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Ako pre�i�

svoje slu�by zlepšili a zefektívnili. Globa -
lizácia nám pomohla vzorkova� veci po 
celom svete. Pod�a m�a globalizácia ve-
�a vecí ni�í, ale na druhej strane vytvára 
ove�a viac, ako zni�ila.

Je história iba o vzostupoch a pádoch?
Fantastický holandský historik Agnus 
Madisson sa pozerá na ekonomický vý-
voj �loveka z perspektívy dvoch �i troch 
tisíc rokov. Jeho grafy ukazujú, �e naprí-
klad zlato nie je bezpe�ná investícia z per-
spektívy šes�storo�ného grafu. Malo svoj 
vrchol v roku 1492, potom padlo, minulé 
storo�ie išlo hore, dole. To isté cena ropy, 
najvyššia bola na za�iatku 19. storo�ia, po -
tom padla a dnes zasa ide hore. Podstat-
né však je, �e akýko�vek dlhodobý trend, 
ktorý ukazuje bohatstvo �i blaho, ide stále 
nahor za posledných dvesto rokov. A tak 
sa treba pozera� aj na sú�asnú krízu.

Veríte na populárne tvrdenie, �e história 
sa opakuje?
Nie�o sa opakuje, napríklad móda. Nie -
ktoré veci sa však neopakujú. Ak máme 
strednú d��ku �ivota šes�desiat rokov, po -
tom stúpne na osemdesiat, ale u� sa ne-
vráti na šes�desiat. Smer je daný. Vä�šina 
vied má tie� daný smer – nepotrebujeme 
nanovo vymýš�a� teóriu relativity. Na �o? 
Mô�eme ju poprie�, potom znova akcepto -
va� a podobne. Kto investuje do cenných 
papierov, pozerá na krátkodobé a dlho-
dobé trendy. Moje investície sú všetky 
dlhodobé. Investujem do vecí, ktoré ma-
jú dlhodobý potenciál.

Napríklad?
Akcie Lufthansy. Migrácia, cestovanie je 
nekone�ná potreba. Bola tu odpradávna 
a stále rástla a neúnavne sa vyvíjali no-
vé spôsoby cestovania – kô�, auto, vlak... 
A túto slu�bu skvelo zvláda Lufthansa. 
Cestovanie nikdy nevyjde z módy. Ako 
napríklad technológie, preto do nich nein -
vestujem. Luxusné veci sú skvelá investí-
cia. Získava na sile tým, �e starne. Vä�ši-
na luxusných zna�iek je tu mnoho rokov. 
Napriek tomu, �e výrobu ovládla �ína, �í -
�ania chcú takisto luxus z  Francúzska.

�o v  histórii prinieslo najviac inovácií?
Steven Johnson to krásne vysvetlil vo 
svojej knihe Odkia� sa berú dobré nápa-
dy (Where good ideas come from). Pred-
tým, ako �udia za�ali �i� v mestách, sa 
inovácie objavovali s nejakou pravidelnos-
�ou. A ako vznikali mestá, nastala lavína. 

Dnes je po�et patentov na tisíc obyvate�ov 
výrazne ni�ší na vidieku ako v mestách. 
Ak si predstavíte vynálezcu ako zamysle-
ného bradatého uja, toho by sme skôr h�a-
dali so svojimi myšlienkami samého nie -
kde na vidieku ako v meste. Ale teraz u� 
vieme, �e mestá sú viac sociálne a inová-
cie sú tie� sociálne výtvory. Inovácie vzni -
kajú, ke� myšlienky majú sex. Teda ke� 
vaše myšlienky stretnú myšlienky nieko -
ho iného a spoja sa, tak vzniká inovácia.

Ve�a firiem hovorí o inováciách. Ale len 
z niektorých sú lídri – zadáva�i trendov 
a z druhých iba nasledovníci. Ako sa sta� 
tým, kto udáva trendy?
V prvom rade si myslím, �e neexistuje nie -
�o ako firma, ktorá udáva trendy. Všetci 
sme nasledovníci. Ale trendu pomáha, 
ke� sa niekto pokúsi nie�o odkopírova� 
a urobí to trocha zle. Tu je príklad: po�í -
ta�ová myš. Bola navrhnutá nejakým aka-
demikom v pä�desiatych rokoch. Hovoril 
o „mechanickom zvierati“, ktoré by nám 
pomohlo ovláda� elektroniku. Prvú funk� -
nú myš vyrobil Xerox. V sedemdesiatych 
rokoch si splnil Steve Jobs ve�ký sen a do-
stal sa na návštevu vývojového centra Xe-
roxu. Vidí myš – tri tla�idlá, cena tisíce 
dolárov a po dvoch mesiacoch pou�íva-
nia sa to pokazilo. Povedal, �e keby vede-

li urobi� nejakú lepšiu a  stála by pod sto 
dolárov, �udia by ich milovali. Pomaly ju 
vyvinuli a dávali k Macintoshom. A teraz 
sa pýtam, je S. Jobs líder alebo nasledov-
ník? Skopíroval nie�o inou cestou. Nie je 
to o tom, odkia� veci zoberiete, ale kam 
ich zoberiete. Originalita je ni�, podstat -
ná je autenticita. Netreba sa preto sna�i� 
by� tým, kto diktuje trendy. Úspešní sú tí, 
ktorí sú originálni v  kopírovaní.

V akom trende sme teraz a ako to 
mô�eme vyu�i�?
Jeden je napríklad IKEA – fixácia prie-
myslu. IKEA zobrala drahý gau� a uro -
bila ho lacným a prístupným. Teraz sa to 
isté deje v technológiách. Dnes u� nemô-
�ete vini� vysokú cenu za to, �e nie�o ne -
mô�ete pou�íva� – skôr je to v pohodlnos -
ti a strachu z nového. Dokonca som be�-
ne videl mobilné bankovníctvo v  Afrike. 
Myslím, �e nás �aká ve�ká zmena v  tom, 
ako uva�ujeme o firmách. Dnes sme zvyk-
nutí na to, �e sa z malých firiem stávajú 
ve�ké. �o ak to raz bude naopak? U� dnes 
vidíme, �e sa firmy �oraz viac personifi -
kujú – teda úspech firmy je postavený 
na zakladate�ovi, riadite�ovi alebo inom 
vizionárovi.

Ako doká�u podnikatelia pre�i� a  by� 
pripravení na budúcnos�?
Je také jednoduché pravidlo, �e �ím viac 
do budúcnosti pozeráš, tým musíš ma� 
otvorenejšiu myse�. Je �a�ké si predstavi�, 
�e o nieko�ko rokov Slovensko vyhrá maj -

strovstvá sveta vo futbale, ale o pä�desiat 
rokov to také nepredstavite�né vôbec ne-
musí by�. Ak vieme, �o bude, vieme, �e sta-
�í, ak si stavíme na jedno riešenie a je to 
fajn. To je v dnešných d�och skôr výnim -
ka. Nevieme, �o sa stane, preto podnika-
telia musia experimentova�. Preto ich na 
prednáškach vyzývam k lacným chybám 
– teda vyskúša� nie�o, �o nás nebude tak 
bolie�, ak sa to nepodarí. Takisto je dôle�i -
té recyklova� tieto experimenty, chyby. Po-
zrime sa na Apple, ich iPhone urobil die-

ru do sveta. Ale prvý mobil, ktorý vytvo -
rili s Motorolou pod názvom Rokr, sa dá 
charakterizova� jediným slovom – „shit“. 
Urobili experiment, neuspeli, pou�ili sa, 
zrecyklovali experiment a ponúkli iPhone. 
Dôle�itá je aj vytrvalos�. �asto treba da� 
myšlienkam a experimentom �as, aby sa 
z nich stali hviezdy. Do ka�dého biznis plá -
nu by sa mal zakomponova� element chy-
by a trpezlivosti. Ako sa hovorí, jediné, �o 
delí plán od úspechu, je realita. Netrpezli-
vos� zabila u� ve�a inovácií – �udia chceli 
rýchlu návratnos�, a� to sklamaní zabalili.

Nie je bláznovstvo, ke� robíme to isté 
dookola a o�akávame iný výsledok? 
Nehovorím, �e by sme mali robi� dooko -
la tú istú vec. Recyklujeme – teda nie�o 
uberieme, nie�o pridáme. Skúšame. Pod�a 
m�a najhoršia veta mana�éra je: To sme u� 
skúšali predtým a nefunguje to.

Ke� hovoríte o  budúcnosti, vytvárate 
scenáre, alebo sa v�dy spo�ahnete na tú 
najpravdepodobnejšiu cestu?
Nie som ve�ký fanúšik scenárov. M�a za -
ujímajú myšlienky, ktoré rozširujú môj ho -
rizont chápania a uva�ovania. Skôr vytvá -
ram nejaké stopy, oporné body, o ktoré sa 
vieme v budúcnosti oprie�. Ve�ké firmy stá -
le robia scenáre, lebo sú �a�kopádne. Ma-
lé firmy sú ove�a flexibilnejšie, rýchlejšie.

Vidíte nejaké paradigmy, ktoré by sa 
mohli krízou zmeni�?

Uvidíme viac regulácie a zákonov. To je 
dobre, regulácie podporujú kreativitu.

Moment, nie je to naopak?
Zoberte si príklad nejakého re�iséra – prí -
de na skúšku a povie hercom, �e sa vrá-
ti o hodinu a chce vidie� nie�o skuto�ne 
dobré. Potom, ke� to vidí, povie, �e zasa 
ide na hodinku pre� a teraz bude tento 
hra� mu�a a táto hra� �enu. Teda dal im 
nejaké hlavné body, o ktoré mô�u oprie� 
kreativitu. Rovnako je to aj v ú�tovníctve. 
�o myslíte, kde sú najkreatívnejší ú�tovní -
ci v Európe? V Andorre, kde nie sú dane, 
alebo vo Švédsku, kde máme daní na mra-
ky? Ur�ite vo Švédsku. Kreativita rozkvitá 
pri pravidlách – dáva jej ve�mi dobré hra -
nice. Tak�e po kríze bude viac kreativity. 
A potom príde �alšia kríza. O tom je ka -
pitalizmus.

Hovorí sa „trend is my friend“,  
ale mô�e by� firma úspešná,  
ak nejde s trendom?
Fíge� je v tom, �e trend nie je jeden, ale je 
ich tam v�dy mnoho. Stretol som sa s fir -
mami, ktoré pre�ili, aj ke� išli proti tren -
du. Napríklad fínsky výrobca riadu Iittala 
v �ase, ke� fr�ali lacné riady z IKEA, za -
�al robi� prémiové taniere a šálky. Pove -
dali, �e idú proti odpadovému sortimentu, 
lebo veria, �e by si �udia mali riad necha� 
desa�ro�ia. Je v poriadku poveda� si – toto 
je trend a �o mô�eme urobi� my, aby 
sme uspeli, ke� pôjdeme proti nemu.

Najhoršia veta mana�éra je: 
To sme u� skúšali predtým 
a nefunguje to


