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UvoD

To, Ze se svét prace méni, je zcela
zfejmé. Praci se dnes vice vénujeme béhem
cestovani. Mame jiné vzorce pracovni doby.
PouZivame digitalni nastroje, které pred
5 lety neexistovaly. Néktefi z nas
dokonce maji zamé&stnani, které pred
5 lety neexistovalo. Potencialni vliv umélé
inteligence pri pohledu do budoucnosti
naznacuje, Ze néktera zaméstnani
uZ za néjakou dobu jednodu$e nebudou
existovat.

Zda se, Ze Zijeme ve svété neustalého
zdokonalovani - tak jako olympijsti
sportovci, ktefi se snaZzi byt stale rychlejsi,
protoze jediny zlomek vteriny pro né mize
znamenat zlatou medaili, nebo anonymitu.
A stejné jako u mnoha olympijskych
disciplin je dlleZitou soucasti vykonu
i ,umé&lecky dojem®. Pravé tak nékterilidé
nahlizeji na ,design” — jako na prvek, diky
némuz zkratka udélame lepsi dojem.
Jak je ale uvedeno dale, design ma
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mnohem vétsi duleZitost.

AZ pfili§ Casto o designu premyslime jen
jako o viditelném povrchu predmét( (tedy
pokud o ném vibec premyslime). Néco
povaZujeme za krasné nebo designové
dobre zpracované, pokud se nam to libi
z estetického hlediska. A takovy pohled
je velice subjektivni.

Design hraje obrovskou roli
ve vyvoji prace a pracovniho prostredi,
atoipresto, Ze jej Casto bereme jako
néco samozrejmého, nebo jej dokonce
ani nevnimame. Az prili§ Casto se stavime
Ihostejné ke skute€nosti, Ze design,
obzvlasteé ten kvalitni design - mlze vylepsit
nejen nasi produktivitu a efektivitu, ale i nas
pocit pohody a radosti z prace.

»Design je zplsob mysleni, ktery
velkym organizacim i malym a
stfedné velkym firmam pomaha
ménit zpusob prace.“

Rada pro design, 2015

Design je vSude kolem nas

KaZdou soucast nami vytvoreného
prostfedi nékdo navrhl. A v pfipadé
prace, pracovniho prostredi a pracovnich
materiald (nékdy aniz bychom si toho
vSimli) dochazi k neustalému vyvoji.
Kromé vyrobk( a materialli pouziva
fada spolecnosti kvalitni design k tvorbé
pracovniho prostredi, a nékdy dokonce
i k tvorb& samotné metodologie prace.

Ve stale vétSi mire je design i pohonem
ekonomiky. Jak tvrdi zprava Rady pro
design pro rok 2015: ,Skvély design
dokaZze ménit zivoty, komunity i firmy
k lepSimu. Dokaze vytvorit lepSi misto
k Zivotu, spojovat komunity a ménit firmy
i verejné sluzby. Design je zptusob mysleni,
ktery velkym organizacim i malym a stfedné
velkym firmam pomaha ménit zplsob
prace.”

Povrch je jen malou ¢asti celého obrazu.
Je to pozlatko na viditelné Spicce ledovce.
OvSem to, co se skryva pod nim,
ma mnohem vétsi vyznam.

Design zasahuje v zamé&stnani do stale
vice oblasti. V prvni fadé se objevuje
v tradi¢nim pfistupu k nastrojiim
a materialim, se kterymi pracujeme,

a to ve formeé inovaci (néco, co jsme jesté
nevidéli) nebo ve formé& optimalizace
stavajicich technologii - tfeba prodluzovani
vydrZe baterii do chytrych telefon(, diky
¢emuz se z nich stavaji multifunkeéni
nastroje.

Vliv ma design ale i na naSe pracovni
prostfedi, a dokonce i nase pracovni
procesy. Ackoli misto, kde pracujeme,
nemusi byt idealni, vzbuzuje v nas pocit,

Ze tam patfime? Jak je organizovana prace
a pridélovany ukoly, jak muZe byt prace
plynulejsi?

Tento dokument prozkoumava viechny
tyto aspekty a na zakladé toho navrhuje
idealni feSeni pro strukturu firem, zptsoby
jejich interniho fungovani i interakce
s ostatnimi firmami v ramci dodavatelského
fetézce a interakci se zakazniky
a spottebiteli. Kvalitni design muze
a mél by vSechny tyto aspekty ovliviiovat. B
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CO JE TO ,KVALITNI DESIGN"?

P¥i odpovédi na otazku, co je to ,kvalitni
design®, bude vétSina lidi mluvit o tom, jak
néco vypada. Mozna zmini jednoduchost,
ucelnost nebo spravné fungovani.

Pravdépodobné se nebudou zabyvat
» 10 pravidly kvalitniho designu®, ktera
v sedmdesatych letech minulého stoleti
vytvoril Dieter Rams, vedouci designér
znaCky Braun.

!;‘@ul

Rams byl v uplynulych 100 letech soucasti
»zlatého vlakna*® teorie designu.

To se zaCalo odvijet, kdyZ byla na konci
20. stoleti formulovana zasada Sullivan,
podle které ,forma nasleduje funkci®,

a vedlo k modernistickym architektlim

a designérlim dvacatych a tricatych let
19. stoleti, jejichZ nejlepSim zastupcem
byla némecka umélecka Skola Bauhaus.
Ta kombinovala femesiné dovednosti

s uménim a jeji slavny pristup k designu
se vyucuje po celém svéte.
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»Od pFirody jsme - ze své hluboce
biologické podstaty - vizualné dotykova
stvoreni. Design se proto posouva od
Cisté funkéni, abstraktni a ideologické
zalezitosti k nééemu, co je vysoce
emotivni. Zjisténi, Ze ,tohle ma dobry
design‘ nebo ,tohle funguje‘, uz pro
nas pii nakupu neni rozhodujicim
faktorem. Zijeme v dobé, kdy jsou
chytré a promyslené viastnosti
prinosem, avSak bezchybné fungovani
se stalo témér povinnosti.

Nina Saller

MuZeme sem zaradit i kratce funguijici,
ale velice vlivnou Ulmskou Skolu, ktera se
ztotoZnovala s tvrzenim, Ze lidi Ize vzdélavat
a dodavat jim odvahu k lepSimu Zivotu
pomoci dokonalé architektury
a designu.

Ackoli 10 pravidel vzniklo pred 40 lety,
tedy v podstaté v prehistorii komer¢niho
svéta, ktery povazoval obchodni knihy
za néco, co bude za par let pfekonano,
Ramsovy principy jsou ve svété designu
stale velmi Casto zmifiovany.

NaStésti se snad karta designu obratila
a minimalisticky styl, ktery Rams tak
vyzdvihoval, je ve vétsiné pripadut pro dnesni
design relevantni - v€etné& designu
na pracovisti.

Za jesté vyznamnéjSi fakt Ize ovSem
povaZovat to, Ze jak Steve Jobs, tak
i jeho hlavni designér Jony lve citovali
Ramse pfi diskusich o tom, ¢eho by chtéli
se znaCkou Apple dosahnout. Byl pro

je inovativni

déla vyrobky uzite¢nymi

je esteticky

déla vyrobky srozumitelnymi

je nenapadny
je poctivy
je dlouhodoby

je dukladny do posledniho detailu
je setrny k zivotnimu prostredi

méné je nékdy vice

né vSeobecnym vzorem pro design
soucasnych produktt, které budou
vyhovovat ¢lovéku na ulici a samozrejmé
i v kancelafri.

Steve Jobs fikaval: ,Design je vtipné
slovo. Spousta lidi si mysli, Ze design
je o tom, jak véci vypadaji. Ale pokud
samoziejmé puljdete hloubéji, je o tom,
jak skute¢né funguiji.”

Oceriovani duleZitosti obojiho, tedy
estetické i funkeni stranky, je ale mnohem
starsi. Britsky umélec a femesinik William
Morris fekl uz pred vice nez 100 lety:
»Zbavte se doma vSeho, co podle vas neni
uZite€né nebo o ¢em nejste presvédceni,
Ze je krasné.“ Samozrejmé byl ochoten
oboji akceptovat. V modernim svété ovsem
¢im dal tim vice chceme jak funk&nost, tak
krasu.

MlZeme o sobé& smyslet jako o
racionalnich bytostech, ale prakticky vse,
co se rozhodneme si koupit - od Sperk

po Zivotni pojisténi - ma v sobé silny citovy
prvek.
Mame tendenci nakupovat srdcem a poté
si v hlavé hledat racionalni odlvodnéni.
Existuje lepSi kombinace formy,
funkce a citu nez znacka Dyson?
James Dyson si nedéla iluze o tom,
co je v jeho spole&nosti dlleZité. Rika:
»,Neveérim ve znacky. Lidé si kupuji nase
vyrobky, ne nasi firmu. Jste jen tak dobfi,
jako je dobry vas nejnoveéjsi vyrobek.
“Ov8em o8klivy inovativni produkt Dyson
by se neprodaval. Stejné tak jako
by se neprodaval krasny produkt, ktery
by nemél zadné prednosti oproti
konkurenci.
Genialita spole¢nosti spociva
v inovacich a nadprimérné vykonnosti
v kombinaci s nezaménitelnym designovym
rukopisem. A at’ uz to je Dyson ochoten
priznat nebo ne - to je jadrem této znacky.
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Neékteré aspekty Ramsovy doktriny jsou
dnes relevantnéjsi nez v dobé, kdy
je poprveé sepsal. ,Jit ruku v ruce
s novymi technologiemi® je poZadavek,
kdy dfive, protoZe telefony jsou naSimi
stalymi spole¢niky a mnoho z nas Zije
v paralelnim digitalnim svété.
Zvladanitechnologii je nepretrzitou
vyzvou. Rams o designu tvrdil: ,Nejlepsi
je ten, ktery je intuitivni.” Intuitivni povaha
v8eho, co pouzivame (protoZe jinak
bychom samozfejmé nechapali, jak s vécmi
pracovat), je pro vétSinu z nas nezbytné
nutna. Dnes uz neCteme uZivatelské
priru¢ky — v nejlepSim pripadé se podivame
navideo na YouTube.

Cim dal vice z nas tedy potfebuje vytvaret

design, ktery povede uZivatele podvédomeé
ke spravnym resSenim.

Tvorit véci, které dlouho vydrzi (Rams
se zaméroval na klasicky a staly design)
a jsou Setrné k Zivotnimu prostredi,
abychom predesli vzniku ,jednorazoveé
spolec¢nosti“ (vyraz, ktery se vdobé psani
tohoto dokumentu teprve zacina pouZivat).
Jeho nazory mozna odrazi rostouci obavy
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o osud Zivotniho prostfedi, rozhodné ale
ne chovani, které je dnes zcela prijatelné.
K Zivotnosti produkti mame velmi
paradoxni vztah.
Na jedné strané ma nas styl mysleni
po hospodarské krizi a nas zajem
o zivotni prostredi podil na tom, Ze panuje
trend ochrany a recyklace. V urcitych
oblastech trhu ale maji technologicke
a modni hnaci mechanismy za nasledek
to, Ze vyrobky - napfiklad mobilni telefony
- pro8ly rapidnim vyvojem co do velikosti,
vlastnosti a stylu.
Co je ov8em uvnitf (komponenty)
avneé (jak zbytecné nebo nehospodarné
jsou obal a prezentace), se stalo zasadni
pro CRM (fizeni vztahu se zakazniky)
a udrzitelnost reputace spoleénosti
a znacek. Pozadavky na né mohou byt
dané zakonem nebo je miZe firma pfijmout
dobrovolné s cilem ukazat spoleCenskou
zodpovédnost. Design znamena vybér
materiall i jejich usporadani.
,U kvalitniho designu méné znamena
vice® - i to je souGasnym trendem.
Tendenci k jednoduchosti mazeme vidét
u v8eho od loga (napfiklad u nedavno
predstavenych upravenych log Google

nebo eBay) pres barevné palety (kdy
se firmy snaZi ve svém oboru ,vlastnit”
urcitou barvu) aZz po palubni desky aut,
u nichz velky poc&et cifernika uz vysel
z mody.

Néktera takova vylepSeni mohou byt
témeér nepostrehnutelna a ¢asto vedou
k vefejnym diskusim o plytvani penézi
a tvrzenim, Ze néco takového by zvladlo
10leté dité. Lidé ovSem nevidi to mnoZstvi
mysSlenek a uvaZovani, které byly vtomto
procesu potreba.

»10, Ze logo nebo vyrobek jsou

méné rusivé nebo jsou skromnéjsi,
neznamena, Ze jsou z hlediska designu
horsi. Trend ,,méné znamena vice“ ma
zaklady v nasi potFebé snizit vizualni
ruchy v prostiedi pIném vjemu. UZivatel
nepotiebuje vidét komplexnost, ktera
se skryva pod povrchem.*

Nina Saller

Mnohé z dnesnich pokrogilych pristroji
nevypadaji samozrejmé ,technologicky*.
Vyvolavaji pocit, Ze ,méné znamena vice"“.
Vivian Rosenthal, spoluzakladatelka
programu pro design spole¢nosti Google
nazvaného ,.30 tydnd“, nedavno vyzdvihla
skutecnost, Ze ,lidé tihnou k tomu, chtit
co nejvice moznych funkci v co nejmensi
a nejelegantnéjsi mozné strukture”.

Ajak take rekl
Antoine de Saint-Exupéry, autor Malého
prince, ktera neni ani tak kniZzkou pro déti,
jako spi§ zasadnim privodcem pro Zivot:
»,Dokonalosti nedosahnete tehdy, kdyz
uZ nebude mozné nic dalsiho pfidat, ale
tehdy, kdyZ nebude mozné nic dalSiho
odebrat.“H

Shrnuti:

Neni pochyb, Ze technologie zménily zplsob,
jakym jsou vyrobky navrhovény a pouzivany,
ale zékladni principy .kvalitniho designu”
stale plati. Rychlost a dravost konzumniho
zplsobu Zivota zpUsobily, Ze Ramsovy
plvodni principy prosly vyvojem a zménily
se v néco, co neprosazuje jen krasu, ale

také zamer a intuici.

Leitz, 2017
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Ackoli to nékomu miZe pripadat jako
zjednodusujici tvrzeni, vétSina firem
je z hlediska zisku zaloZena na feSeni
problému.

Tajemstvi podnikani tkvi v urCeni potreb
zakaznik( (nevyreSenych nebo jen
CasteCné a neadekvatné vyreSenych jinymi
firmami) a poskytnuti alternativniho a snad
i lepSiho feSeni. To, jakou podobu toto
fedeni bude mit, se muze vyrazné lisit — od
poskytnuti vétsiho pohodli a jednoduchosti
pres niZsi cenu Ci pfidanou hodnotu (sluzby
nebo vlastnosti) po vykonnost produktu.

Zpusob, jakym firmy pfistupuji ke své
organizaci a vlastni prezentaci, musi
odpovidat o¢ekavanim priimérného
prfimého zakaznika nebo koncového
uZivatele.

»Designové mysleni“ neni presné
definovany pojem, ale stejné jako kvalitni
podnikatelsky zamér vychazi z vytvareni
svéta kolem zakaznika (at’ uz je to vnitini,
Civnéjsi svét). IDEO to nazyva jako:
sPristup k inovacim, ktery je zamé&reny
na Clovéka, Cerpa z designérskych
nastrojl a snazi se propojit potreby lidi,
technologické moZnosti a pozadavky
Uuspésného podnikani.”

Zakladem je nahlizet na situaci
z pohledu zakaznika. Souc¢asti tohoto
pristupu je celostni pohled - nevénovat
se jen izolovanym prvk(m, ale vidét obraz
jako celek. V oblastech, v nichz jsme
tradi¢né identifikovali problémy a hledali pro
né ta nejlepsi feSeni, ma design mnohem

SirSi zabér: Hleda priCinu problému
a objevuje ruzna reseni.

»P¥itvorbé bezchybného feSeni
problému vZzdy za€inate stejnymi
otazkami. Jaky problém musime
vyresit? Pro koho to délame? Proé
to délame? Jak to chceme udélat?
Ceho tim chceme dosahnout?

Po zodpovézeni téchto otazek mame
docela dobrou definici produktu.“

Wolf Leonhardt

Design se ¢im dal vice dostava do centra
pozornosti novych firem. VétSina lidi, ktefi
Ctou tento dokument, uz slySela o hovorech
TED. Spousta z nich sledovala alespori jeden
z nich na YouTube. O poznani méné uz ale
védi, Ze zkratka TED znamena Technology,
Entertainment, Design, tedy technologie,
zabava a design.

Plivodné se tyto hovory zamé&rovaly
na kreativni obory, ale rychle
se preorientovaly tak, aby se vénovaly
i obchodnim strategiim ¢i spole¢enskym
otazkam, tedy vyznamnéjSim silam, které
ovliviiuji a fidi naSe mysleni a Ciny.

Leitz, 2017



Stru¢né feceno, design je vice
nez jen kreativita. Je to feSeni problému
a vylepSovani a zdokonalovani Zivott nas
jako lidskych bytosti, nejen jako spottebitell
nebo podnikateld.

Soucasné firmy podceriuji (k vlastni Skodé)
to, jaky vliv méa design na organizaci firem
a nato, jak se pro né pracuje a jaké vyrobky
a sluzby poskytuji. &

Work better by Design

Shrnuti:

Design mdZe pomoci vyresit specifické
otazky, které vyZaduji fedeni, a mdze
ve finale pomoci firmam i jednotlivedm

vylepsit vSechny aspekty jejich fungovani.
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Zdroj: DMI Design Value Index, vytvoril Motiv

od 3D tisku po virtualni pracovni silu),
uZ struktura firem nebude pevna, ale bude
se vyvijet.

Jednou z roli, které ziskavaji na dileZitosti
na vSech urovnich, je CDO (Chief Design
Officer - vedouci pracovnik pro design).

V nedavnych letech tuto roli na urovni
vykonné rady spolecnosti vytvorily firmy
PepsiCo, Hyundai anebo Philips. Vykonny
viceprezident pro design znacky Nokia,

se zodpovida ptimo CEQO, zatimco

ve spole¢nosti Samsung §li jesté o krok dal
a ze svého vedouciho kreativce udélali CEO.

Vaddci spoleénosti vidi design jako klicovy
aspekt svych vyrobk(i nebo sluzeb, a ne jen
jako pozlatko na jejich povrchu.

Existuji empirické dlkazy, Ze takovy typ
pristupu je pro podnikani spravny. V roce
2014 porovnal Design Management
Institute jméni ,spole¢nosti zamérenych
na design“ s indexem S&P a objevil rozdil
200 %.

Nastavena lat'ka se ovSem kazdym rokem
posouva vys — jak upozornil v roce 2016
¢lanek na webu FastCo design:

»V minulosti si konkurovaly spole¢nosti

s kvalitnim a nepfili$ kvalitnim designem.
V budoucnosti si budou vzajemné
konkurovat spole¢nosti s kvalitnim
designem. Konkurenc¢ni vyhoda bude tedy
spocivat v designu interniho vedeni, nikoli
v designu samotném.“ H

Shrnuti:

Vzestup a Uspéch firem vénujicich pozornost

designu motivuje i ostatni organizace vice
nez kdy dfive k inovacim. Design prostupuj
kazdym aspektem podnikani a pomaha
nasmeérovat zmény pozitivnim a relevantnim
smérem a vytvorit tak lepsi zakaznickou
zkusenost.

Leitz, 2017




JAK DESIGN RiDi A ODRAZI MENIC

SE PRACOVNI VZORCE

Design zacina hrat zasadni roli
ve strategii a strukture firem. Jak
se to odrazi na prostredi kancelare?

Pred 10 lety se vyzvy, pred nimiz
spolecnosti staly pfi navrhovani kancelafri,
velmi liSily od téch dnesnich.

Pokud se jednalo o ,hlavni kancelar”,
pak byly hlavnimi pfedpoklady vzdalenost
od méstskych aglomeraci a kvalita
dopravniho spojeni, jinak by ve spadoveé
oblasti nemusel byt dostatek pracovniku.

Jestlize byla vétSina pracovniku
v centrale spolec¢nosti a po vétsSinu ¢asu
na jednom mist&, pak byla hlavni otazkou
organizace prostoru - jak umistit co nejvice
lidi do co nejmensiho prostoru a zajistit
jejich fungovani, v lepSim pripadé stalou
spokojenost.

Pokud mél nékdo sedét celé dopoledne
u svého pracovniho stolu, pak mu bylo
nutné zajistit predevsim pohodiné sezeni.

S narlistem potieby zajistit lidem pristup
ke stale vice technologiim zacalo byt stejné
dllezité i umisténi kabelaze.

Pracovni prostfedi se zménilo a zaroven
se zménil i postoj lidi, ktefi tvori dnesni
pracovni silu v kancelari. Jedna
z evropskych studii spole¢nosti IBM
nazvana ,The Mobile Working
Experience” ukazala, Ze lidé, kteri casto
pracuji odjinud nez z kancelare, uvadi
problémy se spolupraci a komunikaci
s ostatnimi. V tomto sméru si stéZovala
polovina dotazovanych.

ré 4 ’ V4

Studie spole¢nosti Dell ,Evolving
Workplace® zjistila, Ze vice nez tfetina
pracovnik( z celého svéta povaZuje
praci odjinud neZ z kancelare za néco,
co ,podryva tymového ducha
na pracovisti®.

Pro mnoho spole¢nosti je nyni kliCova
otazka ,co je to kancelar” a .,k éemu
je kancelar”. Pokud na tuto otazku
mame odpovéd’, jak mizeme vytvorit ten
nejlepsi design, ktery by vyhovoval nasim
potfebam?

Zakaznik je v tomto pFipadé interni osoba
s vysokymi standardy.

Pro nékteré lidi bude i nadale hlavni
kancelar idealnim mistem vykonu prace.
Pro jiné to bude spiSe spoleCenské misto,
kde se mohou zaméstnanci setkavat
i neformalnég, vyménit si navzajem napady
a pak odejit.

Na rozdil od mista, kam lidé musi chodit,
je moderni kancelar mistem, o kterém
se lidé rozhodli, Ze do néj budou (nebo

nebudou) chodit. Ze zaméstnanc(l jsou nyni

zakaznici, o jejich €as je nutné soutézit.
Pokud se pfi praci citite prijemnéji doma
a domov vas napliuje vice nez kancelar,
pak se rozhodnete (a je vam povoleno
se rozhodnout) zistat doma.

Mezi nedavné priklady patfii nova
kancelar spolecnosti Instagram v
Kalifornii, kterou Casopis Fortune popisuje
jako ,vhodnou pro foceni selfie”.

Leitz, 2017
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»Jednim z nejvyraznéjsich rysu
interiérového designu budovy je jeji
soulad se vzhledem skuteéné aplikace
Instagram, vysvétluje lan Spalter,
vedouci pro design. Prostor kancelare
je prevazné bily s barevnymi body

v podobé obrazovek a oramovanych
fotografii uZivateld Instagramu.“

Zdroj: Fortune.com

Pokud se vydame mimo Kalifornii, najdeme
spoustu spole¢nosti, které do designu

a usporadani své kancelare zaclenily

prvky pracovniho pfistupu akcentujiciho
spolupraci. Vétsi organizace jako tfeba
wework.com pusobi uz ve 12 zemich

a poskytuji pracovni feSeni na zakladé
outsourcingu pro jedny z nejvétSich
spolecnosti na svété véetné Microsoft,
Marriott a HSBC. B

Work better by Design

Shrnuti:

Nase pracovni prostfedi a pracovni navyky
jsou ovliviiovany a zdokonalovany designem,
ktery ma vliv na velké mnozZstvi rznych
aspektd naseho kazdodenniho Zivota.
Zaméstnani uz nepredstavuje jednoduse
chozeni do néjaké budovy, ve které
vykondvame svou praci. DlleZité je uzivat

si pracovni prostredi, které musi byt mistem,

jez ndm pomaha dokazat vice. Jak uvedl
Jeremiah Britton, jeden ze senior designérd
Wework, v rozhovoru pro magazin Creator:
.Méate pocit, Ze pomahate lidem zamilovat
si chozeni do préace.”
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ROLE DESIGNU V PROJEKTOVANI ZNACKY

SPOLECNOSTI

Az do poloviny 80. let minulého stoleti
nikdo nemluvil o rovnovaze mezi
soukromym a pracovnim Zivotem a stejné
tak byl opomijen i vyraz korporatni nebo
firemni kultura. V sou€asnosti uz neni pro
designéry vychozim bodem pfi navrhovani
prostredi kancelare pocCet lidi, ktefi

se do ni musi vejit, ale spiSe kultura

a hodnoty spoleCnosti.

»Klicové hodnoty urcéuji lidé, ktefi stoji
za znackou a za navrhovanim produktu.
Musime pochopit jejich mysleni,
zkusSenosti a chovani pri tvorbé
produkti.“

Wolf Leonhardt

V dobach, kdy kancelare vypadaly jedna
najit rozdily. V dnedni dobé ale vice a vice
spoleénosti povaZzuje prostor za jeden
z nejmocnéjsich nastroju komunikace
znacky - a v 8irS§im slova smyslu i budovani
firmy.

Rozsah, v jakém k tomu dochazi,
se docela liSi. Nedavna zprava Steelcase
naznacuje, Ze ackoli globalné ma
70 % spolec€nosti sva loga a reklamy
umisténé vSude na pracovisti,
nezanedbatelna mensina nadale zlistava
v anonymité: 40 % firem nereflektuje
barevnou paletu zna€ky v designu
nabytku a podobného vybaveni a pres 60 %
nijak neodkazuje na historii spole€nosti.

Work better by Design

Lidé pracuijici v takovych firmach by mohli
pracovat pro jakoukoli jinou spole¢nost.

Protoze firmy zacinaji chapat, jak
je dulezité vytvaret ur€itou predstavu
o tom, kdo jsou a v co Vé&fi, zaCinaji
se jich designéfi stale Castégji ptat na jejich
hodnoty, zptsoby chovani, které chtgji
propagovat, a na to, jaké zkuSenosti
by si méli odnaset jejich zamé&stnanci, spise
nez na to, kudy by méla vést kabelaz a kolik
damskych a panskych toalet poZaduiji.

Ve svété maloobchodu to neni zadna
novinka. Pri navstéve prodejen Apple Store
nebo Nike Town v jakémkoli vyznamné&jsim
mésté ihned uvidite, jak v sob& maji
zakomponovanou vlastni filozofii s cilem
vytvorit poZadovanou uZivatelskou
zkuSenost. Mozna by proto mély firmy
o svych kancelarich pfemyslet jako
o prostfedku k vytvoreni interni zkuSenosti
se znackou.

To by ponoukalo firmy k tomu, aby se nad
sebou hloubégji zamyslely, coz je pozitivni.
Spolec¢nosti by pfemyslely nad tim, jak
chtgji byt vnimany, a nikoli jen jaké vyrobky
a sluzby nabizi.

Lidé se totiz vice nez kdykoli dfive zajimaji
0 pozadi znacek. A to v€etné téch, ktefi
pro danou znacku pracuji. Aby méla firma
kompaktni znacku, musi mit v souladu vSe
od hodnot, postoji a chovani az po vnéjsi
prezentaci.

V €lanku na téma interniho image znacky
zvefejnéném v Harvard Business Review
byl design pracovniho prostredi spoleCnosti
oznacen za jednu z klicovych soucasti
komunikace znacCky: ,Zakomponovanim
vize znacky do styénych bod{ mezi

ni a zameéstnanci v&tépuji spole¢nosti své
vize do zkuSenosti zaméstnancu tak,
Ze se pro né firemni styl chovani postupné
stane instinktivnim.*“
A o tom, co je instinktivni, nemusite
premyslet. Je to pro vas prirozené.
A je to také mnohem efektivngjsi.
Spolecnost Vision Express, sou¢ast
skupiny European Grand Vision
s prodejnami po celé Evropé&, nedavno
pretvorila image své znaCky a zménila
design své firemni centraly. Pfejmenovala
jina ,The Support Centre” a vyslala tim

signal, Ze jeji roli je poskytovat svym

300 prodejnam podporu a sluzby a jednat

jejich jménem, nikoli byt subjektem, ktery

je centralné kontroluje. Podobné

se ,,Training Centre* (Vycvikové centrum)

zménilo na ,,Learning centre* (Centrum

uceni). Jak k tomu poznamenal designér

Mike Booth, ,vycvik je pro psy, lidé se uCi“.
Jaké kroky mohou kromé hrdého

a zvucného vystaveni loga na budové svého

sidla firmy ucinit, aby se jejich znacka stala

soucasti prostiedi?
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Maloobchodnici by méli premyslet
o cesté zakaznik( jejich prodejnou: Jak
miiZe vystavené zbozi ovlivnit jejich naladu
a chut’ nakupovat, jak naladu ovliviiuje
smyslové vnimani a jak plsobi prilehlé
prostory.

Navrhovani prostor firmy se muiZe fidit

podobnymi principy. Prikladem m{iZe byt
Toyota, ktera pred nékolika lety radikalné
prehodnotila vzhled dealerskych center

v celé Evropé.

Work better by Design

Drive zakaznici servisu vchazeli
do budovy jinym vchodem (vétSinou
ze zadni strany budovy). Citili se tak jako
druhoradi obané - a pfitom uz utratili svée
penize. Servis se provadél v dilng, kam
nebylo vidét. Jediné, co jim davalo tusit
rozsah provadénych praci, byl kone¢ny
ucet.

Zmeéna designu zakaznické zkuSenosti
zahrnovala i pfesunuti servisu do prodejni
zony a vytvoreni velkych prostor, odkud
bylo moZzné sledovat prace na autech,

a presunuti prodejct z predni ¢asti
prodejny.

Spokojenost se servisem se zvysila,
zvedla se kvalita provadénych praci
i ziskovost.

Stejné jako je tomu u mnoha dalSich
véciv naSem Zivote, i design spociva
v detailech. Zalezi na zpisobu vyjadreni
osobnosti a charakteru znacky prostred-
nictvim zafizeni prostoru, Upravy stén i stylu
vyjadieni mise spole¢nosti nebo hrni¢kd,
které zamé&stnanci v kancelari pouZivaji.

VyuZiti t&chto principt v prostorach
spole¢nosti o ni hodné vypovida. Dokonale
navrzené poschodi pro management
a chaotické zafizeni ostatnich mist
naznacuje, co si spole¢nost mysli
0 béZnych zamé&stnancich - a vyjadfuje
to jeji hodnoty. Rozdilné nadobi pro
zaméstnance a pro navstévy vysila obéma
stranam jasné signaly. Jen téZko Ize tvrdit,
Ze lidé jsou na prvnim misté, pokud ucetni
oddéleni sidli v jiné budové na opatné
strané mésta.

V nedavném ¢lanku ve Wired autor
poznamenal, Ze: ,Pokud zménite kulturu,
ale nezménite misto, pak v sobé to misto
bude mit stale zakotvené styly chovani
z minulosti.”

Obrazek haly stuttgartské kancelare
spolecnosti Leitz nalevo poukazuje
na to, jak se tato firma ¥idi tim,

CO prosazuje.

Je to uvolnéné a demokratické misto
pro schlizky s obchodnimi partnery
i pro neformalni schiizky zaméstnancu.

Kresby na sténé jsou pfipominkou
pocatkl spole¢nosti. Navzdory aktualnimu
zameéreni na digitalni praci, nezapomina
Leitz na okolnosti svého vzniku. Louis Leitz
a pakovy poradac, ktery vynalezl, jsou
vyznacnou pripominkou odkazu firmy.
Barevna paleta nabytku ladi s korporatnimi
barvami firmy, pfi€emz zelena je pouzita
jako viditelny nositel image znacky.

Zaroven je nutné pripomenout
duileZitou véc — ne kazda spolecénost
je takova jako Google, a proto by
nemély mit potfebu vypadat jako
Google.

Ve svém ¢&lanku z roku 2016 Jeremy
Myerson, zakladatel a redaktor asopisu
Design Week, napsal, Ze ,kancelar jako
hristé“ muZe byt vhodna pro Google, ale
ostatni spole¢nosti by se mély vyhnout
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prostému kopirovani tohoto pfistupu.
Namisto toho by si mély urc€it svou viastni

firemni kulturu a seznamit s ni designéry,

ktefi maji za ukol vytvofit pro firmu pracovni

misto, jeZ ji bude podporovat a pomtize

vytvorit odpovidajici firemni kulturu

a prostiedi.

Pokud tedy napriklad mezi hodnoty,
které chcete vyjadfrit, patfi efektivita
a produktivita, pak je tfeba zvazit pouZiti
drobnych prvki, jako jsou ukladaci
prostory. Nova fada MyBox® zna&ky Leitz
pro ukladani pfedmétt pomaha vyporadat
se s potfebou ukladat kazdodenni pracovni
pomlicky a materialy pomoci funkénich
box, které nenarusuji design pracovniho
prostredi.

Detaily, jako je tento, umoZiiuji fungovat
nejen efektivné, ale i ukazkove.
sebou. Pusobit neformalné a uvolnéné
je vhodné, pokud jste architektonicka
kancelar. Méné vhodné to uz ale je pro
kancelar specializujici se na trestni pravo.
Nema smysl navrhovat kancelare podle
principt podobnych tém, které pouZziva
Apple nebo Facebook, pokud ma vase
spole&nost kancelare ve Strasburku
a vénuje se ucetnictvi.

Skutecné byste chtéli chodit do banky,
ktera vypada jako zabavni park, nebo
do pojist'ovaci spoleCnosti, kde jsou na
recepci klouzacky a stal na ping-pong?
Takové vizualni signaly by byly naprosto
nevhodné. Chovani, které budete
podporovat, nebude ladit s tim,
CcOo znamenate.

ZjednoduSené re€eno, bude to falesné
a neexistuje nic horsiho, nez faleSna
znacka.

Work better by Design

Dobfe navrzené pracovniho prostredi
tvofi ramec pro vzorce chovani a chovani
vyjadfuje hodnoty, at’ uz otevrené &i skryté.
Abyste se vyvarovali toho, Ze budete
plsobit faleSné, musi designérsky proces
zahrnovat do nejmensiho detailu vSechny
aspekty, a to i ty, které jsou povazovany
za obyCejné. l

Shrnuti:

Design, a obzvlasté pak design kancelari

a jejich zarizeni hraji klicovou roli pFi
sdélovani hodnot spolec¢nosti a znacky
zékaznikdm, zaméstnanclm a obchodnim
partnerdm. NemUzeme usilovat o pozitivni
zménu, aniz bychom ji prizplsobili fyzicky
prostor, ktery ma zvolené hodnoty vyjadrovat.

JAK ML
DESIGN

/E
OVLIVNIT
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JAK MUZE DESIGN OVLIVNIT PRODUKTIVITU

,Studie €asu a pohybu* byly poprvé
predstaveny v tovarnach a tato disciplina
byla zavedena i v kancelarich na poCatku
20. stoleti. Prislusné systémy se zavadély
s cilem zvySit méritelnou produktivitu.
Ale s tim, jak se kancelarska prace ménila
z monotoénni a Ufednické na praci
zamérenou na implementaci znalosti
a kreativity, prestal byt tento pfistup
relevantni.

Design v modernich kancelarich
je ovlivnén psychologii pracovniho mista
a také zplsoby, pomoci kterych mohou
naplnéni lidé pracovat produktivnéji,
z ¢ehoZz ma prospéch zaméstnanec
i zamé&stnavatel. Environmentalni

Work better by Design

psychologové a behavioralni ekonomoveé
jsou stale Castéji Zzadani o radu, pokud jde
o to, jak muze design ovliviiovat naladu
a vykon nebo jak nenapadné a skryté
ovlivnit ¢innost pracovnika.

Existuji empirické dukazy, které potvrzuiji,
Ze ¢im vice se lidé citi souCasti designu
a rozvrzeni svého pracovisté, tim lepsi
to pro né je. Vysledky studie provedené
Exeterskou univerzitou pod vedenim
dr. Craiga Knighta konzistentné
prokazovaly, Ze ¢im vice kontroly maji lidé
nad kancelarskym prostorem, tim St'astnég;si
a motivovanéjsi se v zaméstnani citi. Citili
se v praci fyzicky pfijemnéji, vice
se identifikovali se svym zaméstnavatelem

Kulturni designova mapa

4 r(izné kulturni styly sledujici rizné systémy hodnot

Orientovana na optimalizaci

Silna
komunita

A

A

Zdrzenlivi
analytici

Spolupracujici <

Rychli

experimentatori

Orientovana na prilezitosti

a také meli vSeobecné pozitivnégjsi pocit
ohledné svého zaméstnani.

Design pracovisté tedy mlze tvofit
nenasilny prechod mezi vytvarenim image
znacky a firmy a sou€asnym poskytovanim
mozZnosti, aby si zamé&stnanci mohli vytvaret
sveé vlastni mini zény, aniz by podryvali
designovou integritu celku.

Ve studii ,Prace je tam, kde jste vy“,
kterou jsme provedli v ramci prace na nasi
Bilé knize, jsme pozadali zaméstnance,
aby sami sebe klasifikovali podle
charakteristickych znaku stylu své prace.
stylu. 53 % uvedlo, Ze jsou po vétSinu Casu
u svého pracovniho stolu (typ ,pilit), 27 %
se velmi Casto pohybuje po kancelafi (typ

N

y

» Individualni

Védomostné
zalozeni
exportéri

Zdroj: Ubercreative

skocovnik®), 11 % se Casto vydava mimo
kancelar (typ ,prizkumnik®) a 8 % je pouze
zridkakdy v kancelari (typ ,pionyr®).
Designérim pomaha tento typ klasifikace
vytvaret mista, ktera splriuji to, co od nich
zameéstnanci oCekavaji, a ktera napomahaji
tomu, Ze jejich pracovni zivot je snazSi
a vice napliujici. Mnoho z vySe uvedenych
typ predstavuije variaci na typy modelu
vytvoreného v osmdesatych letech
Quinnem a Rohrbaughem. Ti identifikovali
Ctyfi typy firemni kultury — spolupracuijici,
tvoriva, ovladajici a soutéziva. Designéri
je interpretuji riznym zplisobem — napftiklad
tak, jako vySe uvedena interpretace
od Ubercreative.
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Vyraz ,kreativni“ neni automaticky
spojovan s kazdym typem firmy.
Ale v nelitostné soutézivém svété
jsou nové napady mizou v§ech
spolecnosti.

Mezi klicové hodnoty modernich firem
patfi kreativita, produktivita a spokojenost.
Lze tvrdit, Ze jsou navzajem uzce
propojené.

Vyraz ,kreativni“ neni automaticky
spojovan s kazdym typem firmy. Ale
v nelitostné soutézivém svété jsou nové
napady mizou v8ech spolecnosti.

Navrhovani pracovnich prostor pro
kreativitu, produktivitu a spokojenost mlze
mit mnoho podob.

Existuje velké mnoZstvi vyzkum, které
ukazuji, Ze spolupracujici a multifunkéni
tymy jsou nejlepsi pro feSeni problému
a vymysleniinovaci.

Poskytnout t&€mto tymam misto pro
neformalni spole¢na setkani je pro mnoho
spolecnosti vyzvou. Ale je i spousta
takovych, které nabizi prazdna nebo Spatné
zarizena mista, jez jsou pro obSirngjsi
premysleni nevhodna.

Vice premysleni se v ramci designu
vénuje vytvareni vnitfni konektivity, kdy
jednotlivé oblasti pracovisté plynule
prechazi v dalsi, coz znaci odklon od
,kralikaren® rozdélenych do oddéleni.

Priizkum s nazvem Gensler’s 2016
Workplace Survey zaméreny na podobu
pracovist’ zjistil, Ze spolecnosti, které
zameéstnanci oznacuji jako inovativni,
mély oproti t&€m oznaCovanym jako méné
inovativni 5krat ¢asté&ji prostory umoznujici
spoleCnou praci.

Work better by Design

Zdroj: Layer

Studie zverejnéna v roce 2014 v Harvard
Business Review pod nazvem Workspaces
That Move People (Pracovisté, ktera hybou
lidmi) ukazala, Ze kancelare navrzene
tak, aby umoZiovaly vzajemny kontakt
lidem napfi¢ raznymi funkcemi, zvySovaly
uroven kreativity. Blizkost a struktury, které
umoziuji ,nahodna*“ fyzicka setkani, prinasi
vyhody, protoze vytvareji prostfedi, v némz
jsou lidé pfirozené spokojengjsi a tolik
neupadaji do rutiny.

Lidé Casté&ji provadéji vice ¢innosti naraz,
pracuji v ad hoc tymech a méné vykonavaji
linearni praci na stabilnim misté. N&ktefi
chtéji mit pocit, Ze jsou soucasti definované
skupiny, a mit pocit soudrZnosti. Jini
uprednostiuji ur€ené individualni misto

pro hlubsi pfremysleni a soustfedéni. Nebo
tfeba kombinaci obojiho.

V dusledku toho musi rozvrZzeni kancelare
skytat prostredi, které bofi generacni
bariéry a povzbuzuje lidi ke spole¢né praci
a spole¢nym vysledkam.

Pracovni prostfedi budoucnosti bude
poskytovat Sirokou Skalu mist a prostredi,
které budou odpovidat potfebam
zaméstnancu (at’ uz tém védomym,
¢i nevédomym) a budou je ,poStuchovat”
smérem ke vzorctim chovani, jichz
si jejich firmy vazi nebo je propaguiji.

Navrhovani tichych zén (jako v knihovné
nebo ve vlaku, ale bez rozzlobeného
»P885t*) dava lidem vice moznosti
a rliznorodosti a je tichym signalem toho,
zda je Clovék otevien k diskusi.

V 3M nedavno otevieli nové designové
centrum, které je vybudovano ve stylu open
plan, ale jsou v ném zoény pro meetingy,
tiché mistnosti, spolecné jidelny a vSe
je vzajemné propojeno tak, aby ,péstovalo
kreativni spolupraci®.

Tam, kde je nedostatek prostoru, jsou
pevné struktury nemozné - a to jak
finan¢né, tak i prakticky.

Mezi inovace v této oblasti patfi
modularni akustické panely podobné t&ém
od Layer, které mohou stat samostatné,
nebo je Ize spojit dohromady a mizZete
je snadno rozS8ifovat a presouvat. B

Shrnuti:

Design usnadnil odbourani tradi¢nich
predstav o .pracovisti” a vytvoril nové

pojeti plynule navazujiciho prostredi, které
zahrnuje vSechny aspekty a pocita se vSemi
typy osobnosti ve spolecnosti a ve vysledku
zvySuje a podporuje produktivitu.
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DESIGN A POCIT POHODY V KANCELARI

Pocit pohody na pracovisti je ¢im dal
vyznamn@éjSi faktor a je Uzce spjat
s produktivitou.

Ergonomie, kvalita vzduchu, ovladani
teploty a osvétleni jsou zakladnimi kameny
Maslowovy hierarchie potreb, ale €asto jsou
zanedbavany a pri navrhovani kancelari
je jim vénovano minimum pozornosti.

Zatimco v minulosti se kancelare stavély
podle pristupu ,pro vSechny to stejné®,
moderni kancelarsky design pracuje
s moznosti, Zze kazdy pracovnik si bude
moci vytvorit své vlastni prostfedi podle
svych potfeb — nebo jednoduse bere
v Gvahu specifické poZzadavky pracovnik(.

Ve spolecnostech, kde vétSina
pracovnikl vykonava praci v kancelarich,
tvori zaméstnance z poloviny Zeny. Mnoho
let se ale musely prizptisobovat prostredi
zamérenému na muze.

Zeny naptiklad vice pocituji chlad nez
muZzi. Studie provedena Maastrichtskou
univerzitou ukazala, Ze primérna Zena
generuje o 35 % méné tepla nez muz
a citi se prijemné pri teploté azo 3 °C
vys§Si neZ muz. Stejna teplota pro vSechny
tedy neni dobry napad.

A se zvyS8ujici se primérnou hmotnosti
obyvatel v zapadnim svété se poZadavky
méné mobilnich — a také samoziejmeé
handicapovanych - stavaji stale dalezit&jSim
faktorem pfri navrhovani kancelafri.

UZ nyni miiZeme pozorovat nastup
inteligentnich prostord a inteligentniho
vybaveni navrzeného pro individualni
potifeby. Na makro trovni miZzeme
v tomto ohledu mluvit o BMS (Building
Management Systems - Systémy spravy

budov), které se pred nékolika lety
omezovaly na vypnuti topeniv 5 hodin
odpoledne, takZe ti, kdo se v praci zdrzeli
déle, byli ponékud znevyhodnéni.

Naproti tomu nova budova Agnelli
v Turiné navrZzena v roce 2016 pouziva tzv.
internet véci (loT), jehoZ senzory neustale
monitoruji obsazeni mistnosti, teplotu
a koncentraci CO, a na zakladé téchto
informaci BMS dynamicky reaguje
a prizpasobuje nastaveni osvétleni,
vytapéni a klimatizace.

Pracovnici si mohou svou preferovanou
teplotu nastavit pres aplikaci mobilniho
telefonu, takZe kazdy ma to, co architekt
Carlo Ratti popisuje jako vlastni ,termalni
bublinu®, ktera je provazi po celé budové.
Lidé se diky tomu citi pfijemné a uspory
za energie dosahuji 40 %.

AZ prilis Casto premyslime o inovacich
velkého rozsahu s nakladnym vybavenim
a radikalni promé&nou rozvrzZeni a designu
kancelare. Ale Zivot ma tolik aspekt,

Ze duleZité jsou i drobné detaily, napriklad
nazor lidi na zakladni vybaveni kancelare.

Vyrobci specializovanych znacek
v mnoha oborech, napfiklad i Leitz,
vynakladaji velké penize na vyzkum a vyvoj,
aby dokazali vyresit velké mnoZstvi vyse
uvedenych problém.

V ramci vylepSovani designu pouZzivaji
techniky etnografického vyzkumu neboli
pozoruji vyrobky pfimo pfi jejich uzivani.
Neomezuji se pouze na to, Ze se lidi ptaji
na jejich nazor, ale pozoruji a studuji, jak
lidé dané vyrobky pouZzivaji.
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KdyzZ se snazi identifikovat potfeby cilového
uZivatele a cilovy segment na zakladé
raznych pozadavk, berou v ivahu néco vic
nez jen ,primérného Cloveéka“.

VyuZivaji vyhod rychlé vyroby prototypu,
aby vytvorili testovaci vyrobky a vyhodnotili
je ve skuteCném svété mezi testovacimi

uZivateli.

Vliv osvétleni na pocit pohody
zaméstnancl kanceldri zdGraznilo mnoho
studii. Prirozené svétlo a Cerstvy vzduch
jsou nékteré ze skrytych vyhod prace
na cestach.

Lighting for People, vyzkumna prace
vytvorena v ramci programu EU na vyzkum
a technologicky rozvoj, sesbirala Siroké
mnoZstvi poznatk(, aby mohla nazorné
predvést, jak velky vliv ma osvétleni
na lidské zdravi a pocit pohody. LepSi
osveétleni pracovniho mista (jak pfirozenym
dennim, tak i umé&lym svétlem) je spojovano
se snizenym poc¢tem absenci zaméstnancu
kancelari.

Work better by Design

»Design zaméfFeny na uzivatele
optimalizuje produkt na zakladé
toho, jak uzZivatelé chtéji, potiebuji
nebo mohou produkt vyuZzivat.
Ziskavani znalosti o zptlisobech
uvazovani je k tomu naprosto
nezbytné.“

Citace Niny Saller

Inteligentni stolni LED lampicka
Leitz Style umoziuje jednotlivym
zaméstnancim nastavit si individualné
svétlo na svém pracovnim misté,
prizpUsobit je denni dobé&, okolnimu
osvétleni nebo pracovni naladég,

a to pomoci mobilni aplikace nebo
Bluetooth.

S tim, jak je design kancelafi stale vice
zjednoduSeny a minimalisticky, objevuji
se skryta rizika. To, co se muZe jevit jako
neporadek, ktery rozptyluje celkovy dojem
z designu, miZe naopak pomahat lidem
mit ze sebe i ze svého pracovniho prostredi
lepSi pocit.

Vezmeéte si tfeba kvétiny. Studie
uverejnéna v Journal of Experimental
Psychology nedavno porovnala vliv trendu
jednoduchych kancelafi na subjektivni
vnimani kvality vzduchu, soustfedéni
a uspokojeni z pracovniho mista,

a také méritka produktivity. Ukazalo
se, Ze veSkeré tyto ukazatele byly vyssi,

pokud se kancelafe nachazely vedle nebo
pobliz zelenych ploch. Takové umisténi bylo
typické pro mnoho kancelari v minulosti, ale
Casto se od néj upoustélo, protoze se mélo
za to, Ze zplsobuje vizudlni rozptyleni.

Tato zjiSténi podporuje studie Exeterské
univerzity, ktera byla citovana vyse - lidé
v ,,obohacenych mistech” (s kvétinami,
obrazky), byli o 17 % vykonnéjsi nez
ti ze ,,8tihlych kancela¥i“ (holych
a funk&nich). Lidé v mistech, kde maji
povoleno navrhnout si své vlastni misto —
byli 0 32 % vykonngjsi.

Ve svété, kde podle priizkumu
organizace Gallup ,State of the Global
Workplace” pouze 13 % zaméstnanct
uvadi, Ze se ve svém zaméstnani citi
zucastnéné, je oCividné velky prostor pro
zlepSeni.

Design je jednim ze zakladnich vyjadreni
znacky - nejen prostym vné&jSim obrazem,
kterym chce spole&nost plsobit, ale

! ['.J[' ﬁ
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obrazem toho, v co spolenost véri
a co je pro ni dlleZité. A predevsim také
toho, co je duleZité pro zakazniky.

Jako dlikaz, Ze kazdy trend ma i sv(j
opacny trend, vznikl koncept spoluprace
Fountown, ktery prfedstavuje nové
pojeti prostoru, jehoz cilem je uchopit
prilezitost a vnést vnéjsi prostredi dovnitr,
napriklad udélat z kvétin centralni sou€ast
designového tématu. B

Shrnuti:

Design stanovil aspekty kancelarského
prostredi, které pomahaji lidem byt

v praci Stastnéjsi a spokojenéjsi. Napriklad
zaclenéni prirody do firemniho prostredi
zménilo zpUsob, jakym lidé vnimaji v praci
své okoli.

Leitz, 2017
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Zkuste prohledat Google, a najdete tisice
¢lankd vénovanych efektivité vyuzivani
digitalniho vybaveni a komunika&nich
prostredkd, ale jen velmi malo ¢lankd
srovnavajicich nizkou efektivitu nakladu
vynalozenych v souvislosti s pouZivanim
bé&Zného vybaveni, které Ize najit
na primérném kancelarském stole.

Zasadnim trendem v oblasti
elektronickych zafizeni je jejich
multifunkénost. VSimli jsme si toho tfeba
u inovativniho rozhodnuti Microsoftu spojit
tablet a laptop do jednoho zafizeni Surface
Pro. Jeho vyhody jsou mnohem vétsi nez
jen ty zfejmé funkéni. Zarizeni je prinosné
i z hlediska osobni namahy, protoZze mnozi
z nas s sebou nosi i Ctyfi a vice digitalnich
zafizeni najednou.

Tiskarny jsou v dnedni dobé témér tak
inteligentni jako zafizeni, ktera obsluhuiji,

a jsou schopné vykonavat celou $kalu ukolU.
Navic jsou flexibilni a Ize z nich tisknout
i na dalku.

Cas, penize a usili vkladané
do technologickych, elektronickych
a digitalnich zafizeni je v kontrastu
se setrvacnosti trhu s kancelarskymi
potfebami, kde uz mnoho let az pfilis mnoho
znacek a prodejcl prodava stale ty samé
staré znamé véci.

Produkt(im, které pouZzivame, ¢asto
chybi nejen vizualni atraktivita, ale navic ani
poradné nefunguiji. Jak Casto vezmete
do ruky seSivacku a zjistite, Ze je prazdna,
Ze zadné z dratku, které mate, do ni nepasuji
nebo Ze dva lidé nejsou schopni dosahnout
s ni stejnych vysledk(?

Vyre8eni takovych problému spociva
v promySleném designu, nejlépe takovém,
ktery je zaloZzeny na dukladném porozuméni
tomu, jak vyrobky vyuZivaji skutecni lidé
ve skuteCném Zivoté.

Tiskarny jsou vdnesni dobé témér
tak inteligentni jako za¥izeni, ktera
obsluhuji, a jsou schopné vykonavat
celou skalu ukold. Navic jsou flexibilni
alze z nich tisknout i na dalku.

Rada sesivaéek Leitz NeXXt je vizualng
velice napadna. Sesivacky jsou dostupné
v Siroké Skale barev, které Ize sladit
s korpratnimi barvami spole¢nosti.

Technologie Direct Impact, kterou
se tyto seSivacky vyznacuiji, cili na hlavni
negativni vlastnosti, s nimiz se lidé
u béznych seSivacek potykaji — slabé a
nespolehlivé sesivani — a zaru€uje dokonalé
sesiti pri kazdém pouziti. Abyste vidéli,
jak v8e funguje, museli byste seSivacku
rozebrat. Jedna se oviem
0 jednoduché feSeni vychazejici
ze skutecnosti, Ze vétSina (vice nez 60 %)
z nas seSivacku zvedne a pouZije ji v ruce,
nikoli na stole, ackoli pravé pro pouziti
na stole byla vétSina z nich navrzena.

Toto pozorovani vedlo ke zcela novému,
i kdyz skrytému designu, ktery umozruje
seSivat spravné, at’ uz seSivacku drzite
jakkoli.
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Pocitace v jejich pocatcich pouzivali
nadSenci a akademicti pracovnici. Nebyly
navrzeny tak, aby pasobily atraktivné,
protoZe na tom vibec nezalezelo.

Zasekavani, padani systému
a vSudypritomné kabely visici z jejich zadni
strany byly jejich soucasti, pfipadné
se na né nahlizelo jako na cenu, kterou
je tfeba zaplatit za ovladnuti takové
technologie (trochu jako kdyz majitelé
klasickych aut stravi spoustu Casu jejich
opravami nebo postavanim u krajnice pfri
Cekani na odtahovou sluzbu). Chaotické
fungovani technologii je kliCovou zapletkou
a zdrojem napéti a zabavy ve filmu ,Navrat
do budoucnosti”, kde se pokazi vS§echno,
co se vdaném okamziku pokazit mlze.

Ov8em zatimco postava ,,doktora® nam
pfipada zabavna, jen malo z nas by chtélo
pracovat ve firmé&, kterou provozuje nebo
ve které se pouZivaji jeho nepredvidatelné
technologie.

V dnesni dobé ocekavame, Ze technologie
budou nejen fungovat, ale navic dobre
vypadat a umozniovat nam pracovat s nimi
intuitivné. Tolerovali bychom telefon, ktery
pri kazdém druhém pouziti nefunguje? Nebo
klavesnici, ktera se neustale zasekava?
Jes§té tentyZ den bychom je hodili
do popelnice.

Prumérny kancelarsky
zaméstnanec v USA a Evropé
stale pouziva 10 000 listu

kopirovanych materiald ro¢né.

A pritom pouZivame bez reptani véci,
které stoji jen zZlomek toho co elektronicka
zafizeni a Ize se jich mnohem snaze zbavit.
Pokud je nahradime novymi, jedna se Casto
0 nahodné vybrané vyrobky.

Otrocky travime hodiny pfipravou
prezentace, aby kazdy jeji detail byl
dokonaly, a editujeme jeji text tak, aby byl
strucny, ale vystizny a zapamatovatelny.

A pak se postavime pred své publikum
a hledame to spravné tlacitko na klavesnici,
misto abychom pouZili digitalni ovladac,
ktery se vejde do ruky a ktery jsme
si jednodu$e mohli pfibalit do tasky. Jde
0 to, zda udélame dojem a budeme mit vSe
pod kontrolou, anebo ne.

Ve svété byznysu, kde je osobni dojem tak
dilezity, je az k podivu, jak se drzime jedné
oblasti a ignorujeme jinou.

Navzdory tvrzenim Silicon Valley a spol.
je kancelar zcela bez pouZiti papiru pro
vétSinu firem stéale jen vzdalenou vizi. Ackoli
se papir pouZiva v kancelarich bezpochyby
¢im dal méné, je toto odvétvi stale silné.

A prestoZe jeho Ustup bude pokracovat,
stale je pfed nami jesté dlouha cesta.
Mnoho digitalnich inovaci jako tfeba mobilni
aplikace pro tisk paradoxné u nékterych

z nas spotrebu papiru jesté zvysuji.

Podle projektu Paperless Project
primérny kancelarsky zaméstnanec
v USA a Evropé stale pouziva 10 000 listt
kopirovanych materialt rocné.

Naplnit tyfi zasuvky kartotéky stoji
priblizné& 25 000 dolart a pres 2 100 dolart
ro¢neé stoji jeji udrzba, uvadi vyzkum
provedeny spole¢nostmi Gartner Group,
Coopers & Lybrand a Ernst & Young.

Podle PwC utrati primérna kancelar
za pracovni naklady na zaloZeni kazdého
dokumentu 20 dolar(, 120 dolar(i pak stoji
vyhledani kazdého Spatné zaloZeného
dokumentu. Primérna kancelar také ztrati
jeden z 20 dokument( a stravi 25 hodin jeho
opétovnym vytvorenim.

Neméli bychom tedy prenést nékteré
z naroku, které klademe na telefony
a laptopy, i na naSe dérovacky, odkladace,
rozliSovace nebo laminatory?

Organizace prace s papirovymi
dokumenty je ohromné dulezita, ale

spolec¢nosti ji nevénuji takovou pozornost,
jakou by mély. Designéfri kancelarskych
prostor povaZzuji papir za mrtvé médium
(coz zcela jist& neni) a jeho pokracujici
pouZivani stoji na okraji jejich zajmu. B

Shrnuti:

Kancelarské vybaveni by nemélo byt
povazované jen za funkcni doplnék; pomaha
totiz dotvorit identitu spolecnosti a pracovni
etiku. Co je ale jesté dalezitéjsi, musi
fungovat. Neni ndhoda, Ze kvalita designu jde
ruku v ruce s kvalitou vykonu.
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Celkova cena za vlastnictvi je pfi pohledu
na vysoce hodnotné zboZi, jakym je tfeba
automobil, znamym vyrazem. P¥i jeho
nakupu nepfemyslime jen o jeho cenég, ale
také o cené pojisténi, spotfebé pohonnych
hmot, spolehlivosti a nakladech na servis
a opravy.

Celosvétova prevaha vozi Mercedes
v oblasti taxisluZeb neni zplsobena jen tim,
Ze jejich Fidici chtéji, aby se jejich zakaznici
citili skvéle. A rozhodné to neni ani dano
pocatecnimi naklady na jejich pofizeni.
Dlivodem je jejich legendarni spolehlivost
a zivotnost (existuji vozy, které maji
na tachometru 1 000 000 kilometr(), které
ovliviiuji jejich celozivotni hodnotu.

A nikdo to neoceni vice nez jejich fidici.
Jak uvedI jeden fidi€ taxi na svém blogu,
,1idiCi taxiku pravdépodobné udélali pro
povést Mercedes-Benz vic nez vSechny
televizni reklamy dohromady*“.

Podobné je to i pfi srovnani LED
a halogenovych svétel: VyS8i pofizovaci
cenu LED pozdg&ji vyrovna jejich Zivotnost
a nizka spotreba.

Pokud tento zptsob smysleni preneseme
na zakladni kancelarské vybaveni, budeme
ve vysledku velmi prekvapeni. Leitz

si nechal od panevropské konzultantské
spole¢nosti Vocatus provést prizkum
zaméreny na skutetné naklady

za vlastnictvi ve vyznamnych
spolecnostech, jako je Bosch a IBM,
spole¢né s laboratornimi ,mucicimi® testy
produktt, které mély simulovat jejich
vyuzivani po celou dobu Zivotnosti.

Vysledky byly zaraZejici. V prab&hu
jednoho roku je primérna seSivacka
pouZita 3000krat a priimérna dérovacka
2000krat, primérny pakovy poradac pak
2500krat.

Pomér poruch v pripadé privatni znacky
distributora (zaseknuti dratkd ¢i papiru,
rozbiti atd.) byl ve srovnani se seSivaCkami
a pakovymi poradaci Leitz dvojnasobny,

u dérovacek trojnasobny a u laminator
dokonce Sestinasobny.

Prepocteno na penize (Cas straveny
predélavanim, vyplytvanymi materialy atd.)
jsou celozivotni naklady na seSivacku,
dérovacku a poradace privatni znacky
oproti znacce Leitz 197 eur, 122 eur
a 146 eur, co se ty¢e osobniho ¢asu,
materialll, nakladt na nahrazeni vyrobku
atd.
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LED vs. halogenové bodové svétlo
112 hodin provozu denné
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rok 1 rok 2 rok3

Zdroj: Lumitex Limited —e— 50W Halogen

V kontextu ceny za jednotku jsou nasobici
se naklady ohromné. Najednou pochopite,
Ze pri nakupu levné seSivacky za 5 eur
vlastné kupujete seSivacku za 200 eur.
Pouze si to neuvédomujete.

Existuje jedno staré r¢eni: ,Nejsme tak
bohati, abychom si mohli kupovat levné
véci.“ V dobé po hospodarske krizi, kdy
kazda firma hledi na naklady, fadek je lehce
posunuty doprava, prosim zarovnat k levé
svislici to ponauceni pro nas vSechny.

Jednim z problému takeé je, Ze vétsina lidi
ma tendenci si pod designem predstavit
pouze estetiku povrchového vzhledu.

Ta je duleZitou, ne v8ak jedinou soucasti
pribéhu designu.

Nékteré designoveé prvky rozvrzeni
kancelare nemusi byt viditelné (podvédomeé
vnimame znacky, spiSe nez abychom
védomé rozpoznavali a vnimali vSe, co
vidime), a proto se toho v priimyslovém

Work better by Design

rok 4 rok 5 rok 6

—eo— 9WLED

designu skryva pod Spickou ledovce
mnohem vice.

Vné&jsi obal obycejné sesivacky mize
skryvat dokonalé mechanické prvky.
Duvody, pro¢ znackové vyrobky, jako jsou
tfeba ty Leitz, prekonaji ve vykonu privatni
znacky, jsou docela jednoduché —jsou
to vyjimecna kvalita material( a vyssi
sofistikovanost mechanismu. B

Shrnuti:

Nové technologie, nové prilezitosti a nové
zplsoby designu umoznily spole¢nostem
vytvaret vyrobky, které jsou lepsi, nez kdy
drive. Pokud si koupite novou kancelarskou
pomucku od spolecnosti, jako je Leitz,
neinvestujete jen do néceho, co vypada
stylové, ale i do néceho, co zlstane
dokonale funkéni a z dlouhodobého
hlediska vam usetri penize.
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Jen velmi zfidka se pfi diskusi o designu
kancelarského zafizeni nezmini nejpozdéji
do 5 minut znacka Apple.

Apple uz neni tak medialné vdétnym
tématem, jakym byl pfed 5 nebo 10 lety.
| dalsi znacky jako tfeba Samsung vyrabi
technicky pokrodcilé produkty.

Proc€ se tedy rozhovor vzdy stoci
ke znacce Apple?

TémEY jisté je to proto, Ze dokazala spojit
formu a funkci, které se od ostatnich liSi
a prinasi svym vlastnikiim a uZivatelim
potéseni.

Od krabice, ve které je vyrobek zabaleny,
az po zvuk vzduchu pfi jejim prvnim otevreni
je jasné vidét zaméreni na detail.

A také designovy rukopis znacky, ktery
Ize ihned poznat — od pohledu na samotny
produkt pfes pouziti (Ci nepouziti) barvy
a priléhavé ulozZeni v obalu po prodejny
téchto vyrobk( a reklamy na né (které jsou
neunavné zamé&fené na samotné produkty).

Lidé si udélaji usudek o vasich
schopnostech a divéryhodnosti
béhem ¢Etvrt vteriny Cisté na zakladé
vaSeho vzhledu.

Presto u mnoha kancelari — véetné téch,
na jejichz architekturu nebo prestavbu byly
vynaloZeny velké penize — dochazime
k zavéru, Ze jim chybi cit pro detail.

V predchozich kapitolach jsme hovorili
0 zapracovani designu znacky do designu
prostor spole¢nosti. Je pozoruhodné, jak

Work better by Design

Casto je tento prvek omezen na barevnou
paletu na sténach, motivacni fraze a fraze
vyjadrujici misi spole€nosti, nabadajici

zameéstnance k dodrZovani téchto hodnot.

Je neuvéritelné, jak bezstarostné
nahrazujeme po par letech nakladné
digitalni pristroje, které jiz neslouZi svému
ucelu, a pritom zavirame oci pred vécmi,
které muzeme vidét kazdy den.

Kartotéky (tam, kde se jesté pouzivaji)
maji ¢asto jednotnou pramyslovou Sedou
barvu a otlu¢ené rozdélovace, které pfi
otevieni zapadnou dovnitt.

Poradace na policich jsou nesourodou
sbirkou tvart a barev s mnohokrat
prelepenymi hfbetnimi Stitky, svédcicimi
o tom, jak dlouhou maji historii.

Jsou jako geologické vrstvy a vytvari
vizualni zaznam o tom, jak se s postupem
Casu firma vyvijela - zfejmé pred akvizici
a po ni, bez snahy vyvinout smysl pro
vizualni organizaci ¢i potéSeni.

Spousta firem viibec nepremysli
0 barevném sladéni seSivacek, dérovacek
a jinych stolnich kancelarskych pomucek.
Pokud jsou vaSe korporatni barvy Zluta

a modra, pro¢ byste méli dostat nahodnou
sbirku vyrobkl se jménem &lovéka, ktery je
vlastnil pred mnoha lety?

Vzhled je neuchopitelny. Ale jeho
neuchopitelnost je velice dllezita.
Z osobniho hlediska si o nas lidé vytvareji
obraz na zakladé naSeho vzhledu,
at’ se nam to libi, nebo ne. Podle prizkumu
provedeného na Harvard Medical School
v roce 2011 si lidé udélaji usudek o vasSich
schopnostech a divéryhodnosti béhem
Ctvrt vteriny Cisté na zakladé vaseho
vzhledu.

S nékterymi aspekty vzhledu nemizeme
nic udélat. Ale osobni organizovanost
je né¢im, nad ¢im ma kontrolu kazdy
z nas. Tom Peters napsal svou vlivnhou
praci ,The Brand Called You“ (Znacka
jménem Vy) pred témér 20 lety, v roce
1997, ale uz tehdy napsal: ,Bez ohledu
na veék, pozici a firmu, v niz se nachazime,
potiebuje kaZdy z nas pochopit duleZitost
brandingu. KaZzdy z nas je CEO své vlastni
firmy ,Ja". Abychom se udrzeli na trhu,
je na8im nejdulezit&jSim ukolem byt
vedoucim marketingu své vlastni znacky.
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Branding spociva v konzistentnosti
vykonu a bezchybné prezentaci, at’ uz skrze
celou spole¢nost, nebo jednotlivce.

Jeho zakladem je vloZit zlomek nakladu
investovanych do IT i do vybaveni, které
branding doplfiuje — napft. spravné
nabijecCky, lepsi jsou ty multifunk&ni
a prenosné nez ty obycejné zapojené
do zasuvky ve zdi v rohu konferenéni
mistnosti, které tam snadno zapomeneme.
Nebo v jesté horSim pfipadé je mame
na zemi, kde k nim lidé lezou po kolenou
Ci po Ctyrech.

Branding vyjadfujeme i pomoci
kancelarskych potreb, které pouzivame.
Vytahnete radéji otrhany zapisnik podobny
tém, které nosi déti do Skoly, nebo
spiSe barevné sladény kvalitni zapisnik
naznacujici, Zze myslenky, které si do négj
zaznamenavate, maji svoji cenu?

Svij branding vyjadfujete i taSkou na
pocitaC a dalSimi zavazadly. Mnohé z nich
jsou navrzeny tak, aby chranily vas laptop —
ale pokud neumoZiuji snadnou organizaci a
pristup k ulozenym vécem, vdechno ostatni
v nich muze skongit ledabyle nahazené. B

Shrnuti:

Design a kvalita nastrojd a doplnkd, které
pouZivame, vyrazné prispivaji k dojmu, ktery
udéldme na své okoli - at uz na jednotlivce,
nebo na firmu. Ti, kdo chtéji vyjadFit svou
vykonnost, kvalitu a styl, si musi vybrat ty
spravné produkty, které to o nich budou Fikat.
Kvalitni kancelarské vybaveni navrzené tak,
aby nejen vypadalo hezky na stole, ale také
dobfe fungovalo, mdZe znamenat obrovsky
rozdil.

Leitz, 2017
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KOMERCNI VYHODY INOVATIVNIHO DESIGNU

Design a touha jdou ruku v ruce. Jen Zakladem je to, Ze esteticky vyhlizejici
velmi malo véci je zamérné navrZzeno tak, objekty jednoduse pfitahuji pozornost.
aby byly osklivé. Tedy pokud se nemaji Jak ¢asto se zastavime u vykladni skiing,
cilené vyjadfovat proti kultufe nebo byt protoZe nas néco obrazné feceno oslovilo?
spojovany s rizikem a nebezpecim. Obaly Nevédomeé muZeme dekddovat
jedovatych latek vypadaiji jen zfidkakdy ergonomické vyhody designu, protoze nas
lakavé. pritahuji véci, o nichZ nam nas mozek fika,

Mnohé inovativni produkty také vizualné Ze se budou snadno drzet nebo pouZivat.
signalizuji svou funkcionalitu. Nikdo nechce Vezméte si tfeba to, jak se s postupem Casu
slozité vybaveni, které je poruchové vyvinul design pocitacové mysi.

(a€koli ani to nam nezabrani si takovou véc
koupit). Ale naznaky skryté v designu nam
umoziuji na prvni pohled odhadnout vykon.
Rada laminatoru Leitz iLam nejenze
vypada elegantné, ale diky funk&nosti
svého designu pusobi takova, jaka je —
jednoducha se snadno pochopitelnym
pouzitim.

Nebo se podivejte na Nest, ktery
ma vyrazny vizualni rukopis a technologii
skrytou pod povrchem. Neni bez
zajimavosti, Ze propagacni kampar pred
uvedenim téchto bezpecnostnich kamer
na trh se zamé&rovala pravé na vzhled spiSe
nez na vlastnosti.

Neplatite jen za inovativni funkce, ale
platite i za potéSeni z estetického efektu —
a samoziejmeé za dojem, kterym pusobite
vy sami nebo vase spoleCnost a ktery dava
ostatnim védét, co je pro vas pritazlivé nebo
hodnotné.

Vzhled muZe byt prislovecné klamavy.
Ale v designu mUze slouZit jinym uceltim,

z nichz nékteré zpracovavame védome,
o jinych nékdy nemame ani ponéti.

o
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Hluboce v nas je stale ukryté détske
nutkani vztahnout ruku a dotknout
se véci, které na nas plsobi podmanive.
AZ pujdete pristé do obchodu s draz§im
zbozim, v§imnéte si, jak mnoho muZzl
podvédomeé dava ruce za zada, aby
na nich nebylo vidét, jak radi by na néco
sahli.

Pokud ma nékolik alternativnich produkt
podobnou funkci a cenu, maji spotfebitelé
tendenci vybrat si takovy, ktery na
né nejvice pusobi z estetického hlediska.
Takové produkty totiz maji designovou
hodnotu. Doslova.

»Pokud je vyrobek schopen dosahnout
bodu, kdy po ném uzivatelé touzi,
komercéni pfinosy se zaénou objevovat
samy od sebe. Design pomaha
vyrobkiim tohoto bodu dosahnout

tim, Ze jsou diky nému funkéni,
srozumitelné, esteticky pritazlivé
aviditelné i na zahlceném trhu.*

Wolf Leonhardt

na estetiku designu nehledi”.

Psychologie barev je velmi dobfe znama.
Ale barvu pouzivame samoziejmeé

i k vyjadreni sounaleZitosti (viz treba takové
dresy fotbalist(). A tyto preference se
neustale vyviji.

»Barva a material pfedstavuji vramci
designu mnohem vic nez jen styling
nebo psychologii. Jde o to, pouzit
vyzkumné a analytické metody

a definovat a vytvorit tak v této vysoce
emocionalni discipliné ten spravny
efekt. Spravna kombinace barvy

a materialu maZe zvys$it vnimanou
hodnotu vyrobku i jeho pozici

v riznych segmentech nebo jej udélat
atraktivni pro jinou cilovou skupinu.
Zamyslete se tfreba nad rozdilem mezi
ohnivé ¢ervenou a uhlikové ¢ernou
pocitacovou mysi a Cisté bilou jemné
metalickou s jedinym koleckem. Ktera
z nich bude vice pusobit jako vykonna
mys$ vhodna pro pocéitacové hry?“

Nina Saller

Studie uverejnéna v ¢asopise Journal

of Product Innovation Management
provedla srovnani novych technologickych
spolec¢nosti, které kladou pf¥i vyvoji novych
sluZeb duraz na design, a dosla k zavéru,
Ze ,mohou oCekavat, Ze si od nich budou
ve vétSi mife kupovat novi zakaznici, budou
méneé zavislé na nékolika velkych klientech,
trhy, mit pfiznivéjsi firemni image a budou
se tésit z vétsiho rastu obratu ze strany
stavajicich zakaznikd a vy$8im ziskiim

ve srovnani se spole¢nostmi, které

Work better by Design

Kazdy rok vyhlaSuje spole¢nost Pantone,
ktera plati za celosvétovou autoritu v oblasti
barev, svou barvu roku. V roce 2016 to byla
bezprecedentni kombinace dvou tona -
Rose Quartz a Serenity.

Zdlvodnéni bylo zasazeno do kontextu
globalni nejistoty na statni, obchodni
i osobni urovni: ,Zakaznici vyhledavaiji
rozvaznost a pocit pohody jako protilatku
na kazdodenni stres sou¢asného svéta.
Vstficné barvy, které psychologicky napliuji
nasi touhu po jistoté a bezpedi, ziskavaji
na dulezitosti.”

»Spojeni barev Rose Quartz a Serenity
predstavuje nerozdélitelnou rovnovahu
mezi teplym rtZovym ténem

a chladnéjsi uklidiujici modrou

a symbolizuje spojeni a pocit pohody

s uklidiiujicim pocitem poradku

a miru.”

Leatrice Eiseman, vykonna reditelka
Pantone Colour Institute

Pozdégji v roce 2016 odhalila Pantone
také svych 10 vedoucich barev pro jaro
2017, které se vyznacovaly tlumenymi,
prirodnimi i zemitymi odstiny, jako je
kapustova a lisko-ofriskova.

Kritici komerce by to mohli popsat jako
marketingovy trik, jako nestydaty pokus
povzbuzovat lidi k tomu, aby kupovali véci,
které nepotrebuiji, Cisté na zakladé jejich
vzhledu.

Do urcité miry je to pravda. Jak nedavno
pfiznala Rada pro design, ,marketingova
perspektiva 20. stoleti zaloZena
na ,presvédcovani lidi chtit véci“
se promeénila v pristup 21. stoleti, jehoz
zakladem je ,vyrabét véci, které lidé chté&ji®.
A design s jeho zamé&fenim na uZivatele
je cestou, diky které spole¢nosti bud’
uspéji, nebo propadnou.*”

Kvalitni design je trvaly. Vzpomerite
si na Ramse a jeho zamé&reni na klasicky
a trvaly design. Zakladni princip jizdniho
kola zlistal od prvnich bicykli se stejné
velkymi koly nezménény.

A ackoli by pro cyklistu z 19. stoleti bylo
moderni trekingové kolo ve své podstaté
nécim znamym, vzhledem k pokroku
v materialech, hmotnosti, vykonu brzd
a prehazovacce by se mu mohlo zdat,

Ze se jedna o jiny vyrobek.

Leitz,
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Leitz Ordner neboli pakovy porada¢
vynalez| Louis Leitz v roce 1896.

Jeho principy jsou dodnes stejné.
Ale zdokonaleni v podobé odolngjSich
materialt, 180stupriového oteviraciho
mechanismu umoznujiciho rychlejsi
a snadnéjsi zakladani nebo zaloZeni vice
listh papiru pavodni koncept zménily.

Inovativni design je hnacim motorem
zmeén ve vétsiné oblasti trhu. Emocionalné
reagujeme na tvary, texturu a barvy, které
hraji na nasdi notu. Vlastnictvi krasnych
predmétl - at’ uz se jedna o Sperk, koZenou
vazbu knihy nebo jen levnou kosmetiku -
nam prinasi potéseni.

Design dodava i tém nejvSednégjSim
dennim tkondm hravy rozmér. Vysavacé
~Henry“ je ur€en pro narocny uklid.

Kdyz ho poprvé uvidite, pomyslite

si, Ze je to spiSe hraCka pro déti,

a ne pramyslovy uklidovy nastroj. Ale jeho
ironicka tvar z ngj déla skoro lidskou bytost
a vysavani s nim ma pak v sobé prvek
zébavy. Mary Poppins, ktera ve filmu zpiva
nezapomenutelnou pisen ,V kazdé praci

je kousek zabavy“, by urcité souhlasila.

NaSe poZadavky na kvalitu se zvySuji.
Design, ktery je pouze povrchovy, je brzy

Work better by Design

odhalen. Motivuji nas véci, které funguiji,
slouzi svému ucelu a plati o nich, Ze ,uvnit¥
konzervy je to, co na jejim obalu®, jak
fikd znama reklamni fraze.

Stejné jako u vysavacl hraje design
klicovou roli prvku, ktery ovliviiuje nasi
radost z vlastnictvi, i v pfipadé& uzitného
svéta kancelarskych potfeb. Dodava
kategorii, ktera by jinak pro mnohé byla
nudna, novy aspekt.

Sesivaci klesté Rapid K1
je nejprodavangjsi svého druhu na svété.
Je designovou ikonou, ktera ztstala
v podstaté beze zmén po celych 70 let
od sveého vzniku. Jeji retro vzhled je i nadale
atraktivni — svym skromnym zplsobem,
presné jako dziny Levi 501 nebo vinylové
desky ztélesnujici klasické kvality.

Plvodné se seSivacka vyrabéla jen
v kovovém provedeni, ale v nové fadeé
dostala svéZi impulz v podobé nové barevné
Skaly.

Predstavenim nové barevné fady se jeji
atraktivita zménila a apeluje i na noveé
uzivatele a nabada je k zakoupeni riiznych
odstint jako darky.

Je to manipulace se zakaznikem?
Nebo vytvoreni pridané hodnoty pomoci
estetického vzhledu?

Jako lidské bytosti si radi myslime,

Ze jsme jedinecni. Ale ve skuteCnosti nas
pritahuje pohodli znamého. Probirame
se Clanky o modé, abychom védéli,

CO se prave nosi - a taky co zrovna

ne. Chceme si vybirat to, co je expresivni,
ale jen ti nejsebevédoméjsi z nas chtégji
opravdu vy¢nivat.

Jsme to, co jime. Ale jsme také
to, co kupujeme.

Ve svété byznysu vSichni védomeé
premyslime o tom, jak plsobi nas vzhled.
Pro nékteré je to skute€ny odraz jejich
pravého ja, pro jiné to mizZe byt maska,

kterou si nasazujeme a zase sundavame
(aCkoli i to nakonec vyjde najevo).

Byt uchvatné organizovany a sebejisté
mit v8e pod kontrolou je zakladni vlastnosti
nutnou pro uspéch, at’ uz jste asistent,
nebo vykonny feditel.

Nastroje, které pouzivame, to jak
vypadaji, jejich vykon - to vSe 0 nas hodné
vypovida. A proto jsou znacky ve vSech
aspektech Zivota tak dulezité. Vysilaji
signal o tom, kym jsme a co si myslime. Ale
vysilaji takeé signal o tom, kam patfime. B

Shrnuti:

Spotrebitelé si kupuji vyrobky, o kterych
maji pocit, Ze ladi k jejich osobnosti

a hodnotédm. Kupuji si véci, které jim
pomahaji vyjadrit, kdo jsou. Zédkladem
dosazeni tohoto cile je kvalitni design
vyrobkd, ktery pomahé posilit myslenku,
Ze jsme se rozhodli spravné. Spotrebitelé
se citi Stastni a spokojeni se svym nakupem
a je pravdépodobnéjsi, Ze utrati vice penéz.
Proto hraje v modernim svété podnikani
kvalitni design produktd tak zasadni roli.
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KANCELARSKEHO VYBAVENI

Ve srovnani s nablyskanymi
elektronickymi pristroji se mize zdat,

Ze zakladni kancelarské vybaveni neni tolik
objektem zajmu.

V oblastech, kde se prodeje tolik zamé&ruji
na oslavu vyrobku a inspiraci zakaznikd,

s timto aspektem mnoho prodejct
kancelarského vybaveni bojuje a zda
se, Ze se jejich prodejni presvédceni

a praktiky zadrhly v davnych dobach.

Jejich metody jsou Casto postaveny
na presvédceni, Ze nakupy se fidi
potfebami spiSe nez touhou po véci.
Vysledkem je sebenaplriujici se proroctvi —
Sel by dnes skutecné jesté nékdo
do prodejny s kancelarskym vybavenim,
aby si prohlédl, co je k dostani?

A neplati to jen pro kamenné
obchody. Online prodej se v ostatnich
kategoriich vyvinul milovymi kroky vpred
a uZ nepredstavuje jen digitalni katalog
dostupného zbozi.

Stranky automobilek vam umoZniuiji
nakonfigurovat si novy viz. Na strankach
s bytovym zafizenim si mlzete prohlédnout
svllj domov v riiznych barvach. Na mddnich
webovych strankach miiZzete vyuZzit virtualni
zkuSebni kabinky. Obsah stranek pro
cestovatele je bohaty a neomezuje
se uZ jen na dostupné destinace.

Je jasné, Ze je zde prilezitost pro
prodejce kancelarského vybaveni a vyrobni
znacky, aby se chopili pfilezitosti a vyuzili
vyhod, které nabizi digitalni komunikace.

Treba prezentace produktt by se neméla
zamérovat jen na cenu a stru¢ny popis,

ale také na inovativni design a technologii,
ktera se skryva pod povrchem.

Je tfeba vyzdvihnout znacku tak, aby
nepusobila jako néco, co Ize nahradit jinym
zbozZim.

Nedostatek dlivéry ve vytvoreni pfijemné
zakaznické zkuSenosti, at’ uz fyzické, nebo
virtualni, neschopnost vytvorit u zakazniku
touhu si néco koupit a prodavat jim jen
to, co potrebuji, miiZe zpusobit,

Ze se dany sektor ocitne v pasti. Trhy, které
s produkty jednaji Cisté jako se zbozim, jsou
odsouzeny k upadku.

Tento sektor ¢asto predpoklada, ze lidé
se budou rozhodovat pouze na zakladé
ceny, ackoli ve skuteCnosti i profesionalové
v oblasti nakupu maji jen nejasnou
predstavu o cené referencnich polozek.

Prizkum spole¢nosti Leitz vénujici
se tomu, jak lidé v této kategorii nakupuiji,
prinesl nékteré zajimavé poznatky, které
jsou v rozporu s bézné zastavanym
nazorem.

Celych 60 % téch, kdo v nedavné
dobé nakupovali kancelarské vybaveni,
nesrovnavalo ceny.

Nedostatek dlvéry ve vytvoreni
prijemné zakaznické zkusenosti,

at’ uz fyzické, nebo virtualni,
neschopnost vytvofrit u zakaznikl touhu
si néco koupit a prodavat jim jen to,

co potiebuji, mliZe zptlisobit, Ze se dany
trh ocitne v pasti.

Leitz, 2017
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Pri vybéru produktd je pro nas vice
nez cena dlilezita predchozi spokojenost,
dlouha Zivotnost, konkrétni vlastnosti
produktu a jeho pohodIné pouZzivani.

Zaroven také nesméruje dostatek
komunikace do oblasti, které by
zapUsobily na konkurenceschopnost —
do kvality a vykonu znacek a sluzeb
a responzivity prodejcu.

Znamena to, Ze ceny a marze se uméle
snizuji. To pak sniZuje investice, které
si mohou majitelé znacek a prodejci dovolit
vkladat do novych produktl a sluzeb.
V dlsledku to poSkodi zakaznika, ktery
nebude moci vyuZivat vyhod nejnovéjsich
inovaci.

Dodavatelé zaméreni pouze na cenu
mohou byt slepi ke skute¢nosti, Ze mnozi
zakaznici hledaji divod utratit vice, nikoli
méné. A to potfebuji ospravedinit lepSim
designem, materialy nebo celkovym
dojmem, kterym vyrobek plsobi. Pokud
se dodavatelé dokaZou vyporadat s témito
Casto emocionalnimi potfebami, pak
je vy8Si cena snadno ospravedinitelna,
protoze dokazali zakaznikovi predlozit
néco, co chce — a on je na to pfipraven.

Work better by Design

Dobry design odliSuje znacku od
ostatnich. Pridava hodnotu. P¥inasi
potéseni z vlastnictvi. Ve vysledku ma
vliv na osobni vykon, protoze pokud nas
néjaka ¢innost bavi, vkladame do ni vice
odhodlani a kreativity.

Zapisnik Leitz stoji v zavislosti na prodejci
okolo 20 eur. Nejzakladnéjsi zapisnik
velikosti A4 Ize pfitom koupit uz okolo
1 eura.

Z jednoho pohledu poskytnou oba
stejnou véc — papir na zapisovani. A pro
mnoho lidi je to pfi vétSiné prilezitosti
dostacuijici.

Ale pokud vam ma poskytnout
i prijemné&jSi hmatatelné zaZitky a velice
uzite€né vlastnosti, jako jsou kapsy, poutko
na propisku nebo zalozky a moznost psat
na 100g papir, stoji kazdy vynaloZeny cent
zato.

Dobry design odliSuje znacku
od ostatnich. Pfidava hodnotu. Prinasi
potéSeni z vlastnictvi. Ve vysledku ma vliv
na osobni vykon, protoZe pokud nas néjaka
¢innost bavi, vkladame do ni vice odhodlani
a kreativity.

Zda se, Ze prodejci kancelarského
vybaveni jen velmi malo véfi v silu znacky.
Ale praveé znacky investuji do vyzkumu
a vyvoje a do designovych feSeni. Jsou
to znacCky, které vynakladaji ¢as a penize
na porozuméni svym zakazniklim — jejich
potfebam, touham, tomu, co chtégji — a také
do toho, aby porozuméli jejich zklamani
a nespokojenosti.

Ne&ktefi prodejci jiz pochopili smysl
prezentace a povzbuzovani touhy si néco
koupit, pramérna zkusenost pfi nakupu
kancelarskeho vybaveni je vSak bezducha
a Cisté prakticka.

Fotografie nad textem je z trhu
La Boqueria ve Spanélisku. Logicky se Ize
domnivat, Ze cena Zadného z vystaveného

zboZi se ani zdaleka nebliZi cené zapisniku.

Presto je toto zboZi vystavovano s hrdosti.
Je rozloZeno tak, aby upoutalo pozornost.
Plsobi profesionalné.

Stanky aranZuji lidé, ktefi maji cit pro
design pritahujici pfedstavivost
a penézenky potencialnich zakaznikd.

Nejde zde tedy o cenu, ale o mySlenku.
Je to oslava péce, barvy a vybéru.
A to vSe je prezentovano s osobnim
zaujetim.

Vezméte si, jak Lego vyCniva mezi

ostatnimi znaCkami hracek diky svym
jasnym barvam. Na jedné strané jsou

to jen plastové kostiCky, z nichZ kazda
stoji maximalné né&kolik centu. Ale pomoci
sily spravného navrZeni podptirnych
prodejnich materiald se z nich stava néco
neskutec¢ného.

Leitz, 2017
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Kolik ,divadla® je kolem zbozi
v obchodech s kancelarskym vybavenim,
pokud se zamyslime nad jejich prodejem
a prezentaci? Jak moc ,wow" faktoru
jsme schopni do prezentace vlozit?
Inovace podporuji touhu — mé&lo by nam
tedy jit o to, abychom zakazniky zaujali,
ne znudili.

Design Ize pouzit i pro kfizovy prodej.
Lidé maji vysoky smysl pro estetiku. Chtéji
véci, které k sobé ocCividné patfi.

Spolec¢nosti utraci tisice eur za interiérovy
design a technologie, ale Casto nemysli
na to, aby dotahli v&ci do uplného konce,
tedy na zakladni detaily, které dotvofi cely

Work better by Design
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Méli bychom vyrabét véci, které lidé
chtéji. A prodavat je v prostredi, které
jesteé vice posili jejich pritazlivost.

obraz.

Pokud jsou primarnimi korporatnimi
barvami firmy rliZzova a $eda, pak by to mélo
byt vidét i na jejich seSivackach, zapisnicich
a odkladacich.

Vidél by zakaznik radé&ji pracovni stdl,
ktery je uklizeny a zorganizovany, jsou
na ném dokonale fungujici véci a hlavné
ma svou vizualni identitu, nebo smésici
osuntélych zastaralych predmét(, které
pusobi, jako by je nékdo nahodné vybral
ze zasob ve firemnim skladu s
kancelarskymi potfrebami?

Je jen na vyrobcich a prodejcich, aby
tyto mySlenky podporovali a budovali smysl|
pro soudrznost a celistvost.

Vyrobci a prodejci se musi chopit
prilezitosti a pozvednout produkty, které
vyrabi a prodavaji. Musi uznat, Ze toto zboZi
se muZe tésit vétSimu zajmu, mit vyssi
hodnotu a vy83i marze.

Kvalitni design je vtomto ohledu klicovym
faktorem. Je i konkurencni vyhodou.

A

A je také navratnou investici, ne nakladem,
ktery se musi odepsat.

Méli bychom vyrabét véci, které lidé
chtgji. A prodavat je v prostredi, ktere jesté
vice posili jejich pfitazlivost.

Alternativou je komodizace, kdy vyrobci
a prodejci stavi jen na cené a odsuzuji
se tak k zapomnéni. &

Shrnuti:

Vétdina prodejcd a vyrobcl kancelarskych
potfeb nezkouma dostatecné komeréni
prileZitosti, které jim mohou prinést vyrobky
s kvalitnim designem. Presvédceni,

Ze na designu nezaleZi a dileZita je jen
cena, je sebenapliujici se proroctvi.
Ocenovani designu a prozkoumavani
prilezitosti, které kvalitni design nabizi,
obnovi a ochréni hodnoty i ve stagnujicich

oblastech.

Leitz, 2017
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ZAVER: PROC JE DESIGN V PRACI DULEZITY

Design hraje obrovskou roli ve vyvoji
prace a pracovniho prostredi,
atoipresto, Ze jej Casto bereme jako
néco samoziejmého, nebo jej dokonce
ani nevnimame.

Design je vS8ude kolem nas. Kazdou
soucast nami vytvoreného prostredi nékdo
navrhl. A v pfipadé prace, pracovniho
prostredi a pracovnich material(i (nékdy
aniz bychom si toho v3imli) dochazi
K neustalému vyvoiji.

Design zasahuje v zamé&stnani do stale
vice oblasti. Zac¢ina tradi¢nim pfistupem
k nastrojlim a materialam, s nimiz
pracujeme, a to od téch inovativnich,
které jsme nikdy predtim nevidéli,
az po ty, které uz zname a pouzivame,
ale v ramci optimalizace se méni - treba
prodluzovani vydrze baterii chytrych
telefonu, diky Eemuz se z nich stavaji
multifunk&ni nastroje.

Ale design nyni pfesahuje za hranice
svych tradi¢nich oblasti a zasahuje
i do pracovniho prostfedi, a dokonce
i do pracovniho procesu samotného.
Ackoli misto, kde pracujeme, nemusi
byt idealni, vzbuzuje v nas pocit, Ze tam
patfime? Jak je organizovana prace
a pridélovany ukoly, jak mize byt prace
efektivngjsi?

Kvalitni design maze a mél by ovliviiovat
fadu rtznych aspektl, dokonce i strukturu
spole¢nosti, jeji interni fungovani a zplsoby
interakce s jinymi spoleCnostmi v ramci
dodavatelského fetézce, se zakazniky
a spotrebiteli.

Work better by Design

Design znamena feseni problému — ¢im
snadnéji, ucinnéji a estetictéji, tim lépe.

Firmy se také stale Castéji orientuji
na design. Rostouci vyznam CDO (feditele
pro design) nebo obdobné funkce je toho
dikazem.

Pochopeni zakaznikll, jejich potieb
(at’ uz si je uvédomuiji, ¢i ne) je centrem
vyvoje designu. S ohledem na to dnes firmy
hledici do budoucnosti pouZivaji principy
designu jako voditko pro tvorbu své
struktury a zpasobu pfistupu k trhu.

Design je vSude kolem nas.
KaZdou souéast nami vytvoieného
prostiedi nékdo navrhl.

Design je jednim ze zakladnich vyjadreni
znacky - nejen prostym vnéjsSim obrazem,
kterym chce spole¢nost plsobit, ale
obrazem toho, v co spolenost véri
a co je pro ni dulezZité. A predevsim také
toho, co je duleZité pro zakazniky.

Aby méla firma ,kompaktni znacku“,
musi byt v souladu jeji hodnoty a vnégjsi
prezentace.

a zaméruje se na kreativitu, produktivitu
a spokojenost.

Design na pracovisti — od celkového
usporadani a mist slouzicich konkrétnim
ucellim pres vybrané materialy a vybaveni
po pouziti barev — to jsou interni vyjadreni
znacky, ale také faktory, které maji vliv
na zaméstnance takového pracovisté
a formuiji jejich pracovni styly, at’ uz
pozitivné, ¢i negativné. Ovliviuji to, jak
komunikuji s kolegy, jak vykonni jsou, jak
prijemné se citi a jak jsou spokojeni.

Design na pracovisti ma také dopad
na to, s jakym nad$enim pro firmu pracuji
a zda se jim do ni viibec chce chodit.

Ruku v ruce s designem jdou technologie
a pomahaji tak vytvaret prostredi, které
je osobngjsi. MliZe se jednat o soukromi,
zdravi a pocit pohody nebo o individualni
preference.

Designéri a vyrobci, jako je Leitz, stale
vice vyuZivaji pohled zakaznika
a etnografické techniky prizkumu.

Vyuzivaji moznosti rychlého zhotoveni
prototyp(l a mohou tak za nizké naklady
vyhodnotit vysledky a vykon. Jejich
prace jde jesté dal — presahuje potieby
Lprimérného ¢lovéka“ a bere v potaz
individualni potreby.

V oblasti zakladniho kancelarského
vybaveni maji primérné firmy stale
co dohanét. Neucelnost a Spatna
funk&nost se nejen toleruji, ale jsou brany
jako samoziejmost. Primérna kancelar
ma Spickovou IT vybavu a nefunkéni
seSivacky a rozbité odkladace.

Méli bychom ale na véci, jako jsou
dérovacky nebo laminatory, klast stejné
naroky jako na laptopy a telefony.

Délame to v8ak jen zfidkakdy.

Ato je chyba, protoZe se to mlze
promitnout pfimo do produktivity
a celkovych vysledk firmy.

Leitz,

61

2017



62

Koncepty jako napfiklad Celkova cena
za vlastnictvi (Total Cost Ownership —
TCO) jsou sice povaZovany za dulezité
u nakupu mnohého vybaveni, v pfipadé
zakladniho kancelarského vybaveni jsou
ale ignorovany. Priizkum provedeny
spolecnosti Leitz prokazal vyznamné rozdily
ve vykonnosti privatnich znagek prodejcti
a levnych vyrobk(l, coz mizZe vyznamné
vykompenzovat nizkou ¢astku zaplacenou
pri nakupu, oproti znackovym vyrobkim.

A ignorovany jsou také dalSi prinosy,
napriklad vyjadreni profesionalniho image
skrze ladici a vysoce kvalitni vybaveni a
materialy.

Casto o designu premyslime jako
o estetickém prvku na ukor dalSich jeho
atribut(l. Ale estetika ma také své pravo
na dulezitost. Neméla by se opomijet
a ani v pracovnim prostredi by neméla byt
povazovana za poSetilou zbytecnost.

Vlastnictvi s sebou nese hrdost
a potéseni. Nevédomé miiZzeme dekddovat
ergonomické a funk&ni vyhody designu,
protoZe nas pritahuji véci, o nichZ nam nas
mozek fika, Ze se budou snadno drZet nebo
pouzivat a budeme s nimi spokojené;jsi.

Pokud ma nékolik alternativnich produkt
podobnou funkci a cenu, vyberou
si spotfebitelé takovy, ktery na né nejvice
plsobi z estetického hlediska.

A to je pfidana hodnota designu.

Design muZe byt trvaly, nebo se neustale
vyvijet. Napfi€ rliznymi segmenty trhu
existuje mnoho prikladd vyrobk, které
ve své podstaté zUstaly od svého vytvoreni
stejné, ale jsou neustale a Casto neznatelné
vylepSovany a aktualizovany.

Takova vylepSeni — at’ uz jde o rlizné
varianty existujici klasiky Levis 501, nebo
0 predstaveni modernich barevnych variant
seSivacek a seSivacich klesti —
nam umoznuji individualné se vyjadrit
nebo jednoduSe dat najevo nasi hluboce

Work better by Design

zakofenénou touhu po novinkach.

Ze zavéru této studie designu a jeho
vlivu na nas pracovni Zivot je jasné,
Ze v oblasti kancelarského vybaveni maji
vyrobci a prodejci jeSté stale spoustu
prileZitosti. Je ovSem pravdépodobné,
Ze ne vSichni dodavatelé tohoto zboZi
se této prilezZitosti zhosti.

Abychom pomohli tém, kdo jsou
k takovému kroku ochotni, shrnuli jsme
nase zjisténi do nasledujicich Sesti principl
designové orientovaného pfistupu v oblasti
kancelarskych potreb:

Uvédomit si, Ze urGité kategorie vyrobku
jsou nezajimaveé, pouze tehdy, pokud jsme
ochotni to dovolit.

Uznat, Ze tento trh se tolik nelisi

od ostatnich, na kterych je duleZita
touha po kvalité, vykonu, personalizaci
a znackach, které néco znamenaiji.

Vyvarovat se predpokladu, ze lidé

budou nakupovat jen podle ceny,

protoZe skutecnost dokazuje, Ze existuji

i dalSi faktory, které jsou ¢asto mnohem
rozhodujeme i na zakladé toho, co chceme,
nejen toho, co potfebujeme.

Hovorit o mySlence a designovych
detailech vytvarenych znackami, které
neustale inovuji a vylepSuji svou nabidku.

Pouzivat principy, které jsou druhym

ja prodejct v mnoha oborech,

at’ uz v kamennych obchodech, nebo
online, podpofit v zakaznicich touhu a tim
i prilezitosti pro kfizovy prodej a prodej
drazsich produkt nebo produktt navic.
Vyzdvihnout znacky, které prodavaji,

a uznat, Ze jim Ize dodat vy$Si zajem,
hodnotu a marze.

A vytvorit tak vyhody pro vSechny strany —
prodejce, vyrobce i zakaznika. &

K TVORBE DOKUMENTU PRISPELI:

Andrew Crosthwaite

Andrew témeér 40 let plasobil jako specialista strategie firemni znacky.

Je byvalym feditelem pro planovani ve spole¢nosti Euro RSCG London

a pred nastupem do spole¢nosti BLAC, kde pusobil jako feditel pro planovani,
provozoval konzultantskou spole€nost Core Values, kde pracoval s klienty

z rtznorodych odvétvi, jako tfreba Toyota, Unilever, Federace Svédského
lesnického priimyslu, Associated Newspapers nebo s viadou Spojeného kralovstvi Velké Britanie
a Severniho Irska. Napsal nékolik praci a prednesl nékolik prezentaci na téma budoucnosti
maloobchodu, kancelari, znacek a televiznich kanalli véetné prednesu programového prohlaseni

Colour Marketing Group. Je specialistou na oblast spotrebitel,

a proto mnohé z jeho praci obsahuji vhled do obchodnich zna€ek a komunikace, v nichZ

je Casto ustrednim tématem i design. Je odbornym ¢lenem Institutu poskytovateli reklamnich
sluZeb a také Kralovské spolecnosti pro umeéni.

Nina Saller

Nina je odbornici v oblasti futurologie, CMF (Colour, Materials, Finish -
barva, material, povrch) a vyzkumu na poli designu. Ma vice nez 18 let
zkuSenosti jako konzultantka v riznych odvétvich, naptiklad v primyslovém
a interiérovém designu, modeg, kosmetice a potravinach. Zaméruje se na

vytvareni multisenzorické uZivatelské zkuSenosti za pomoci zakomponovani
lidskych potfeb a emoci do inovativnich designovych konceptu, které jsou jak smysluplné, tak
z dlouhodobého hlediska zabavné. Kromé toho také porada prednasky, seminare, predstaveni
kli¢ovych principt a vénuje se novinarskému i akademickému vyzkumu trend.
Kromé Esselte-Leitz jsou jejimi klienty i dalS§i mezinarodni spolecnosti véetné Nestlé, Siemens,
LG, Airbus, Samsung, Tchibo, Huawei a Pantone.

Wolf Leonhardt
Spolec¢né se Stefanem Lippertem vede Wolf Leonhardt uz vice nez 9 let
- ' spolecnost ipdd, ktera se vénuje inovativnimu designu. Ma také vice nez
£ 16letou zkuSenost s nespocétem designovych projektt. Spoleénost ipdd tézi

ze zku8enosti vice nez 1000 produkt(, které ispésné uvedla na trh. Kromé

prace pro Esselte-Leitz navrhuje ipdd vyrobky pro rtizna odvétvi, véetné
klientd, jako jsou Liebherr, Playmobil, Bosch, Thule, Staedtler, Dirr ¢i Lamy. Tito i dal$i klienti
jsou ukazkou Wolfova zaméreni na zakaznika a veSkera jeho prace je postavena na inovativnosti
a designu, ktery je vtomto oboru zcela zasadni. Svoji praci se snazi dodavat svézi energii
produktam tak, aby byly nejen jedinecné, ale i uzivatelsky privétivé. Vysledkem kazdého projektu
je, ze produkty konkrétni znacky ziskavaji specifické vlastnosti, které pisobi naprosto prirozené.
Wolf pomaha formovat budoucnost kazdodenniho Zivota firmy.



Leitz nabizi vyrobky Spickové kvality, které pomahaji profesionalim organizovat
si svou praci v jakémkoli pracovnim prostredi. Spole¢nost je ve svém oboru
znama pro svUj inovativni pristup ve spojeni s némeckym odkazem a standardy
kvality. Diky tomu je lidrem v posunu k praci budoucnosti a mobilni generaci.

Vice informaci mliZete ziskat na

PLEITZ




