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Kapitola 3 

Cíl
Člověk bez cíle je jako loď 

bez kormidla.

Když jsem před rokem a půl začala o Ama-
zonu psát, zdálo se, že organizace má jasně 
vytyčený cíl. Lidé kolem Bezose nechtěli 

být jen součástí největšího internetového obchodu 
na světě. Jejich meta byla ještě vyšší. Touhou Ama-
zonu bylo stát se největším cyberobchodem na světě 
s nejširší nabídkou pro co největší počet zákazníků.

Nyní bych si ohledně pevného cíle tak jistý ne-
byl. Během minulého roku uzavřel Bezos několik 
obchodů a partnerských smluv, jež mu sice mu po-
mohly udržet si technologický náskok a poskytly 
širší paletu obchodních možností, na druhou stra-
nu však vystupňoval i honbu za ziskem. Výsledkem 
bylo propuštění asi 15 % zaměstnanců, což zcela 
zničilo jeho pověst Pana Hodného a nastartování 
speciálního úsporného programu pro eliminaci ne-
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efektivních provozů. Vše bylo směřováno k uspo-
kojení komunity finančníků, kterou dokázal umlčet
jen přesun do černých čísel. Tyto protichůdné kroky 
však vypadaly, jako by Bezos ztratil tah na branku. 
Jako by přešlapoval na místě a hrál podivné hry s tě-
mi na Wall Streetu.

Právě v době, kdy toto píšu, lze sledovat několik 
věcí, o kterých Bezos před rokem tvrdil, že k nim 
v žádném případě nedojde. Například vydávání  
e-knih, což jsou namluvené volně stáhnutelné publi-
kace. Následovala partnerství s Borders.com a spojení 
s Toys „R“ Us. A nyní se proslýchá, že dojde i k dalším 
kooperacím s Best Buy a Wal-Mart. Znamená to, že se 
Amazon stane volnou internetovou platformou, kde 
budou ostatní maloobchodníci nabízet své produkty? 
Bezos tyto domněnky vyvrací a tvrdí, že smyslem této 
politiky je snaha co nejvíce rozšířit nabídku.

Amazon 1999

Seznámím vás s jedním příběhem:
4. dubna 1999 dostala většina novinářů eko-
nomického tisku e-mail se zprávou, že se 

jedno malé vydavatelství pokusilo převzít Amazon.
com. Zpráva byla odeslána z nejvyššího vedení ono-
ho nakladatelství. 

Do mé pošty dorazila tato zpráva také. Mou prv-
ní reakcí byl šok. Právě jsem pracoval na této knize 
a první, co jsem si řekl, bylo, že budu muset připsat 
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ještě nejméně jednu kapitolu. Příběh však nebyl 
pravdivý, a jak se později ukázalo, rozhodující úlo-
hu sehrálo datum odeslání. Jednalo se totiž o drsný 
aprílový žert. Nicméně ve světle kroků, které Bezos 
v rámci nově vyhlášené „investiční fáze“ v poslední 
době podnikl, se tato zpráva tak nereálná nezdála. 
Amazon v té době nabízel kdeco. V rádiu jsem do-
konce zaslechl upoutávku na aukční síň Amazonu, 
kde se dal koupit čmelák nebo aljašské školní čepič-
ky.

Má Amazon vůbec 
nějakou vizi?

Otázka, kterou si možná klade mnoho lidí, 
je, zda se nějak změnila obchodní politika 
firmy od dob, kdy Bezos se svou manžel-

kou a psem mířil na západ, aby založil Amazon.com. 
Jako velká část počítačových analytiků i já jsem byl 
poněkud vyveden z míry, když v únoru 2001 spus-
til Amazon novou aplikaci Amazon Honor System. 
Ani samotný raketový úspěch Amazonu nevzbudil 
takovou odezvu jako tahle „věcička na vytřískání 
prachů“, jak jí někteří přezdívali.

O co šlo?
Amazon Honor System je internetová verze 

žebrání, která má svou obchodní značku a je novým 
přírůstkem do rodiny Amazonu. Jedná se o projekt 
virtuální kasičky na peněžní dary, ano, slyšíte správ-
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ně pro peněžní DARY, které mají pomoci stimulo-
vat prodej. Řekněme, že provozujete internetovou 
stránku, řekněme, že je to jedna z těch C2C stránek, 
tedy nějaká aukční síň nebo virtuální burza.7 Vaším 
záměrem není ani tak samotný zisk z prodeje jako 
spíše vytvoření komunity stálých uživatelů. Nebez-
pečí spočívá v tom, že vám možná budou chybět pe-
níze na provoz této stránky. Pokud se však ostatním 
lidem vaše stránky líbí, není nic jednoduššího než 
se zaregistrovat u Amazonu a prostřednictvím jejich 
platebního systému zaslat na podporu vaší strán-
ky jakoukoliv částku od 2 do 50 dolarů. Amazon si 
z této částky vezme 15 centů plus 15 % z minimál-
ní částky a každé dva týdny přepošle peníze na váš 
účet.

K dnešnímu datu (rok 2001) zahrnuje Honor 
System padesát sponzorovatelných stránek. Uživa-
telé Amazonu mohou darovat své peníze například 
organizaci SETI Institute, což je platforma pro vý-
zkum mimozemským civilizací, Muzeu špatného 
umění anebo stránce The Banner Ad Museum. Pod
tímto označením se skrývá archiv nejlepších inter-
netových bannerů. 

A výsledky nejsou špatné. SETI Institute už  
na darech vydělal více než 1 600 dolarů. Muzeum 
bannerů pak získalo částku okolo sta dolarů.

Tato šílenost se navždy zapíše do dějin internetu  
a bude navždy spojena se jménem Amazon. Bezos se 
rozhodl, že bude šetřit náš čas, který bychom jinak 
strávili komunikací a podporou svých oblíbených 
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stránek. Opravdu má Amazon, miliardový virtuální 
krám, takový strach, aby dostál svému závazku Wall 
Streetu, že do příštího roku vykáže zisk, aby musel 
provozovat aplikace, které nemají s internetovým 
maloobchodem žádnou souvislost?

Myslím, že už od prvních stránek této knihy je 
zřejmé, že chovám k Bezosovi určitý obdiv. Myslím, 
že jednou vstoupí do učebnic historie obchodu jako 
průkopník, jenž se nebál odvážných rozhodnutí  
a šel za svým cílem s buldočím úsilím. Bojím se však, 
aby se jeho věhlas, jejž získal v počátcích Amazonu, 
nerozplynul kvůli podivným krokům, které v sou-
časnosti provádí, jenom aby uspokojil nenažrané 
bankéře. Více než co jiného teď Bezosovy kroky při-
pomínají kroky člověka, který neví kudy kam. Hledá 
cestu na západ, ale přitom se neochvějně prosekává 
k východu. Na klíčové křižovatce Amazonu se roz-
hodl ke snížení nákladů a sledování krátkodobých 
cílů.

Svým jednáním mi silně připomíná všechny od-
vážné e-prodejce z pravěkých dob internetu, kteří 
vůbec nevěděli, jak využít výhody rychle rostoucí 
obce uživatelů. Popravdě řečeno, Bezos se nachá-
zí v trochu jiné situaci. Pomalu, ale trvale klesající 
objem internetového obchodu by mohl naznačovat, 
že obchodování na síti už není tím zlatým dolem, 
jakým se zdálo být ještě před rokem. Obchodní mo-
dely jako Amazon potřebují radikální přestavbu. 
Mnoho analytiků tvrdí, že starému dobrému inter-
netu už odzvonilo.
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Podezírám Bezose, že všechny síly napnul k tomu, 
aby dosáhl ziskové fáze. Když se detailně podíváme 
na všechny kroky Amazonu v posledních měsících, 
všechno nasvědčuje tomu, že mé podezření je pravdi-
vé. Kompetence, které si v rámci partnerských smluv 
vyjednaly klasické kamenné obchody, jim poskytují 
možnost, jak začít levně prodávat prostřednictvím 
internetu. Pro obchody jako Borders.com, Toys 
„R“ Us a možná ještě Wal-Mart je to velký úspěch. 
Amazon nebyl poražen. Nicméně nevyšel z bitvy 
jako vítěz. V nejbližší době bude muset přehodnotit  
a modifikovat svůj obchodní model. Byznysmeni
mu však musí dát čas, aby prokázal úspěšnost nové-
ho systému. Je sice pravda, že Amazon je přímo in-
tegrální součástí webové ekonomiky, jež právě zaží-
vá hluboký propad. Nicméně to není důvod, proč by 
měl Bezos najednou měnit cíle, ke kterým se zavázal 
před deseti lety. Slíbil zisk v horizontu deseti let, ale 
finančníci poděšeni vývojem mu dávají nůž na krk
po necelých šesti letech.

Podnikatelská triáž

Triáž je výraz často používaný v medicíně. 
Nicméně postupně zdomácněl i v podni-
katelských kruzích. Sám Bezos užíval výraz 

triáž, když jeho tým přijímal závažná rozhodnutí, 
jež by Amazonu zajistila neustálý růst až k ziskové 
fázi. V lékařské sféře je tento výraz používán pro tří-
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dění zraněných během hromadných katastrof podle 
stupně nebezpečnosti jejich zranění. V obchodnic-
ké sféře se takto označuje selekce kroků, aby se přes 
výběr dostali jen ti, kteří budou mít pro firmu jed-
noznačně pozitivní účinek. Existují čtyři základní 
premisy pro nastartování růstu.

Pozornost zaměřena na produkt. Cílem každé 
společnosti je takový produkt nebo skupina pro-
duktů, které zaujmou co největší počet potenciál-
ních zákazníků. Úsilí producenta se nesmí soustře-
dit pouze na samotný produkt, ale také na celkové 
vyznění a pověst produktu. Abych to lépe přiblížila: 
Například Harley Davidson nevyrábí a neprodává 
jenom motorky. Společně se silnými stroji prodá-
vá i kus legendy. Desperáti silnic, svébytná kultura  
a rebelský styl jsou vhodné i pro šedesátníka ze Stře-
dozápadu.

Péče o zákazníka. Již několikrát jsem tady zmí-
nil, jak je důležité se starat o zákazníka. Je třeba zjis-
tit, co potřebuje, a poté mu to s pomocí usměrněné 
nabídky vhodně a výhodně prodat. Vezměte si třeba 
firmu Nike. Nike vyrábí sportovní oblečení a záro-
veň sponzoruje a obléká mnoho světově proslulých 
atletů.

Důraz na technologický vývoj. Možná by bylo 
lepší použít termín inovace, neboť některé firmy za-
čaly prodávat určité technologie nebo jejich inovace, 
jež měly původně jiný účel. Výborným příkladem je 
IBM nebo Oracl, které při skládání komponentů 
používaly speciální tmelicí hmoty. Ty byly původně 
používány k výrobě kobercových pásek nebo lékař-
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ských náplastí, které společnosti nabízejí jako ved-
lejší produkt.

Důraz na distribuci. Výborným příkladem je 
společnost Mary Kay, jež má k prodeji speciální 
přístup. A právě distribuční kanály jsou tajemstvím 
úspěchu této firmy. Ženy toužící po nových a nových
kosmetických přípravcích začaly zboží od Mary Kay 
prodávat jako výhradní zástupci, čímž pomohly vě-
hlas firmy rozšířit, aniž by za to Mary Kay zaplatil
byť jen jediný dolar. Kvalitní produkt sám o sobě nic 
neznamená, pokud nemá dobrou distribuci.

Když si porovnáte seznam těchto faktorů s ob-
chodní politikou, kterou praktikuje Amazon, zjis-
títe, že se nabízí několik paralel se strategickým 
zacílením firmy Nike. Obě mají specifický okruh
zákazníků. V případě Nike jsou to profesionální  
i amatérští atleti všech pohlaví, v případě Amazonu 
příslušníci střední a vyšší střední třídy. Obě společ-
nosti prodávají obrovské množství produktů. Ty se 
však výrazně liší. Nike nabízí sportovní vybavení,  
a především boty, zatímco Amazon má v nabídce 
široký sortiment zboží přes knížky a elektroniku až 
po zahradní náčiní. Obě společnosti mají stejný cíl 
– v maximální míře uspokojit zákazníka.

Díky technologii, kterou Amazon používá, může 
Bezos klasickým kamenným velkobochodům kro-
mě spolehlivého distribučního kanálu nabídnout  
i obraz jejich zákazníka. Individuální data o náku-
pech na Amazonu umožňují složit poměrně přesnou 
představu, o co má který zákazník zájem. Právě z to-
ho důvodu mnoho společností podepisuje smlouvy 
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s Amazon.com, neboť schopnost této síťově platfor-
my nahlédnout do uvažování zákazníka zvyšuje je-
jich tržby. Je nutno dodat, že i tržby Amazonu.

Jasný cíl

Jestliže se organizaci nabízí několik různých 
směrů, kterými by se mohla vydat, je bez-
podmínečně nutné, aby měl manažerský 

tým představu o všech možnostech, ale zároveň měl 
jasně stanovený cíl, jejž je potřeba sledovat. Velice 
často se podnikatelé soustředí pouze na suchá čí-
selná data. Čísla prodeje a finanční hodnoty jsou
samozřejmě pro každý obchod klíčové, ale pouhé 
sledování těchto hodnot vám k vybudování úspěš-
né firmy stačit nebude. Je třeba stanovit přesné cíle 
i v dalších oblastech. 

Bezosův cíl je stále stejný jako při spuštění Ama-
zonu. Najít, zaujmout a dokonale obsloužit co nej-
větší počet zákazníků na internetu.

Pevné základy pro budoucnost
Aby společnost dosáhla vytyčených dlouhodobých 
cílů, je nutné nejdřív dobře plánovat. Strategické plá-
nování spočívá ve vytyčení cílů, nalezení cesty k do-
sažení těchto cílů a nastavení kontrolních mechanis-
mů pro případ selhání. Takový proces vyžaduje:

Mít jasně vytyčený cíl. Každá organizace, ať už in-
ternetová nebo klasická, musí mít jasnou představu 
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o povaze byznysu, jemuž se chce věnovat. Prostě  
a jednoduše každý generální ředitel musí mít před-
tím, než podepíše první fakturu, jasno, proč a jak se 
do své pozice dostal.

Vědět, proč k cíli směřuji. Jinak se k němu nedo-
stanete. Je třeba mít aspoň trochu jasnou představu, 
kde chcete být za pět nebo za deset let. V ideálním 
případě by měl být dlouhodobý výhled čím dál tím 
jednodušší a snadnější, a to v závislosti na tom, jak 
jsou plněny krátkodobé taktické obchodní cíle. 

Ptát se, kde právě jsem. Velké etablované společ-
nosti každoročně provádějí důkladné analýzy, aby 
rozpoznaly, kde je jejich síla, a kde naopak slabá mís-
ta. Nicméně i menší nebo začínající firmy by si měly
nechat udělat takové analýzy. Znalost poměrů je vý-
hoda. Jen díky ní budete schopni dívat se na věci z ji-
né perspektivy a zdánlivě nevýhodnou věc proměnit 
v tajný trumf.

Vypíchnout priority. Společnost musí určit dvě až 
tři oblasti, ve kterých se rozhodně excelovat.

Provést správně každý krok. Máte už stanovený cíl 
a cestu, jak k němu dojít. To samo o sobě však nesta-
čí. Plánovat se musí i kratší úseky cesty. Pečlivé úvaze 
musí být podroben každý krok. V praxi to znamená, 
že si musíte stanovit i krátké taktické cíle v horizontu 
měsíců a týdnů.

Vyvinout strategie pro každý činnost. Strategie je 
něco jiného než taktika. Taktikou je myšlen každičký 
krok, který vede k naplnění cílů určité strategie. Stra-
tegie jsou plány pro dosažení klíčových cílů. V přípa-
dě Amazonu to jsou „obchodovatelnost“, „inovace“  
a „dodávka“. 
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Vyvinout taktiku. Za tu jsou považovány jednotlivé 
partikulární kroky vázané na strategii. K taktice patří  
i jmenování vhodných lidí na pravá místa.

Právě za tímto účelem se Amazon spojil s mnoha 
obchody, které jsou úspěšné v reálné obchodní čin-
nosti, ale daleko horší výsledky mají v internetovém 
prodeji. Firmám, jež nemají žádné zkušenosti s pro-
dejem po síti, poskytne Amazon svou strukturu  
pro prodej jejich zboží a zároveň své věrné zákazní-
ky, jako třeba jako v případě Toys „R“ Us.

Manažerský tým v malých firmách má tendenci
upínat svůj zrak hlavně ke krátkodobým cílům. Jen-
že skutečně úspěšná firma je ta, jež naplní své dlou-
hodobé cíle. Přestože se objevují nejrůznější zvěsti 
ohledně současného směřování Amazon.com, není 
nejmenších pochyb o tom, že svou povahou zůstává 
Amazon stále maloobchodem. Všechno ostatní je 
jenom humbuk na přilákání zákazníka. Když se po-
díváte na stránky, nenajdete žádnou razantní změnu. 
Amazon se stále drží svého kopyta a snaží se naplnit 
své obchodní záměry z půlky devadesátých let, jak 
nejlépe to jde. Každá velká firma má své motto. Walt
Disney tvrdí, že jeho cílem je „…aby lidé byli veselí 
a šťastní“. 3M mluví o „revolučním řešení neřešitel-
ných problémů“. Wal-Mart nabízí: „Nabídku, která 
umožní chudým lidem nakupovat, jako by byli bo-
hatí.“ Kdybych měl podobné motto sepsat pro Ama-
zon, napsal bych něco ve stylu: „Nakupovat na síti  
s úsměvem na tváři.“
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