole¢nost. Tam, kde panuje nejednoznacnost, mnozi se pochyby,
spolecnosti skomiraji. Jednoduchost je dfina a velké organizace maji tendenci ji
zahubit. Proto potfebuji hlavniho ,,zjednodusovatele®. Ten musi nekompromisné
pfetnout gordicky uzel, kdykoli se véci za¢nou zamotavat. Inspirativni priklady
uspéchii i nedspéchti lidri ,,zjednodusovateli® z rtiznych ¢asti svéta jsou obzvlast
uzite¢né a poucné. A také to, Ze i ten nejinspirativnéjsi zjednodusovatel je jen tak
dobry jako zbytek jeho tymu. Jednoduchost je tymova hra. Ken dava skvélé pri-
klady toho, jak jednoduché hodnoty, jasna kultura a poslani pomahaji pfi sestave-
ni vitézného tymu. Kulturni a hodnotové souznéni, schopnost véci prosté pojme-
novat a zapal pro véc jsou zasadnéj$i nez aktudlni stav znalosti a dovednosti. Ty se

daji ziskat a zlepsit. S osobni kulturou to tak snadné neni. Oteviené a jednoduché
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vztahy v tymech dokazou zazraky. Stejné jako upfimnost a srozumitelnost pri
pfijimani zaméstnanct ¢i uméni ,,rychle vyhazovat® ty, ktefi nezapadnou.

Jednoduchost je naprosto zasadni i pti budovani obchodni znac¢ky. Znacka je
skvéla pro to, co je a co déla, a hlavné taky pro to, co neni a co nedéld. Kniha ma
fadu prikladd, jak slozité a zdanlivé ,,protiintuitivni“ rozhodnuti nékdy musi ¢lo-
vék udélat, aby znacku a zdkaznickou zkusenost udrzel jednoznac¢nou a silnou.
Své misto v této kapitole si v celosvétové konkurenci pravem ziskala Kofola, ktera
i diky své jednoduchosti uchvatila srdce mnohych z nas. Dalsi kapitola nas prove-
de tim, jak jednoduchost pomaha ve firmach. V téch velkych i v téch malych. Do-
kazete i vy vyresit komplikace ,jednoduchym a natvrdlym“ zptisobem jako Steve
Jobs? Divite se na to, co délate, o¢ima zakaznika? A inspiruje vas to k odstranéni
despotickych, zatézujicich nebo nelogickych procesti? Vsadite na jedinou ino-
vaci, aby transformovala celou firmu? Dokazete pouzit jednoduchych, mocnych
a zapamatovatelnych slov, abyste zjednoduseni prosadili? Urcité to stoji za pokus.
Stejné jako udrzovat jednoduchost v portfoliu produktii. Apple dokaze s nékolika
produkty vytvaret vétsi zisk nez HP a Dell se svymi gigantickymi portfolii pro-
duktt dohromady. Je to paradox volby. Pfili§ mnoho $kodi. Kromé jednoduché-
ho portfolia pomize i zjednoduseni zakaznické zkusenosti skrze odbornou radu
a pomoc. I v procesech plati, Ze délat méné véci a Iépe se vyplati. Nékdy i jediny
zjednodusujici krok ma obrovsky dopad. A tady zase ptichdzi inspirace z Ceska.
Jannis Samaras se déli o zku$enosti, jak si udrzet ducha malé jednoduché firmy,
i kdyz se stanete velkym regionalnim hracem. Podafilo se mu zabranit tomu, aby
procesy, struktury, reporty, Cistota kancelaii anebo uniformni oblékani svazalo
kreativitu a jednoduchost.

V prekomplikovaném svété si vas lidé zamiluji, kdyz jim nabidnete jednodussi
cestu k vysledku. To je prece jasné. Jednoduchost, preference a zisk maji mezi
sebou primy vztah a Ken to ilustruje na zajimavych prikladech. A to i v katego-
riich, kde se vytvorila nechut zakaznikd k jednotlivym poskytovatelim - jako jsou
banky a telekomunikac¢ni sluzby. I tam plati rovnice hodnota + jednoduchost +
design = laska. A kde je laska, tam jsou namisto neutralnich zakaznik® obhgjci,

vy

propagatori a fanousci a ti $ifi pozitivni emoce dal a dal.
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Pohybuji se v kreativnim priimyslu, a tak jsem si moc rad precetl, ze jedno-
duchost je instinktivni. Lidé a spolecnosti, co se dokazou rozhodovat intuitivné,
na zékladé hodnot, nashromazdéné moudrosti, empatie ¢i selskym rozumem,
maji vétsi $anci najit zdkaznikim tu nejjednodussi cestu k cili. Ur¢ité to dle zpovi-
danych osobnosti neznamena zcela zavrhnout data. Sta¢i jim nechat jen podptr-
nou roli. Byt schopen naslouchat svému srdci ¢i intuici.

Na zavér Ken Segall pojmenovava nékolik jasnych a uzite¢nych principt, které
pomiuzou na cesté k jednoduchosti.

Zijeme v zemi, kde se udalo obrovské mnozstvi zmén neskute¢né rychle. Zpo-
maleni nas hned tak neceka. Kazdy den nas spousta myslenek a informaci odvadi
od jednoduché podstaty. Doufam, Ze se i vam podafi u této knihy na chvili za-
stavit, uvédomit si nejzakladnéjsi uroven véci a ve sdilenych pribézich najit silu

i inspiraci pro svou vlastni cestu k jednoduchosti.

Jan Binar
CEO McCann Worldgroup

Prezident Asociace komunikac¢nich agentur






Uvod
Jednoduchost neni nic
jednoduchého

Jednoduchost je jednim z nejvice matoucich konceptti na svété.

Ve svété obchodu se pravdépodobné jednd o tu nejmocnéjsi zbran - doka-
ze nalakat zakazniky, motivovat zaméstnance, prekonat konkurenci a pfimét nas
jednat uc¢inné a novymi zptsoby. Mélokdy je to ale tak snadné, jak to na prvni
pohled vypada.

Jednoduchost stoji namahu.

Cim dal tim vic spole¢nosti po celém svété zjistuje, Ze ndvratnost investic
do budovani jednoduchosti je prekvapivé vysoka. Diky jednoduchosti mtize spo-
le¢nost dosahnout tzasného ristu nebo znovu ozit, pokud se uz utapi v hlubi-
nach komplikovanosti.

Klienti a zakaznici vnimaji jednoduchost jako koneény vysledek, ve skutec-
nosti je to ale mnohem vic. Je to filozofie i metodologie a lze ji aplikovat na jaké-
koli irovni organizace. Spolecnost se diky jednoduchosti miize zménit jak uvnitf,

tak navenek, tak, jak ji vnimaji druzi.
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Casto mivam pocit, Ze mam tu nejjednodussi praci na svété. Nemusim se nijak
snazit presvédcit ostatni, Ze jednoduchost je dobra véc. To vSichni vime. Zakazni-
ky samoziejmé ldkaji spolecnosti, které jim mohou nabidnout jednodussi reseni.
Zaméstnanci jsou motivovanéjsi, je-li jejich pracovni prosttedi méné kompliko-
vané, a potencialni zakaznici reaguji nejlépe na rychlou a jasnou komunikaci.

Takova jsou fakta. Skute¢nou vyzvou je ale néco jiného - jak presné se spolec-
nost dostane ,,odsud k jednoduchosti“? O tom je cela tato kniha.

Zacnéte Sirit jednoduchost

Neni divu, ze je komplikovanost v naSem svété tak hluboce zakorenénd. Miize se
pochlubit historii dlouhou nékolik tisic let. Jeden by fekl, Ze komplikovanost je
vlastné priivodnim jevem civilizace.

Cim vic toho objevime & vynalezneme a &m vétsich pokrokii dosahneme, tim
slozitéjsi zivoty vedeme. Coz je ironie, uvédomime-li si, kolik inovaci se nam je
naopak snazi zjednodusit.

Jist¢ by nam prislo vhod svalovat vinu za soucasny stav svéta na technologie.
Pojdme ale celit faktim. Hlavnim vinikem jsme my sami. Jsme lidské bytosti.
Dévame prednost jednoduchosti, mame to zakddovano v DNA. Presto ale prilis
Casto otevirame dvefe komplikovanosti.

Slozita feseni jsou totiz snazsi. Délat véci jednoduse je vétsi vyzva. A nikde to
neplati vic nez ve svété byznysu.

Zatimco nae firmy rostou, pfedstavujeme si nové zpiisoby fizeni, organizace,
komunikace a prosazeni se vedle konkurence. To ve délame s nejlep$imi umysly,
ale véci se postupné komplikuji. Slozitéjsi vniténi struktury. Rozsifujici se nabidka
produktt. Rostouci mnozstvi procesii. Mnozici se urovné hierarchie. Lidé si za-
¢inaji hlidat svoje vlastni dvorecky. A mitinky ndm zabiraji ¢im dal tim vic casu.

To vse délame ve jménu dosazeni stabilniho a opakovatelného uspéchu, ale
platime za to tim, Ze obétujeme jednoduchost. Byznys uz nebézi tak hladce, jak

tomu byvalo kdysi. Skvély spolec¢ny cil, na ktery jsme se soustredili v dobé vzniku
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spole¢nosti, se stal pouhou plaketou na zdi nebo tivodnimi slovy v padesatistran-
kovém zaméstnaneckém manualu.

Jestlize jste ve svém podnikani objevili znamky komplikovanosti, nejste sami.
Dokonce se da fict, Ze pattite k vétsiné spole¢nosti na svété. Dobrou zpravou je,
ze kde je komplikovanost, je i prilezitost zjednodusovat. Vy sami ale muzete zacit
jednat a prosazovat nekomplikovanost. Miizete nastavit dalsi sméfovani své fir-
my a postupem casu se zbavit nastfadanych slozitych a komplikovanych feseni.
Pokud si vase spole¢nost uz uziva plodii jednoduchosti, upevnéte jeji zaklady tak,
aby ¢asem odolala nevyhnutelnym naportim komplikovanosti.

Moje predesla kniha Silené jednoduché vychazela z vysledki pozorovani na-
sbiranych za poslednich dvanact let, kdy jsem pracoval pro Stevea Jobse jako kre-
ativni feditel marketingu, nejdfive v NeXT, poté v Applu. Z prvni ruky jsem mél
moznost sledovat, jak Steve vSechno posuzoval z hlediska jednoduchosti. Jeho
posedlost zjednoduSovanim nebyla patrna pouze z produktti Applu. Byla vidét
i na zptisobu, jakym se spole¢nost organizovala, jakym inovovala, propagovala
a prodavala své vyrobky a poskytovala zakaznické sluzby.

Jednoduchost byla ve skutec¢nosti Steveovou nejmocnéjsi obchodni zbrani.
Diky ni se produkty Applu lisily od vSech ostatnich. Dokazal vytvorit zcela nové
kategorie produktd, a nechat tak své konkurenty daleko za sebou. Apple je skvé-
lym prikladem spolecnosti, kterou pohani kupfedu sila jednoduchosti, ale jisté

v tomto ohledu neni jediny.

Hrdinové jednoduchosti

Inspirovan spole¢nosti Apple a zpisobem, jakym dokazala tézit z jednoduchych
feseni, jsem se rozhodl objevit dalsi firmy, které se vydaly stejnou cestou. Chtél
jsem zjistit néco vic o tom, jak premysleji jejich lidi. Rikal jsem si, ze kdybych
dokdzal zaznamenat zkuSenosti téch, ktefi ve své cesté za jednoduchosti uspéli,
vznikl by nedocenitelny radce pro ty, ktefi se na podobnou cestu teprve chystaji.
Tato kniha je vysledkem mého putovéni za jednoduchosti po firmach celého

svéta.
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Béhem tfilet jsem se pokousel najit ty nejchytrejsi zastupce nekomplikovanos-
ti s témi nejneotielej$imi napady. K rozhovorim jsem se dostal starym dobrym
zpusobem - vyprosil jsem si je. Zaroven jsem z byvalych kolegti i klientd vydo-
loval spoustu informaci. Dostal jsem se i k jistému brilantnimu vyzkumnikovi,
ktery mi predstavil pfimo studnici novych moznosti.

Nebudu zastirat, Ze jsem se pti svém vyzkumu skvéle bavil. Bylo mi cti setkat
se s fadou lidri, které jsem uz dlouhd 1éta obdivoval. Jini predstavitelé skute¢né
fascinujicich spolecnosti mi otevieli o¢i zcela ne¢ekanym zptisobem.

Radu ,,hrdint jednoduchosti®, o nichz pi$u v této knize, byste na svém sezna-
mu obvyklych podeztelych ur¢ité nehledali. Kdyz jsem vSechno sepsal, mél jsem
na konté rozhovory s vice nez Ctyficeti muzi a Zenami z rtznych odvétvi primy-
slu a riznych zemi. Mluvil jsem s lidry malych i velkych spole¢nosti, zavedenych
i zacinajicich, slavnych i zatim nepovsimnutych. Zajimaly mé spole¢nosti mistni,
narodni i mezinarodni.

Kazdy z oslovenych lidri mi poskytl vlastni fascinujici pohled na to, jak se jeho
spole¢nost diky jednoduchosti zlepsila a odlisila od konkurence. Kazdy zptsob je
unikatni, ale presto, jak sami zjistite, 1ze mezi nimi nalézt fadu zajimavych shod.

Jerry Greenfield vas sezndmi s tim, jak se Ben & Jerry’s zménila z lokdlni spo-
le¢nosti na globalni, aniz by pritom sesla ze své cesty a ztratila ze zfetele své hod-
noty. Od reditele jedné z nejvétsich australskych bank se dozvite, jak jednodu-
chost pritahuje nové klienty. Byvaly dlouholety viceprezident maloobchodniho
prodeje spole¢nosti Apple Ron Johnson prozradi, jak diky jednoduché myslence
vznikl tym stojici za zrodem svétového fetézce obchodt Apple Store.

Zjistite, jak jednoduchost ovliviiuje feditele spole¢nosti The Container Store
a Whole Foods. Nahlédnete do zakulisi zptisobt zjednodusovani ve svété mody,
automobilové vyroby, zabavy a technologii. Ocitnete se dokonce v hlavach pred-
staviteld Blue Man Group, autor strategie, jak porazit komplikovanost dfive, nez
stihne zapustit kofeny.

Mym cilem je vyuzit zkuSenosti a uspéchti téchto lidrt a dat vam naskok jesté

predtim, nez se zjednodusovanim viibec zac¢nete, bez ohledu na to, v jaké oblasti
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byznysu pisobite. Mysleni téchto lidi vas inspiruje k tomu, abyste se na svou spo-

vy

le¢nost podivali v plné novém a snad i jednodussim svétle.

Univerzalni vyhoda

Pro malé a zacinajici firmy je samozfejmé mnohem snazsi vyuZzivat vyhod jedno-
duchosti. Pfirozenym rysem malych skupin je vétsi schopnost zamérit se uréitym
smérem, protoZe se jesté nemuseji potykat s plizivym vlivem komplikovanosti.

Pro tento typ spole¢nosti predstavuje nepochybné nejvétsi vyzvu porozumét
dulezitosti jednoduchého pristupu a drzet se ho i nadale pfi svém rastu.

Naopak pro velké spolecnosti je zjednodusovani skutecné nesnadny ukol.
Spousta lidi véri, ze globalni spole¢nost s nékolika tisici zameéstnanci, ktera se
pokusi o zjednoduseni, je pfedem ztraceny pripad. To vSak neni pravda. Neni to
snadné, ale jisté ne nemozné. Opét se mizeme podivat, jak to zvladl Apple.

Kdyz se v roce 1997 po jedenacti letech v exilu vratil do spole¢nosti Steve Jobs,
nasel globalni organizaci v mizerném stavu. Inovativni, ¢ily Apple, jak si ho pa-
matoval, se zménil v nadutou a podpriimérnou firmu. Od bankrotu ho délilo jen
devadesat dni.

Vsichni vime, jak to bylo dal. Steve provedl velkou generalni opravu a za pou-
hé dva tydny udélal z Applu nejdrazsi firmu na svété. Steve byl v§im - vizionarem,
snilkem, inovatorem a prirozenym lidrem. Nicméné, nebyl to zZadny kouzelnik.
Apple zménil krok za krokem pomoci selského rozumu.

Z rozttisténé organizace udélal misto, kde vSichni chdpou, jakym smérem se
spole¢nost ubira a jakou v tom oni sami hraji roli. Zjednodusil firemni strukturu,
produktovou fadu i marketing. Jak by to vysvétlil sdim Steve poté, co se jeho spo-
le¢nost stala svétovou velmoci, Apple byla ,,nejvétsi zac¢inajici firmou na svété.”

Ne kazdy lidr je jako Steve Jobs. Ale kazdy z nich se mize nechat transformaci
Applu inspirovat a uvédomit si, ze dokaze-li vyuzit vyhod jednoduchosti, miize
z toho vyznamné profitovat.

Pravdou je, ze kazda spole¢nost mtize zaujmout takovou pozici, aby dokéza-
la tézit ze zjednoduseni. Pokud se zjednoduseni neda realizovat skrze produkty
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spole¢nosti, jisté ho l1ze zakomponovat do organizace — do procest tvoticich pater
firmy, do zptlisobu interni komunikace a do zptisobu, jakym firma oslovuje své

zékazniky.

Vnimani versus realita

Ironii je, Ze jednoduchost se ¢asto tvari jako néco, ¢im ve skute¢nosti neni.

Naptiklad produkt, sluzba nebo webové stranky se mohou jevit jako jednodu-
$e resené, ale jejich tvorba pravdépodobné zahrnovala dlouhé obdobi vasnivych
diskusi a tvrdou praci skupiny zanicenych lidi. Zakaznici tohle nevidi. Vidi pouze
jednoduchost coby vysledek.

Ve skutec¢nosti tedy nic jako jednoduchost neexistuje. To, o ¢em mluvime, je
vnimdni jednoduchosti. To je to, co si ze své zku$enosti zakaznik skute¢né odnese.

Mailokdo umi vysvétlit technologii, ktera se skryva za displejem milovaného
tabletu, presto ale to, co vidi, je nejjednodussi PC v déjinach. V automobilech je
zabudovany velice slozity systém, kterému mélokdo rozumi, ovSem fizeni je snad-
né. Fungovani rozvodné sité elektrické energie je mimo chapani vétsiny z nas, ale
rozsvitit umi kazdy.

Dokonce i néco tak nddherné jednoduchého, jako je zmrzlina, v sobé skryva
vnitini komplikovanost. Kdyz jsem navstivil Jerryho Greenfielda, spoluzakladate-

le Ben & Jerry’s, ,vnimani versus realita“ bylo prvni téma, které prislo na preties.

Kdyz mluvime o jednoduchosti, jako prvni mé napadd, ze Ben & Jerrys je
vlastné tak trochu opak. Rozhodli jsme se délat nékteré véci, které jsou pro
ostatni prilis komplikované, takze se o to nékdy ani nepokouseji. Nasim po-
zndvacim znamenim je vybér zajimavych prichuti s kousky susenek, bonbonii
a jinych cukrovinek.

Klasické zmrzlinové stroje jsou sestrojeny tak, Ze zvlddnou zpracovat
jen malé kousky ptisad. My jsme museli jako jedni z prvnich vymyslet, jak
do zmrzliny pridat i ty velké kousky. Ve velkém mnozstvi je to velice obtizné,
i kdyz to nasim zdkaznikiim ptipadd snadné.
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V tom tkvi kouzlo jednoduchosti. Mozna nejde o nic vic nez o nase vnimani,

ale je v ném sila, ktera dokaze pohanét cely podnik.

Rychleji, Iépe, levnéji - které tfi moznosti si vyberete?

Jeden z prvnich reklamnich textt, které jsem kdy napsal, nabizel osobni pocitace
IBM. Tehdy jsem nemél moc zkusenosti, zato jsem oplyval vaznym nedostatkem
sebevédomi. Proto jsem byl dychtivy pochytit cokoli, na ¢em bych mohl stavét.
Lekce ¢islo jedna prisla od $ileného $éfa reklamy v Los Angeles. V uvodu pri-
pravné faze se postavil do cela stolu a pronesl fe¢ k tymu kreativcd, producentd,
manazerd ucetniho oddéleni a lidi z tymu marketingu IBM.

Jeho zprvu klidna fe¢ velice zahy eskalovala do predstaveni plného nekont-
rolovatelného divokého fevu, ktery mé vydésil do té miry, Ze si jej dokazu zivé
vybavit jesté desitky let poté. V podstaté mluvil o tom, Ze coby feditel musi mit
neustéle na paméti tyto tii aspekty: kvalitu, cenu a rychlost. Spatna zprava byla,
ze jsme si mohli vybrat jen dvé z nich.

»Rozhodnéte se!“ kficel. ,,Pokud chcete, abych to natocil rychle a levné, dob-
fe, ale nebude to nic svétoborného. Jestli chcete skvélou reklamu rychle, bude to
draz3i.“ A tak dale.

Abych byl upfimny, nepamatuju se, jaké dva aspekty jsme si nakonec vybrali.
JelikoZ jsem ale tu reklamu od té doby neukazal Zivé dusi, myslim, Ze se na vysluni
dlouho neohrila.

Chvili jsem véfil, ze toto pravidlo plati v byznysu obecné, nejen v oblasti re-
klamy. Nicméné o nékolik let a nékolik klientl pozdéji jsem zacal spolupracovat
s nékym, kdo mi ukazal, ze takové pravidlo plati, jen pokud dovolite, aby bylo
pravidlem - se Stevem Jobsem. Znovu a znovu dokazoval, ze kvalita, rychlost
a cena muzou docela dobfe existovat hezky pospolu. Tajemstvi tkvi v tom, nene-
chat komplikovanost, aby se vam stavéla do cesty.

Steve nejradéji pracoval s malou skupinkou schopnych lidi a sam fungoval
jako neunavny ochréance jejich kreativniho mysleni. Pokud se na ukolu podilelo

min lidi, nebylo ,pfeanalyzovano a my jsme utratili min penéz. Tvofeni pro-
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bihalo hladce, protoze nas nezdrzovala nekone¢na kolecka schvalovéni a revizi.
Vysledkem byla prace prvottidni kvality.

Ultimativni schvalovatel vSech rozhodnuti (Steve) ndm byl neomezené k dis-
pozici a taky by nas nikdy ani nenapadlo testovat uc¢innost nasich reklam pro-
stfednictvim focus groups (metoda ziskavani dat v prizkumech ze skupinovych
diskuzi na dané téma - pozn. prekl.). A vite co? PfestozZe jsme nepracovali s zad-
nym z téch propracovanych systému kontrol a finanénich rozvah, které byly po-
vinné ve svété spolecnosti jako Dell, Intel a Microsoft, nase reklamy byly lepsi.
Apple dokazal neustale ziskavat pozornost lidi zajimavymi a zabavnymi reklama-
mi, které sdélovaly zapamatovatelnym zptisobem, co vlastné spole¢nost nabizi.

Neni nahodou, ze takova uroven prace byla vysledkem systému, jenz byl neko-
ne¢né méné komplikovany.

Nenechte si od nikoho namluvit, Ze ,,1épe, rychleji a levnéji“ je nedostizny mo-
del. Zaroven ale pamatujte, Ze ve spolec¢nosti, ktera trva na komplikovanych pro-

cesech, ho nikdy nedosahnete.

Jednoduchost je véda

Jednoduchost hraje roli ve vSech sférach obchodu. Ne vzdy se ji ale dostane tolik
pozornosti, kolik by si zaslouzila. Jsem si jist, Ze ji spousta lidi bere jako samozrej-
most a nic je nenuti, aby pochopili, jak a pro¢ ovliviiuje jejich byznys.

Mél jsem moznost mluvit se zastupci spole¢nosti Foolproof v Londyné, ktera
se zabyva digitdlnim designem. Ti se do zjednodusovani vrhli pfimo po hlavée
s cilem vytvaret takové webové stranky, které 1épe oslovi zakazniky.

Obchodni partnefi a spoluzakladatelé Foolproof Tom Wood a Peter Ballard
se rekrutovali z fad spolecnosti Virgin Money, znacky s pokrokovym pfistupem
zaméfenym na zakaznika, ktera se ale pravé potykala s jistym problémem. Jeji
marketingovy tym uspés$né prilakal zakazniky na webové stranky své spole¢nosti,
nakupy prostrednictvim tohoto webu ale vazly.

Jesté jako soucast tymu Virgin Money provedli Tom s Peterem levné a jedno-

duché testy, aby posoudili, zda i malé zmény webu spole¢nosti miizou mit vliv



Jednoduchost neni nic jednoduchého

na konverzni pomér. Zjistili, Ze i nepatrné zmény v rozvrzeni stranek, typografii,
barvéach, obsahu a designu mtZou mit obrovsky vliv. Souc¢asné v této oblasti vy-
citili velkou obchodni ptilezitost a zalozili spole¢nost Foolproof, ktera sama sebe
oznacuje za ,agenturu experimentalniho designu®.

Foolproof zacinal jako mala firma, v soucasnosti uz ovéem expandoval za hra-
nice Velké Britanie. Na seznamu jejich zakaznikd najdete velké technologické
spole¢nosti, banky, aerolinie i mediélni spole¢nosti. Tyto typy organizaci nacha-
zeji Casto ,,problém v systému®. Jinymi slovy, navstévy webti jsou pro jejich zakaz-
niky prili§ komplikované.

Ukolem spolec¢nosti Foolproof je usnadnit zdkaznikiim navstévu takovych
webt. Zakladni myslenkou je prosadit koncept ,,flow*, teorii, s niZ priSel madar-
sky psycholog Mihaly Csikszentmihalyi. Tvrdi, Ze kdyz jste uprostied ¢innosti,
kterd ve vas vyvolava stav flow (z anglického ,,plynuti®, znamena absolutni sou-
sttedénost na ¢innost, ve které se uplné ztratite — pozn. prekl.), proces samotné
¢innosti si neuvédomujete, protoze je intuitivni.

Dobrym piikladem muze byt fizeni auta, fika Tom. Kdyz fidit neumite, zda
se, ze je to komplikované. Musite davat pozor na hodné véci soucasné a disledky
moznych chyb se pohybuji v rozpéti od frustrace po ohrozeni zivota. Jakmile se
to ale jednou naudite, je to docela snadné. Muizete pritom dokonce mluvit. Jste
ve stavu flow.

Foolproof se aplikaci teorie flow do interaktivniho designu snazi vytvorit cestu
webovymi strankami tak tzasné jednoduchou, Ze si zédkaznik nebude védom ani
designu, ani samotného procesu vyhledavani. Bude to zkratka pfijemny prozitek.

Z psychologického hlediska je stav flow druh $tésti. Vite, co jste udélal, vite, co
mate délat dal, a vite, k ¢emu to vSechno je. Tom to vysvétluje tak, ze spokojené

Zijete tady a ted a nevyhledavate nic, co by vas rusilo.

Pokud se clovék chce dostat do stavu flow, nemél by se jen snaZit o pozitivni
proZitek. Mél by se soucasné snazit vyhnout se negativnim a rusivym zdZit-
kiim. Obecné se da tict, ze byste se méli vyhnout staviim, jako jsou tizkost,

nuda nebo obavy. Z hlediska designu vse, co zvysuje pocit flow, soucasné pod-
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poruje celkovy pozitivni proZitek. Pokud ale dovolite, aby nékomu ve zlomku

sekundy tahle bublina praskla, ohroZujete tim jeho proZitek flow.

Konceptem flow jsem doslova okouzlen. Ze vsech védeckych vysvétleni, pro¢
jednoduchost funguje, je tomu flow nejbliz. Flow je skvélym cilem ve vSech sfé-
rach obchodu, kde se snazi zapojit zakaznika. Stejné tak je tento koncept uzite¢ny
pfi vytvareni produktivnéjsiho pracovniho prostfedi pro zaméstnance. Ale jako

se v§im dobrym i zde plati, Ze dosazeni flow vyzaduje velké odhodlani.

Cesta k jednoduchosti

Cesta k jednodussimu byznysu je celkem slusné vyznacend. Jelikoz je ale kazdy
byznys jedine¢ny, neexistuje zadny jednoduchy navod. Je tfeba trochu improvi-
zovat.

Pfesto se béhem mych rozhovora vynoftila fada nameéta, které Ize aplikovat té-
méf ve vSech oblastech obchodu. Kazda z kapitol této knihy je vénovana jednomu
z téchto témat. Celkem je jich devét. Jakmile knihu doctete do konce, bude pro vas
snazsi naplanovat svou vlastni cestu k jednoduchosti.

Nenechte se zaskocit, kdyz pfi zavadéni teorie do praxe narazite na odpor. Ne-
nechte se odradit pesimisty a rozhodné kviili jejich kritice nepropadejte depresi.
Vzdycky se prece najde nékdo, kdo nema rdd zmény a kdo se védomé ¢i nevédo-
m¢é snazi marit vasi préci.

V takovych chvilich v sobé budete muset objevit kousek Stevea Jobse. Z nékte-
rych principt by Steve nikdy neustoupil. Jednoduchost byla jednim z nich a jeho
vira v ni pfivedla Apple k tak nevidanému tspéchu. V takovém pripadé se vim
zarputilost vyplati.

A zde zadiné vase pout za jednoduchosti. Stastnou cestu.
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Jednoduchost je poslani

Zakladnim kamenem kazdé vyjimecné organizace je jeji poslani. A poslani jed-

Dobrym piikladem je Amazon. Jeff Bezos prisel pred lety se tfemi jednodu-
chymi slovy, ktera v sobé skryvala podstatu spole¢nosti: ,One click away.“ (Déli
vas jen jedno kliknuti - pozn. prekl.). Znélo to téméf jako firemni slogan, ale
bylo to mnohem vic. Ta jednoducha fraze elegantné shrnula to, co bylo pro kaz-
dého navstévnika webovych stranek Amazonu nepfinosnéjsi. Jen jedno kliknuti
vas déli od jakéhokoli produktu na svété a jedno kliknuti od velice vyjime¢ného
zakaznického servisu. Pokud si nastavite tu moznost, pfi kazdém nakupu uvidite
tla¢itko ,,Kup ted - jen jednim kliknutim®

Bezos pii kazdé prilezitosti pfipominal své spole¢nosti dilezitost téchto slov.
Kazda iniciativa musela v kone¢ném disledku slouzit tomuto vy$simu cili. Na té
nejvyssi urovni plati, Ze poslani spolecnosti je souc¢asné divodem jeji existence.
Diky nému drzi sviij smér a jeji zaméstnance sjednocuje spole¢ny cil. Funguje
jako voditko pfi tvorbé produktt, sluzeb, zpisobu komunikace, vedeni marketin-
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gu a doslova pfi kazdém dilezitém rozhodnuti, jemuz je spole¢nost nucena celit.
Stejné tak slouzi jako svodidla, kterd brani spole¢nosti uhnout z vytycené cesty.

Neékteré spole¢nosti vyjadiuji svoje poslani formalni cestou. Slova, ktera pou-
zivaji, maji slouzit ke svolavani vérnych i vycviku novych rekrutt. Jiné maji svoje
poslani tak dobfe zabudovano ve viem, co firma dél4, Ze o ném malokdy nékoho
uslys$ite mluvit nahlas, ale presto je jasné patrné. At tak nebo tak, diky poslani
spole¢nosti v§ichni zaméstnanci chapou, pro¢ délaji to, co délaji. Poslani inspiruje
i motivuje.

Simon Sinek ve své knize Zacnéte s proc¢ (Jan Melvil Publishing 2013) a ve svém
videu na strankach TED s nazvem ,,How Great Leaders Inspire Action® popisuje
to, cemu rika ,,nejjednodussi myslenka na svété®. Poznamenal, Ze ty nejvice inspi-
rativni spolecnosti se radéji prezentuji tim, ,,proc” délaji to, co délaji. Neuchyluji
se k pouhym reklamnim figliim k propagaci svych vyrobkt a poucovani vetej-
nosti o tom, jak funguji. Spole¢nosti, které maji néjaké poslani - které si za né¢im
stoji —, maji $anci udélat na své zakazniky hlubsi a trvalejsi dojem. Tim, Ze se
podéli o své ,,proc®, ziskaji na dilezitosti a vyznamu - a tim i naskok pred svymi
konkurenty.

Samotny proces krystalizace onoho ,,pro¢” funguje jako uc¢inny zptisob zjed-
nodu$ovani, protoze ¢lovéka nuti nechat prazdnych feci a dobrat se podstaty mo-
tivace spolecnosti. Zde jsme narazili na urcity princip, s nimz se déle v knize jesté
setkdme. Schopnost vytfibit zdsadni informace miize mit velkou moc. Myslenku
je pak snadné si zapamatovat a téz§i zapomenout.

Slozitéji a obsahleji formulovana mise spole¢nosti miize byt uzitena v tom,
ze pokryje rtizné uhly pohledu. Zaméstnanci se ale kvili tomu pravdépodobné
nebudou sousttedit na jeden spole¢ny cil a souc¢asné to mtize mast zakazniky. Je to
jako mavat péti prapory soucasné namisto jednim. Dobrym prikladem neadres-
ného a roztiisténého firemniho posldni je McDonald’s. Odkazuje na komplexni
globalni strategii nazvanou ,,Plan to win“ (Plan vitézstvi). VSechnu vinu za jejich
prilis slozité menu a zalostné finan¢ni vysledky v poslednich letech ale nelze jen
tak svalit na chybéjici jasné a stru¢né formulované poslani. Pravda ovsem je, Ze

zadnym takovym nedisponovali - a to urcité nijak nepomohlo.
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Obvykle, kdyz se mluvi o spole¢nostech, které maji néjaké poslani, uslysite
o Applu. Moderni, uspé$ny Apple vSichni zname. Ale kdyz se firma koncem de-
vadesatych let pomalu hroutila pod tthou komplikovanosti, nové poslani se stalo

uéinnym néstrojem tolik potfebného zjednoduseni.

Poslani ma silu transformovat

V roce 1997 koupil Apple firmu NeXT, kterou zalozil Steve poté, co o jedenact
let drive z Applu odesel. Steve byl soucasti zakoupeného balicku a souhlasil, ze
se stane poradcem tehdejsiho feditele Applu Gila Amelia. Kratce po akvizici si
na jedné firemni akci Gil pozval Stevea na pédium, aby vysvétlil, jak se Apple
muze diky technologii NeXTu pohnout mohutné kupfedu. S védomim toho, jak
pro oba dva tento pribéh kondi, je pou¢né i zabavné sledovat video z této akce
na Youtube.* V uplném tvodu se Amelio tvari ponékud zahanbené, kdyz sleduje,
jakého neutuchajiciho potlesku se Steveu Jobsovi dostalo. Stevea to dojalo. Zaro-
ven se ale snazi drzet zpatky, protoze si uvédomuje, Ze alespon v tuto chvili hraje
jen vedlejsi roli v show Gila Amelia.

Steve povazoval za dilezité v uvodu své reci predstavit poslani Applu. Na ob-

razovce za nim se objevil nasledujici napis:

POSLANTI: Poskytovat relevantni, nepiekonatelnd fesent, kterd mohou zd-
kaznici ziskat pouze v Applu.

Tato slova ukazala Applu cestu pravé ve chvili, kdy se nachazel na rozcesti
a sotva popadal dech. Zanedlouho po svém bravurnim kousku byl Steve jmeno-
van ,,doc¢asnym feditelem®. Pokracoval v pretvareni spolecnosti i jeji produktové
fady presné takovym zpisobem, jaky popsal ve svém poslani. Apple se v dusledku
toho zjednodusil a polozil tim zédklady tzasného budouciho rustu.

Poslani spolecnosti je zasadni, ale neznamena to, Ze je vytesané do kamene.

Spolecnosti se v priibéhu let vyvijeji a jejich mise s nimi. Pro Apple byla dulezitym

*  https://www.youtube.com/watch?v=4QrX047-v-s
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milnikem zména z pocitacové firmy na spole¢nost zabyvajici se spotfebni elektro-
nikou. Zménilo se dokonce i jméno: z Apple Computer Inc. na Apple Inc. Poslani
se vylepsilo smérem k inovacim a uré¢ovani budoucnosti.

Dal$im velkym meznikem bylo otevieni Apple Store. Kdyz budujete obchodni
fetézec, ¢ekaji vas stovky rozhodnuti, od zdkladniho konceptu a zptisobu prove-
deni pres vybér lokality az po rozvrzeni prodejny a nabor zaméstnanct. V prodej-
nach Apple Store mély byt k dispozici nejen produkty, ale i poradenstvi, $koleni,
podpora a prostfednictvim zaméstnancii i ta spravna davka entuziasmu. Takovy
pocin vyzadoval vlastni poslani.

Steve Jobs prtijal Rona Johnsona, aby pomohl vybudovat Apple Store do po-
doby, v jaké tento obchod zname dnes. S Ronem jsme mluvili o tom, jak napad
na Apple Store vyrostl z jednoduchého konceptu az po nejvétsi aspéch v historii,
s prodejnami po celém svété. Vysvétlil mi, Ze kli¢covym momentem byla formula-
ce vlastniho poslani Apple Store. Tym tvrdé pracoval na tvorbé vyjadreni, které by
korespondovalo s obecnym poslanim spole¢nosti Apple a zaroven polozilo zékla-
dy zcela nového, atraktivniho zptisobu nakupovani. Mél to byt navod ke v§emu,
co se v ochodech Apple Store odehravalo. Mélo to byt snadno zapamatovatelné,

fekl Ron, tak, aby to vSem v organizaci rychle preslo do krve.

Apple, to jsou produkty, které méni lidem Zivot, ze? Proto jsme pro Apple
Store prisli s jednoduchou frdazi: ,Enrich lives (Obohatime vdam Zivot — pozn.
prekl.). Cely obchod i vysledny dojem z néj byly navrZeny tak, aby dokdzaly

obohatit Zivoty nejen zdkaznikii, ale i zaméstnancii.

Motto ,,Enrich lives“ byste nenasli na Zadném oznaceni obchodu nebo zbozi.
Ptesto pti rozvijeni i béhem samotného fungovani retézce bylo jeho poslani jasné
patrné. Pokud néjaka myslenka nebyla v souladu s cilem obohatit vas zivot, byla
zamitnuta.

Poslani hralo podstatnou roli pfi rozhodovani jedné z nejdilezitéjsich otazek
- vjakych lokalitach se budou prodejny stavét. Pokud maji obohatit vas zivot, fika
Ron, nemtizeme vés nutit bloudit kdovikde, abyste nas nasli. Bylo tedy logické, ze
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se spole¢nost rozhodla otevtit prodejny Apple Store v ndkupnich centrech. Tak
na né muzete snadno narazit béhem svych kazdodennich nakupi.

A poslani méli vSichni neustéle na paméti, i kdyz dumali, jakym zptisobem
fedit opravy jiz zakoupenych produktii, pokud potfebovaly servis. Ron prisel
s ndpadem zalozit ,,genidlni prepazky“ (Genius Bar) a dotahl ho k dokonalosti.
Na takovém misté by zédkaznici méli pocit, Ze jim svou pozornost vénuje ten nej-
chytfej$i zaméstnanec Applu ve mésté. Coz mélo obohatit Zivot nejen zakaznika,

ale i samotnych nadanych zaméstnancti. Ron k tomu poznamenava:

Genidlni prepdzka obohacuje Zivot zaméstnance tim, Ze v podstaté vyzdvi-
huje jeho tirover: znalosti. ,Genidlni“ byl titul, o ktery stdli. Co kdybychom
méli vlastni opravny? No kdo by chtél pracovat v opravné. Ale kdybych mohl
pracovat na Genidlni prepdzce v Minneapolis, to by mé jisté napliiovalo mno-

hem vic, ze?

Ron se svym tymem vénovali hodné asili vytvoreni profilu idealniho kandida-
ta na praci v Apple Store. Motto ,,Enrich lives jim slouzilo jako voditko. Hledali
chytré, zajimavé lidi, ktefi byli nejen nadseni pro technologie i znacku Apple, ale
hlavné dychtivi se o své znalosti podélit.

A ted lidé pracuji pro Apple, maji zaméstndni, které ma smysl, a maji moz-
nost poslouzit ostatnim — coz spousta lidi déld velice rdda.

Vidite, jak mocnd miize jednoduchost byt? Toto vsechno vzniklo na zd-
kladé jediného jednoduchého ndpadu - obohatit Zivot. Popisuje to, jak Steve
naklddal s Applem. A proto obchod Apple Store touto filozofii dokonale repre-

zentoval svou znacku.
Po celém svété se oteviraly dal$i prodejny a poslani Apple Store nadale fidilo

veskera rozhodnuti. Ve se krasné propojilo v nevidany tspéch maloobchodniho

prodeje, o kterém se bude ucit jesté desitky let.
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Poslani Apple Store bylo samoziejmé tak Gspésné zcéasti proto, ze odrazelo fi-
lozofii Applu, budovanou fadu let. OvSem jasné stanovené poslani je naprosto

nenahraditelné i pro spole¢nost, ktera je na Gplném zacatku.

Jak najit poslani, které poroste s firmou

Jeff Fluhr je spoluzakladatelem internetového obchodu se vstupenkami StubHub,
ktery funguje v USA a Velké Britanii. Firmu zaloZil v roce 2000 a o pouhych sedm
jej 1ze povazovat za dokonalého mluvciho nové generace podnikatelil v oblasti
technologii — pfisel s pritazlivym novym napadem, odstartoval internetové sluzby
a potom pod jeho vedenim a diky své popularité firma uspésné vyrostla do ne-
beskych vysek.

Stejné jako mnoho jinych startupt ani StubHub se nedrzel néjakych presné
stanovenych pravidel. Jeft ostatné potvrdil, ze nezakladal firmu s konkrétnim po-
slanim. Nicméné jak se spole¢nost rozristala, doslo mu, Ze jasné stanovené posla-

ni ma svou hodnotu, a pomalu zacal zpivat jinou pisnicku.

Kdyz jsme rozjeli StubHub, byl jsem velice mlady teditel a podnikatel, bylo mi
asi dvacet pét. Vlastné jsem nikdy predtim nepracoval ve vyrobni spolecnosti.
Takze jsem nikdy nevidél, jak nékdo vytvdri posldani své firmy, a nepfikladal
tomu Zddnou vdhu.

Pozdéji mi ale doslo, ze posldni firmy miiZe byt velice mocnym ndstro-
jem. MiiZe pomoci vnitiné - sjednotit a upevnit zaméreni zaméstnancti, nebo

zvnéjsku tak, Ze diky nému lidé lépe pochopi, co je cilem firmy.

Jakmile se StubHub rozrostl ve spole¢nost se stovkami zameéstnanct, Jeff pri-
bral do tymu na vedouci funkce lidi, ktefi méli vice obchodnich zkusenosti nez
on a druhy ze spoluzakladatelti Eric Baker. Jeden z nich poukazal na to, Ze pokud

ma firma vyrist tak vysoko, jak sahaji jeji ambice, méli by se vaZné zamyslet nad
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tim, jaké by mélo byt jeji poslani. Byl to jeden z téch momentd, kdy si feknete ,,tak
jo, dobre".

Jeff a jeho tym se pustili do prace a nakonec zjistili, Ze jedno vyjadfeni svého
poslani uz maji a ze je soucasti jejich sloganu: ,,Misto, kde fanousci kupuji a pro-
davaji vstupenky®. At uz prodavate, nebo kupujete, jdete na StubHub, protoze jste
sportovni nebo hudebni fanousci. Jeff mi vysvétlil, Ze hnacim motorem spolec-

nosti StubHub byl jednoduchy cil slouzit fanouskam.

Tim, Ze jsme posldni firmy vyjddrili slovy, jsme se dokdzali sjednotit a zamétit
urcitym smérem. Ale nejen to. Pomohlo to i sdélit svétu kolem nds, co viastné
délame. Zajimali nds fanousci, a ne mista kondni akci, tymy ¢i liga ani umélci
a hudebni priimysl. Nds zajimali jen fanousci. A to bylo velice, velice diileZité
pro jakoukoli dalsi ¢innost firmy. Bez toho by StubHub nedosdhl tispéchii,
jakych dosahl.

Jasné stanovené poslani bylo podstatné i z hlediska rtistu firmy, protoze se diky
nému dokdzala vyrovnat i s vlivy, které §ly zcela proti nému. Tehdy zezacatku byla
fada sportovnich tymi i umélct proti tomu, aby se vstupenky na akce preproda-
valy za vic, nez jaka je jejich nominalni hodnota. A nasli se i taci, ktefi si mysleli,
ze by se vstupenky nemély preprodavat viibec.

Kdy?z se zakonodarci a rtizné frakce zacali zaobirat tim, jestli je ¢innost Stub-
Hubu vibec v souladu se zakonem, byla spole¢nost schopna zformovat silnou
obrannou linii. Poukazali na své poslani a prohlasili: ,,Podivejte se, my jsme tu
pouze pro fanousky. Ve svobodné zemi maji fanousci pravo obchodovat se svymi
vstupenkami i penézi, kdyz maji jak prodavajici, tak kupujici pocit, Ze je to v jejich
nejlep$im zajmu.“ StubHub prosté povzbuzoval fanousky, aby vyuzili moznosti,

které jim nabizi ekonomika volného trhu.

Nase poslani byt tu pro fanousky a umoznit jim vybér i pristup opravdu po-

mohlo objasnit a zjednodusit, jakd je nase ¢innost.
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Ve StubHubu, stejné jako v Apple Store, ovlivnilo spole¢né poslani kazdé roz-
hodnuti a kazdy krok vpred, od novych produktid po marketing. Spolecnost se
mohla nadale drzet svych cili a svého zaméreni, zatimco nabizela zdkaznikiim
vzrusujici nové sluzby.

Ve StubHubu byli v této oblasti prikopniky. Jasné posldni ale maze byt vy-
hodou i pro spole¢nosti, které hledaji uplatnéni v oborech se silnou konkurenci.
Originalni poslani je cestou, jak se odlisit.

Jednoduché poslani vynikne v davu

Jak udélat, aby si vas coby nového hrace vimli v kategorii, kde 1ze produkty snad-
no logicky porovnat? Neni to viibec snadné. A co teprve v oblasti, kde se jedna
o produkty osobni, emocionalni, zaloZené na zkusenosti a celkové subjektivni po-
vahy, jaké najdete ve svété¢ maody.

Druha nejvétsi kanadskd modni znacka, Joe Fresh, dosahla véhlasu jak ve své
zemi, tak po celém svété. Spole¢nost zacala fungovat s jednoduchym poslanim:
»Fresh fashion at fresh prices“(Svézi mdda za svézi ceny - pozn. prekl.). Fungova-
lo to skvéle i jako marketingovy slogan.

Hnaci silou spole¢nosti Joe Fresh byl Joe Mimran, kanadsky podnikatel, jehoz
zkudenosti ve svété mody sahaji az do roku 1976. Joe miluje jednoduchost, a to
nejen v mode, ale i ve zptsobu, jakym vede svij byznys. Firma se zrodila v dobg,
kdy se kanadska sekce Weston family (jejiz fetézec supermarketi Loblaws dosa-
huje ro¢niho obratu 35 miliard dolart) obratila na Joea s napadem prodavat jeho
obleceni ve svych supermarketech.

Skupina Weston family touzila mit Joea na své strané, aby pro né svadél bitvu
s nejvétsim protivnikem, retézcem Walmart. Ukdazali mu nékteré kousky oblecen,
které prodaval Walmart, ale Joe nemél zajem. Nechtélo se mu utkat se tvari v tvar

s obfim prodejcem.

Rekl jsem: ,Vite, tohle jd nedéldm. Pokud s vami mdm pracovat, rdd bych
navrhl zpiisob, jakym to bude probihat.“ Jméno ,Joe Fresh® - a vlastné cely
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napad s konceptem ,,fresh’; svézi, Cerstvy — vzeslo z myslenky proddavat oblece-

vv/

ni v obchodé s potravinami. Svézi méda. Ddvalo to smysl.

Sortiment se mél prodavat v supermarketech, Joe mél proto pocit, Ze by ceny
mély byt prekvapivé dostupné (,,svézi ceny®) a méla to byt mdda, ktera dokaze
oslovit prekvapivym zptsobem. I barvy by mély byt ,,k nakousnuti®, zadné mrtvé
odstiny a rozhodné zadna cernd, nehledé na aktudlni modni trendy.

Poslani bylo zcela zfejmé v kazdé diskusi, kterou o nové znacce vedli. Joe chtél
za kazdou cenu udrzet nabidku jednoduchou a neodklanét se od svého poslani.
Z toho dtvodu se nechtél podilet na slevové politice. Ceny jeho zbozi byly nizké
uz od zacatku.

Poslani bylo zdrojem inspirace, i co se marketingové strategie tyce. Joe véril, ze
image znacky musi ziistat jasna a pochopitelna. Obaval se, Ze kdyby lidem pred-
stavil senza¢ni novou mddni znacku a hned nato je pobizel, aby se na ni li po-
divat do supermarketu, jen by je to zmatlo. Nechtél nejasnou a matouci reklamu.
Misto toho udélal néco, co by asi udélal jen malokdo: propagoval svou znacku,
aniz by divakam fekl, kde ji najdou. Ani zminka o supermarketech Loblaws.

Nikoho nepfekvapi, ze tento zplisob propagace znacky rozviril diskusi. Nelze
poprit, Ze to byl odvazny napad: nejdfiv prodej znacku, agresivnim zptisobem
nabidni médni zbozi na trhu a pak nech prekvapené zakazniky, at je objevi v su-
permarketu. At tak nebo tak, znacka Joe Fresh méla zdkazniky hlavné prekvapit.
Bud mohli v televizi zhlédnout reklamu, kterd by je navedla na médni obleceni
v supermarketu, anebo by mohli béhem nakupovani potravin nec¢ekané narazit
na skvélou novou médni znacku, kterou vidéli v televizi. Joe mél pocit, ze ta druha
moznost by byla pro zakazniky prijemnéjsim prekvapenim.

Joe Fresh zpocatku debutoval ve CtyFiceti prodejnach Loblaws. Nékomu trvalo
déle, nez si na koncepci znacky Joe Fresh zvykl, ale samotna znacka - i zpisob,
jakym vyjadrovala svoje poslani — si nakonec ziskala zdkazniky na svou stranu.

Joe to popisuje nasledujicim zptisobem:
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Vytvofili jsme poctivou obchodni znacku, ptisli jsme s jedinecnym ndpadem
proddvat obleceni v obchodé s potravinami, v necekané kvalité a za lidové

ceny.

Joe pripisuje uspéch znacky Joe Fresh atraktivni vizi, poctivému pfistupu k vy-
voji novych produktii a jasnému a pochopitelnému poslani. Na jeho pribéhu je
jasné vidét, Ze poslani je pro novou spole¢nost dobry zacétek. Silnéjsim hnacim
motorem pro rist spolecnosti ale bylo objeveni kreativniho zpisobu, jak toto po-
slani privést k zivotu.

Selsky rozum napovida, ze aktivni firma by méla mit jedno poslani, a tim by
se mély ridit vSechny jeji aktivity. To byl alespon pripad spolec¢nosti jako Apple
nebo Joe Fresh.

Ja jsem mél nicméné moznost poznat spolecnost, jejiz poslani bylo odlisné.
I kdyz se mlize zdat, ze jde o protimluv, jednoduchost této firmy se zrodila ze

skutecnosti, Ze jeji poslani je podrobnéjsi a diimyslnéjsi nez u vétsiny ostatnich.

Poslani zjednodusuje velka oc¢ekavani

Fanousci Ben & Jerry’s chdpou spole¢nost velice nekomplikovanym zptisobem.
Vidi bohatou, krémovou zmrzlinu s fantastickymi ingrediencemi, znamy graficky
styl na veskerych obalech této firmy a energického ducha, ktery je za cela 1éta exi-
stence neopustil. Spousta lidi by ale poukazala i na dalsi dilezity aspekt — Ben &
Jerry’s maji svédomi. Spolecnost se aktivné podili na feSeni socidlnich problémd.

Na nejvys$si urovni se spole¢nost prezentuje jedine¢nym vyjadfenim svého po-
slani: ,,Podilime se na pozitivnich zménach ve svété.“ Ve skutecnosti jde o souhrn
tfi jednotlivych poslani. Spoluzakladatel Jerry Greenfield mi pfi nasem rozhovoru

vysvétlil, jak takové nékolikadilné poslani pomaha smérovat jejich spole¢nost.

Postupné jsme prisli s poslanim, které mélo tri asti. Tykd se nasich vyrobk,

financi a spolecenskych aspektii.
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Vsechny tfi Cdsti jsou stejné diileZité a jsou navzdjem provizané. Nelze vy-
déldvat penize a nevénovat se soucasné nasemu spolecenskému posldni. Pro-
toze jestlize se nevénujeme nasemu spolecenskému posldni, nemiizeme viibec

uspét v nasem celkovém posldini.

Kazda ze tii ¢asti poslani Ben & Jerry’s se podili na tom, za ¢im si spolec-
nost jde — vytvaret pozitivni zménu ve svété. Podporuje pouzivani zdravych in-
gredienci, svym zaméstnanciim nabizi karierni rust, zlep$uje zivotni podminky
na mistni, narodni i mezinarodni trovni. Poslani sestavajici ze tfi ¢asti pridava
na komplikovanosti v ¢innosti firmy, se kterou se jejich konkurence nemusi po-
tykat. Na druhé strané, tfidilné poslani udrzuje spole¢nost v chodu a spole¢nost
Ben & Jerry’s odlisuje od jinych vyrobct zmrzliny.

Ben & Jerry’s nebyla zalozena s myslenkou na jedno- ¢i vicedilné poslani. To se
pfirozené casem vynoftilo samo od sebe.

Jerry a spoluzakladatel Ben Cohen jsou pratelé od zakladni skoly. Ben prerusil
studium na vysoké $kole a rozhodl se Zivit prodejem keramiky. Brzy ale zjistil, Ze
jeho vyrobky nikdo nechce kupovat. Jerry se chystal na studium mediciny, ale
na zadnou Skolu se nedostal. Spole¢né museli celit stejné otazce jako spousta ji-
nych pomaturitnich studentd: co dal?

V roce 1978 se oba odst¢hovali do Burlingtonu ve Vermontu a bez jakychkoli
predchozich zkusenosti se rozhodli otevrit malou zmrzlinarnu s domaci zmrzli-
nou v prestavéné garazi. V koresponden¢nim kurzu za pét dolarti se naucili, jak

zmrzlinu vyrabét. Jerry na to vzpomina nasledovné:

Nasim cilem bylo rozjet mensi mistni byznys. Obchiidek na rohu, lidi se za-
stavuji, néco takového. Nic jiného v tom nebylo. Zadné vznesené cile. Nasim

jedinym cilem bylo vydélat dvacet tisic babek rocné.
Zpocatku Ben s Jerrym neméli na vybér a fungovali prosté jako mistni maly

podnik, protoze co se tyce vyroby, méli velmi omezené moznosti. Nedisponovali

zadnymi finan¢nimi zdroji, méli jen malé zkuSenosti s obchodem a samotna vy-

31



Myslete jednoduse

roba byla limitovana mnozstvim jedine¢nych prichuti, které byli schopni ru¢né
umichat v mistnosti za prodejnou.

Nakonec prisli s metodami, jak svého produktu vyrobit vétsi mnozstvi. A teh-
dy se véci daly do pohybu. Pokud mél podnik rust, museli expandovat za hranice
Burlingtonu, protoze v ¢asto zamrzlém Vermontu je omezovala kratkd zmrzlino-
va sezona.

Jak se spole¢nost rozrustala, jeji zakladatelé prisli se svou verzi firemniho po-
slani. Byly to jejich ,,zakladni principy® Ty zahrnovaly takova prohlaseni jako
»Zodpovédnosti podnikani je odvdécit se své spole¢nosti® a ,,Pokud to neni zaba-
va, pro¢ to viibec délat?“. Firma Ben & Jerry’s fungovala v duchu svych zékladnich
principt do roku 1988, kdy jeji tfidilné poslani ziskalo formalni podobu.

V jednu chvili jsme si uvédomili, Ze uz nejsme néjaci mali zmrzlindfi. Byli
z nds byznysmeni. Ale protoze jsme zacali tak, jak jsme zacali, bylo ndm jas-
né, jakd je role podnikdni v mistni komunité i ve spolecnosti. Tehdy jsme prisli
se svym tridilnym poslanim. Myslim, Ze jsme je sepsali asi po deseti letech
v byznysu.

Toto poslani bylo od té doby hnacim motorem Ben & Jerry’s, a to do takové
miry, Ze je nemozné si bez néj spolecnost viibec predstavit.

Socialni citéni pfivedlo majitele firmy k zalozeni Nadace Ben & Jerry’s, ktera
se angazuje v mnoha kauzach. Nadace, kterou firma finan¢né podporuje, pracuje
nezdvisle na Ben & Jerry’s. Prijimd Zadosti o granty, o nichZ rozhoduji skupiny
dobrovolnikd. Jde o to, aby se ti, ktefi se podileji na vytvareni zisku spole¢nosti,
méli moznost vyjadrit, do ¢eho spolecnost investuje.

Spolecenské poslani je naucilo, Ze tspésna firma nemusi byt nutné atraktivni
pro viechny. Casté&ji jsou to spole¢nosti s jasnym zamétenim, ty s poslanim, které
se lisi od konkurence. Ben & Jerry’s uz nepotiebuje oslovovat zakazniky, kteri
touzi po Ctyilitrovém baleni zmrzliny za dolar, stejné jako se Apple nemusi snazit

ziskat zdkazniky, ktefi kupuji smartphony za dva tisice.
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Zakaznici se s firmou propoji na hlubsi trovni, jakmile se ztotozni s jejim po-

slanim.

Jednoduchost zac¢ina zde

D4 se predpokladat, ze typickda moderni firma ma své poslani nebo zakladni mys-
lenku, ktera fidi jeji kroky, i kdyz nebyla nijak formalné predstavena nebo propa-
govana. Ve skutecnosti tomu tak ale nékdy viibec neni.

V knize Silené jednoduché jsem se podélil o ptibéhy dvou ikonickych znacek,
které mély problém vyjadrit své poslani. V jedné ptihodé jsem popsal zkusenost
reklamniho feditele spolecnosti Microsoft. Na jedné schiizi marketingového od-
déleni se setkal s dlouholetymi vedoucimi pracovniky firmy, ktefi nebyli schopni
formulovat, za ¢im si Microsoft stoji. Jina historka popisovala mou vlastni zku-
Senost z doby, kdy jsem pracoval pro Dell. Ukolem bylo pro spole¢nost vytvoftit
novou kampan. A ani tam skupina dlouholetych vedoucich nedokazala vyjadrit
poslani vlastni firmy.

Je s podivem, Ze globdlni giganti, jako jsou Microsoft nebo Dell, zapasi s my-
$lenkou poslani firmy. Zaroven to dokazuje, Ze i tém nejmocnéjsim a nejviditel-
néj$im spole¢nostem se muize stat, ze ztrati ze zfetele ty nejzakladnéjsi aspekty
jednoduchosti. Bez koherentniho, smysluplného poslani snadno sejdete z cesty.
Pokud ho nemite, vysledkem jsou casto roztfisténé firemni zdroje.

V pocitcich svého ptisobeni mély jak Microsoft, tak Dell jednoznac¢né a silné
poslani a jejich produkty s nim byly dokonale v souladu. Cilem Microsoftu bylo
dostat pocita¢ na kazdy pracovni stil. Cilem Dellu bylo, aby byly pocitace $iro-
ce dostupné a prizptisobivé. Ale jak se obé tyto znacky postupné rozrustaly, ani
jedna z nich nebyla schopna odrazit rostouci moc slozitosti a z jejich poslani se
¢asem staly jen nejasné fraze.

Zeptejte se na ulici, koho chcete, za ¢im si stoji Nike, a uslysite, Ze oslavu-
ji sport. Zkuste se zeptat na BMW a dozvite se o vykonu a luxusu. Zeptejte se

na Apple a uslysite o inovacich a designu. Kdyz se ale lidi zeptate na Dell a Micro-
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soft, pravdépodobné dostanete stovky riiznych odpovédi. A co je jesté horsi, stej-
nou otazku byste mohli polozit uvnitf téchto spolecnosti — a dopadli byste stejné.

Ta jedind a nejdulezitéjsi véc, kterou muze spole¢nost udélat ve jménu zjedno-
dusovani, je stanovit si jasné a snadno pochopitelné poslani. Ale i kdyz ho m4, je

to stale jen jeden dil sklddacky. Dalsi vyzvou je uvést ho do Zivota.
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Kapitola 2

Jednoduchost je ve vzduchu

Podstatné aspekty spolecnosti miizete objektivné pozorovat, studovat i hodnotit.
Patfi mezi né takové véci, jako jsou kancelare, interni procesy, organiza¢ni diagra-
my a produkty a sluzby, které se nakonec dostanou k zakaznikim. Kazdy z téchto
aspektt ma vliv na schopnost spole¢nosti fungovat jednoduseji nebo ptijit na trh
s jednodussi nabidkou.

Ale je tu jesté néco, stejné dilezité, pokud chcete vybudovat jednodussi spo-
Je to firemni kultura, to, jak je zformovana a jak podporuje hodnoty spole¢nosti.

Kultura kazdé organizace je jedine¢na, at uz se jedna o jedinou kancelaf, nebo
o sit kancelafi rozsetych po celém mésté, zemi ¢i po svété. Kultura ma vliv na to,
jak jeji zameéstnanci vnimaji a mluvi o své praci, jak se motivuji, rozhoduji, komu-
nikuji mezi sebou i s klienty. Kultura je vSudypritomna. Je s vami v kazdé firemni
poznamce, na kazdé schiizce, u kazdého projektu i v produktech. Jeji stopy najde-

te i na menu ve firemni kantyné.
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Je-li poslani cilem, ktery definuje spolecnost, pak jeji kultura poskytuje ra-
mec, jenz zameéstnance smétuje, aby tohoto cile dosahli. Do popfedi stavi jednani
a rozhodovani, které tlaci spolecnost tim spravnym smérem. Diky kultufe novi
zaméstnanci snadno absorbuji ,,zptisob, jak to tu délame my*. Napriklad zamést-
nanci Whole Foods jsou soucasti firemni kultury zasvécené zdravému Zivotnimu
stylu, coz je z jejich interakce se zakazniky patrné. Diky tomu maji také potiebné
znalosti a to jim umoznuje podilet se na obchodnich rozhodnutich. Ke spolec-
nosti Whole Foods se pozdéji jesté vratime.

Silna firemni kultura také sama na sebe dohlizi a zbavuje se téch, ktefi ne-
zapadaji. Pfibéh Johna Browetta nabizi zivy priklad. John byl v roce 2012 pii-
jat do Applu coby viceprezident pro maloobchod. Predtim pusobil jako reditel
v Dixons, maloobchodnim fetézci ve Velké Britanii, presto ale v Applu vydrzel
pouhych 9 mésict. Jeho touha vymacknout jesté vétsi zisk z tehdy uz ultrazisko-
vych Apple Store ho vedla k tomu, aby snizil pocet zaméstnanct v prodejnach,
a ke zkracenti jejich pracovni doby. To vse presto, ze pravé nadstandardni sluzby
zakaznikim byly jednim z nejvétsich lakadel prodejen Apple Store. John nenasal
firemni kulturu Applu ani jeji poslani, tim padem ani to, jak dilezity pro toto po-
slani je zakaznicky servis. A tak protilatky Applu zautocily na cizi téleso.

Neékdy je jednoduchost soucasti firemni kultury hned od pocatku. Jindy musi
spole¢nost zapracovat jednoduchost do firemni kultury, kterd se postupem casu
zkomplikovala.

Apple je prikladem obojiho. Kultura jednoduchosti stala u zrodu spole¢nosti,
jesté nez se rozrostla, zkomplikovala a ze zfetele ztratila sviij cil. Poté, co se k ni
vratil jeden ze zakladateld, se kultura jednoduchosti vratila silnéjsi nez kdy pred-

tim.
Hodnoty ridi veSkeré kroky

Kombinace jedine¢nych hodnot a miry, do jaké je kazda z nich prosazovana, do-

hromady tvofi firemni kulturu. Proto kdyz pfechazite z jedné firmy do druhé,
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v kazdé z nich zaznamenate zcela odli$né prostiedi, a to i kdyz ztstavate ve stej-
ném odvétvi.

Casto se stane, e firemni kulturu rozeznite v jejich produktech, jednani
i v tom, jak se rozhoduje.

Mij thel pohledu na kulturu v Applu je svym zptisobem jedinecny, protoze
jsem slouzil jako kreativni feditel jeho reklamni agentury. Nejdfive pod vedenim
Johna Sculleyho, a pak znovu po navratu Stevea Jobse do spole¢nosti v roce 1997.
Vysledkem bylo, Ze jsem byl svédkem dvou rtiznych pribéht Applu.

Z jednani se Sculleyho Applem jsem mél pocit, jako bych jednal s jinymi glo-
balnimi spole¢nostmi. Bylo to formalni, slozité, kazda akce vyzadovala schvalo-
vani na nékolika trovnich. Pokud vim, atmosféra se prili§ nezménila ani za vlady
dalsich dvou fediteld, ktefi nasledovali po Sculleym.

Kdy?z se v roce 1997 vritil Steve Jobs, horko tézko poznéval tu spole¢nost, z niz
pred jedenacti lety odesel. Jeji hodnoty se zménily. V jeho ocich se kultura vyvi-
nula znepokojujicim zptisobem. Mél z ni pocit, Ze je to ta ,,velka firma® proti které
vzdycky bojoval.

Pochopitelné, ze Steve chtél firemni kulturu preorientovat tak, aby podporo-
vala jeho poslani — vytvaret produkty, jaké umi jen Apple. Snazil se proto znovu
vyzdvihnout a posilit hodnoty, které zpocatku pohanély Apple, ktery chtél zménit
svét, véetné inovaci, designu a jednoduchosti.

Mozna si na jeho pocatecni usili vzpomenete, jen si ho budete pamatovat jako
reklamni kampan - ,, Think different (Myslete jinak — pozn. prekl.).

Steve pozadal svou reklamni agenturu, jiz byl soucasti, aby vytvorila kampan,
kterd svétu sdéli, ze inovativni duch Applu je ziv a zdrav. Abychom mohli dobfe
pripravit scénu na velky comeback Applu po nékolika letech mizernych vykond,
bylo tfeba pfijit s prohlasenim.

Za par tydnt byla na svété kampan Think different. Apple v ni oslavoval zivoty
lidi, ktefi mysleli jinak a tomuto svétu pfinesli skute¢nou zménu, at uz na poli
védy, hudby, filmu, byznysu, nebo jinde. Hlavni myslenkou bylo, Ze nas vybér
hrdint odrazel samotné hodnoty Applu.
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