
  
    
  


  
    Spis treści
  


  
    Słowo wstępne
  


  
    Przedmowa do nowego wydania
  


  
    Przedmowa
  


  
    Część pierwsza
  


  
    W stronę psychologii biznesu

    
      Krótkie streszczenie koncepcji Maslowa
    


    
      Teoria Maslowa wmiejscu pracy
    


    
      Przejęcie się Maslowem
    


    
      Jak skonstruowana jest ta książka
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Karmiczny kapitalizm

    
      Środowisko pracy jako zwierciadło
    


    
      Dlaczego jesteśmy tak skoncentrowani na doraźnej perspektywie?
    


    
      Wychodząc naprzeciw naszemu pragnieniu tego, co namacalne
    


    
      Dążenie do szczęścia wmiejscu pracy
    


    
      Jak hierarchii potrzeb nadać namacalny kształt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Prawdy dotyczące relacji

    
      Siatka powiązań firmy Joie de Vivre
    


    
      Wartość relacji wmiejscu pracy
    


    
      Prawdy dotyczące relacji
    


    
      Moc zaklęta wpiramidzie
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Część druga
  


  
    Elementarne źródła motywacji

    
      Podstawa piramidy pracownika
    


    
      Doświadczenia szczytowe wfirmie Google
    


    
      Więcej niż pieniądze
    


    
      Jak trwała jest podstawa twojej piramidy?
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Wzbudzanie lojalności

    
      Dlaczego uznanie jest takie ważne
    


    
      Tworzenie kultury uznania dla pracy
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Źródła inspiracji

    
      „Swingująca” firma
    


    
      Dlaczego poczucie sensu stało się tak ważne
    


    
      Dwa wymiary sensu wmiejscu pracy
    


    
      Nadawanie sensu codziennej pracy
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Część trzecia
  


  
    Budowanie poczucia satysfakcji

    
      Próba zrozumienia klienta woparciu oteorię hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa
    


    
      Natura oczekiwań klienta
    


    
      Satysfakcja nie rodzi lojalności
    


    
      Hotele butikowe, czyli strategia wyłamywania się ze schematu
    


    
      Joie de Vivre na krawędzi katastrofy
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Tworzenie relacji opartych na przywiązaniu

    
      Jakie są pragnienia klientów?
    


    
      Wykorzystanie technologii do spełniania oczekiwań klientów
    


    
      Wysokie technologie ibliski kontakt zkupującym
    


    
      Tworzenie wysokiej kultury obsługi klientów
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Entuzjaści działalności Twojej firmy

    
      Szczyt osiągnięty przez firmę Apple ipiramida klienta firmy Harley-Davidson
    


    
      Stwórz piramidę klienta twojej firmy
    


    
      Rozumienie nierozpoznanych potrzeb swojego klienta
    


    
      Cztery motywy pojawiające się na szczycie piramidy klienta
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Część czwarta
  


  
    Budowanie zaufania

    
      Piramida inwestora ma znaczenie dla wszystkich pracowników
    


    
      Czy inwestorzy są ludźmi?
    


    
      Jak przyciągnąć inwestora, którego interesy będą zbieżne znaszymi
    


    
      Budowanie transakcyjnej wspólnoty interesów
    


    
      Definicja wydajności
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Budowanie pewności

    
      Emocjonalnie inteligentne inwestowanie
    


    
      Od transakcji do pełnej współpracy
    


    
      Tworzenie emocjonalnych relacji zinwestorami
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Budowanie dumy posiadacza

    
      Jak duży jest rynek takich inwestycji?
    


    
      Posiadanie celu generuje zyski
    


    
      Inwestowanie we wspólnotę popłaca
    


    
      Zalecenia, które pozwolą ci osiągnąć szczyt
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Część piąta
  


  
    Sedno sprawy – serce Joie De Vivre

    
      Konstruujemy serce Joie de Vivre
    


    
      Budowanie korporacyjnej kultury
    


    
      Czym jest dla twojej firmy właściwa kultura korporacyjna?
    


    
      Podsumowanie
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Spełnione życie

    
      Praca, kariera, powołanie
    


    
      Test
    


    
      Cechy osoby spełnionej
    


    
      Future Visions
    


    
      Trzy piramidy iwłaściwa hierarchia priorytetów
    


    
      Wspiąć się wyżej
    


    
      Polecane lektury
    

  


  
    Podziękowania
  


  
    Nota oautorze
  


  Chip Conley


  Droga


  Na szczyt


  Sekret szczęśliwej firmy


  Tłum. Magdalena iMichał Filipczukowie


  
    

  


  
    

  


  
    

  


  
    

  


  
    

  


  
    

  


  
    

  


  
    [image: 1]

  


  
    


    
      Tytuł oryginału


      Chip Conley, Peak: How Great Companies Get Their Mojo from Maslow


      Copyright © 2007 by Chip Conley


      All rights reserved. This translation published under license with the original publisher John Wiley & Sons, Inc.


      


      Copyright for the Polish Edition 2015


      by Charaktery sp. zo.o.


      Kielce 2015


      Redakcja ikorekta


      Paulina Zaborek


      Projekt okładki


      Przemek Dębowski (przemekdebowski.com)


      współautor koncepcji graficznej


      Wojciech Kwiecień-Janikowski


      Projekt graficzny


      Maja Witecka


      Przygotowanie wydania cyfrowego


      Filip Białek


      


      ISBN 978-83-64721-18-2


      Wydanie pierwsze


      


      Wydawnictwo Charaktery


      25-512 Kielce


      ul. Paderewskiego 40


      tel. 41 343 28 40


      fax 41 343 28 49


      e-mail: redakcja@charaktery.com.pl


      http://www.charaktery.eu


      

    

  


  Słowo wstępne


  Po raz pierwszy spotkałem Chipa Conleya wroku 2007 na pewnej imprezie, na której każdy znas miał swoje wystąpienie (ledwie rok później sprzedaż brutto wsklepie internetowym Zappos.com, którego jestem dyrektorem generalnym, osiągnęła poziom miliarda dolarów). Kiedy Chip przedstawił koncepcje zamieszczone wtej książce, uderzyło mnie to, jak bardzo są do siebie podobne nasze filozofie dotyczące tworzenia marki iprowadzenia biznesu. Później stwierdziłem, że obaj jesteśmy zafascynowani psychologią pozytywną – wgruncie rzeczy nauką oszczęściu – iże każdy znas korzysta ztych nauk zarówno wbiznesie, jak iw życiu. Miałem więc poczucie, że spotkałem bratnią duszę.


  Naszym głównym celem wZappos jest pozytywne zaskakiwanie klientów, pracowników, naszych sprzedawców, aw ostatecznym rozrachunku – naszych inwestorów. Staramy się zapewnić klientowi jak najwyższy poziom obsługi oraz unikatowe doświadczenia konsumenckie. Finalnym celem naszej marki jest dawanie ludziom szczęścia. Mamy nadzieję, że za dziesięć lat nie będą sobie nawet uświadamiać, że zaczynaliśmy od sprzedawania butów online, aza jakieś dwadzieścia – trzydzieści lat może już będą istnieć linie lotnicze Zappos Airlines, których zarząd będzie się koncentrował na optymalizacji doświadczenia klienta.


  Priorytetem naszej firmy jest kultura korporacyjna. Uważamy, że jeśli będziemy ją należycie pielęgnować, to osiągnięcie pozostałych celów – takich jak budowanie renomy marki, doskonała obsługa klienta oraz pozyskiwanie pełnych pasji pracowników iklientów – dokona się wsposób zupełnie naturalny.


  Budowanie marki współcześnie działającej firmy odbywa się dziś zupełnie inaczej niż pięćdziesiąt lat temu. Niegdyś zbierało się kilka osób, które dokonywały rozstrzygnięć wkwestii pozycjonowania marki, anastępnie wydawały mnóstwo pieniędzy na reklamę uświadamiającą ludziom, czym ta ich marka jest. Ijeśli byłeś wstanie wyłożyć odpowiednie środki, to mogłeś markę stworzyć.


  Dzisiaj to, co robisz, oraz to, kim jesteś, ma znacznie większe znaczenie od tego, co mówisz. Marka twojej firmy stanowi sumę doświadczeń, jakie mieli znią inni ludzie, dlatego stanowi produkt uboczny kultury korporacyjnej twego biznesu.


  Kultura ta wespół zmarką firmy to tak naprawdę dwie strony tej samej monety. Marka może zpoczątku nie nadążać za kulturą, ale zczasem się znią zrównuje. Koniec końców, stworzenie marki to po prostu zdolność dotarcia do uczuć klienta. Do takiej czy innej emocji odwołują się wszystkie najbardziej renomowane marki świata. Książka, którą trzymasz wrękach, dostarcza znakomitych ram pojęciowych, dzięki którym zaczniesz rozumieć, jak to osiągnąć.


  W Zappos jedną znajważniejszych wartości jest nieprzerwany rozwój firmy iwyciąganie wniosków, dlatego oferujemy naszym pracownikom wiele rozmaitych szkoleń, mogących im pomóc wrozwoju osobistym izawodowym. Fanami pracy Chipa jesteśmy do tego stopnia, że Droga na szczyt stała się ulubioną lekturą wielu pracowników Zappos, anasz zespół szkoleniowców oferuje obecnie zajęcia, których celem jest przybliżenie wszystkich pojęć występujących wniniejszej książce.


  Każdy pracownik naszej firmy ikażda zosób odwiedzających jej siedzibę wLas Vegas otrzymują darmowy egzemplarz Drogi na szczyt; na ścianach mamy nawet plakaty nieustannie przypominające naszym pracownikom opiramidzie Maslowa zmodyfikowanej przez Chipa.


  Jeśli chciałbyś stworzyć markę ibiznes, które przetrwają, ta książka będzie jedną znajlepszych inwestycji twojego życia. Zachęcam cię do tego samego, co zrobiliśmy wZappos: do wręczenia jednego egzemplarza każdemu zpracowników twojej firmy. Ta książka to jedna ztych rzadkich inielicznych prac, które tobie itwoim ludziom mogą pomóc wosobistym izawodowym rozwoju.


  Tony Hsieh, dyrektor generalny Zappos.com


  (ceo@zappos.com)


  15 października 2009


  P.S. Jeśli będziesz kiedyś wokolicach Las Vegas, zapraszam do naszej siedziby. Będziesz mógł naocznie się przekonać, jak sprawdza się teoria przedstawiona wtej książce. Żeby ustalić termin wizyty, wejdź na stronę www.tours.zappos.com.


  Przedmowa do nowego wydania


  Déjà vu. Joie de Vivre. Nie obawiajcie się. Nie zamierzam uczyć was francuskiego, ale muszę powiedzieć, że dość często wJoie de Vivre miewam ostatnio déjà vu. Któż mógł wiedzieć, że moje przedsiębiorstwo wodstępie ośmiu lat przechodzić będzie dwa wielkie kryzysy?


  Wnioski, jakie wyciągnęliśmy zzapaści rynku związanej ztzw. pęknięciem bańki internetowej, bardzo przysłużyły się Joie de Vivre wczasie bieżącej recesji. Jeden ztych wniosków – które omawiam wniniejszej książce – jest taki, że koncentrowanie się na rosnących potrzebach partnerów iklientów generuje zarówno wzrost lojalności, jak irosnącą specjalizację, którą wymusza konkurencja rynkowa, zwłaszcza wczasach kryzysu. To właśnie tego rodzaju długofalowe myślenie strategiczne zapewnia wdalszej perspektywie sukces danej organizacji. Oto dlaczego nawet wdobie recesji każdego ranka zadawałem sobie pytanie: „Jaki model wzajemnych stosunków ma prezentować nasza firma, jeśli wyjdzie ztego kryzysu obronną ręką?”.


  Jednak wczasach niepokoju łatwo ulec paraliżowi, przestawiając się na taki tryb, którego jedynym celem jest przetrwanie. Większość znas pracuje wfabrykach udzielającego się wszystkim strachu, gdzie awersja do ryzyka rozprzestrzenia się jak zaraza akurat wtedy, gdy najbardziej przydałyby się kreatywność, innowacyjność ipraca wzespole. Iwtedy wkraczasz właśnie ty: lider. W. Edward Deming, ojciec strategii kompleksowego zarządzania jakością, zauważył kiedyś, że podstawowym obowiązkiem każdego lidera wmiejscu pracy jest uwolnienie ludzi od strachu. Jednak wżadnej organizacji jej dobra kondycja nie jest prostym rezultatem wykorzenienia strachu. Wjego miejsce musi się pojawić coś pozytywnego: poczucie spełnienia iżywotności wypływające zzasad naszkicowanych wtej książce.


  Wszystkie wielkie religie nauczają, że całe życie zależy od tego, na czym się koncentrujesz. Jest to również podstawowa zasada głoszona wszkołach biznesu. Wczasach prosperity łatwo jest się koncentrować na kulturze pracy wolnej od strachu, tak by stała się magnesem dla entuzjastycznych pracowników, co natychmiast przekłada się na pełne zadowolenie klientów. Jednak skoncentrowanie się na tych szczytnych celach możliwe jest również wtrudnych czasach.


  Wystarczy spojrzeć na wzorce lansowane na okładce poszczególnych numerów magazynu „Fortune” zroku 2009 wcyklu „Najbardziej podziwiane przedsiębiorstwa świata”. Sześć spośród ośmiu czołowych przedsiębiorstw ztej listy, łącznie zApple, Berkshire Hathaway, Toyotą iGoogle, zostało wymienionych bądź scharakteryzowanych wniniejszej książce. Ta czołówka najwydajniejszych firm nie ogranicza się do wcielania wżycie godnych polecenia zasad prowadzenia biznesu. Stosują one ponadto zasadę należytej gratyfikacji finansowej. Firmy te budzą również głęboki podziw zpowodu cech takich jak entuzjazm, inteligencja, elastyczność, solidność, oryginalność ihumanitarność – to znaczy takich cech, jakie podziwiamy uludzi.


  Miałem szczęście przypatrywać się wpracy Gary’emu Kelly, dyrektorowi generalnemu Southwest Airlines – numer siedem na zaprezentowanej wmagazynie „Fortune” liście najbardziej podziwianych przedsiębiorstw – jak podczas jednego zlotów odbywających się pod koniec roku 2008 częstuje pasażerów fistaszkami. Spytałem go potem, dlaczego firma nie zdecydowała się na podwyżkę cen lotów wzwiązku zgwałtownym wzrostem cen paliwa, który miał miejsce wtym samym roku. Co ciekawe, Kelly wcale nie tłumaczył tego obawami przed negatywną reakcją klientów. Odpowiadając na moje pytanie wskazał jedynie, na kim taka decyzja – wpostaci skarg klientów – najbardziej by się odbiła: na personelu linii lotniczych. „Nie bez powodu nasi pracownicy” – oświadczył – „wydają się bardziej zadowoleni niż pracownicy innych linii. Myślimy onich, podejmując kluczowe decyzje wnaszej kompanii. Nie mam pewności, czy tak samo jest ukonkurencji”.


  Koncentrując się na większych potrzebach swych pracowników nawet wokresie kryzysu wprzemyśle, Gary Kelly – podobnie jak inni czołowi liderzy – jest żywym dowodem tego, że cechą wyróżniającą cię jako lidera jest to, na czym skupiasz uwagę wtrudnych czasach. Zapewne jesteś pod silną presją, by nadal funkcjonować. Rozumiem. Też tego doświadczam iwiem, że taka sytuacja wymaga koncentracji na konieczności przetrwania firmy ijej partnerów, niekoniecznie jednak oznacza lekceważenie wyższych potrzeb pracowników, klientów, czy nawet inwestorów. Nie przetrwasz wpamięci ludzi jako lider iwzór do naśladowania, jeśli ograniczysz się do spełniania podstawowych potrzeb swoich klientów iwspółpracowników. Zapamiętany zostaniesz dzięki swym staraniom, by zapewnić im wysoki komfort ijak najlepsze doświadczenia, zwłaszcza podczas obezwładniających kryzysów.


  Jeśli chcesz dowiedzieć się więcej na temat urzeczywistniania wżyciu twojej firmy zasad opisanych wtej książce, zajrzyj na stronę www.peakorganizations.com albo www.peak-leader.com.


  15 października 2009


  Przedmowa


  W głębi duszy zawsze czułem, że biznes można prowadzić inaczej niż jest to powszechnie przyjęte. Tego właśnie buntowniczego ducha czułem wsobie, kiedy zakładałem irozbudowywałem moją firmę, Joie de Vivre Hospitality. Jednak dopiero wówczas, gdy podstawami przedsiębiorstwa zachwiał wielki kryzys gospodarczy, naprawdę doceniłem potęgę zasad, którymi postanowiłem się kierować.


  Znany restaurator, Danny Meyer, powiedział mi kiedyś, że swoją książkę, zatytułowaną Setting the Table [Podając do stołu] napisał, by móc przejść zpoziomu nieokreślonych intuicji na poziom świadomej pracy nad Union Square Hospitality Group. Pewien pełniący funkcję dyrektora Brazylijczyk, Ricardo Semler, powiedział, że swoje książki – The Seven Day Weekend [Siedmiodniowy weekend] oraz Maverick [Ekscentryk] – napisał wodpowiedzi na pytania swojego szefa dotyczące tego, czy to, co sprawdza się wpraktyce działania ich firmy, sprawdzi się również wteorii. Ja zaś niniejszą książkę postanowiłem napisać dlatego, że dzięki temu mogłem połączyć trzy swoje największe pasje: pisanie, psychologię ibiznes. Pisanie wiązało się zpokazaniem, wjaki sposób pomyślne zarządzanie Joie de Vivre łączy się zjedną znajsławniejszych teorii ludzkiej motywacji, której ilustracją są niejako nasze działania biznesowe. Jednak najwięcej się nauczyłem, odkrywając wiele innych odnoszących sukcesy firm, które również – zzamierzenia czy też bezwiednie – opierały się na hierarchii ludzkich potrzeb zaczerpniętych zdoktryny Maslowa. Tak więc moje niewielkie przedsiębiorstwo nie było jedynym, które nawiązywało do piramidy słynnego Abe’a. Tak czy owak przemyślenie wszystkich tych wniosków izebranie ich wformie książki było nie lada zadaniem. Na szczęście już wbardzo młodym wieku wiedziałem, że kiedy dorosnę, chcę zostać pisarzem, tak więc cały ten czas, jaki wypełniły mi badanie tych zagadnień ipisanie, okazał się formą spełnienia ambicji mojego życia. To najwyraźniej znak, że jestem już dorosły.


  Niniejsza książka opowiada ocudzie, jakim jest ludzki potencjał: potencjał realizowany przez pracowników wmiejscu zatrudnienia; doświadczane przez klientów (potencjalne) uczucie błogości wywołane zrealizowaniem ich najskrytszych potrzeb oraz poczucie spełnienia będące udziałem inwestorów na widok właściwej realizacji potencjału, jaki stanowi ich kapitał. Znany autor Fred Reichheld pisał: „Podstawowym zadaniem lidera jest bycie wzorem, modelowym partnerem, którego najważniejszy cel polega na dopomaganiu pracownikom wjak najpełniejszej realizacji ich ludzkiego potencjału”. Wielcy liderzy wiedzą, jak wydobyć taki potencjał ijak go urzeczywistnić. Ja zaś mam nadzieję, że niezależnie od tego, czy jesteś początkującym przedsiębiorcą, czy zasiadasz wzarządzie którejś znajwiększych amerykańskich firm, będziesz wstanie spożytkować zawartą wtej książce teorię, maksymalnie realizując swój własny potencjał oraz potencjał twoich współpracowników. Nie zniechęcaj się, jeśli teoria ta wyda ci się cokolwiek obca. Również imy, pracownicy Joie de Vivre, nie jesteśmy doskonali. Nie mogę powiedzieć, byśmy prezentowaną tu teorię stosowali na co dzień, wkażdej znaszych czterdziestu placówek, jednak proces edukowania wszystkich pracowników firmy wzakresie omawianych zasad odgrywa istotną rolę wżyciu każdego znas.


  Tytuł tej książki mógłby brzmieć: Jak przetrwałem wielki kryzys istworzyłem wielkie przedsiębiorstwo, aprzy okazji również wspaniałe relacje międzyludzkie, nie sądzę jednak, by mój wydawca zechciał coś takiego umieścić na okładce. Oczywistym wydaje się stwierdzenie, że wszystkie firmy to po prostu wspólnoty zbudowane na wzajemnych relacjach. Jednak zdrowy rozsądek podpowiada coś, czego dowodzą świadectwa empiryczne: że organizacje generujące głębszą wzajemną lojalność – pracowników, klientów, inwestorów – odnoszą trwalsze sukcesy. Wepoce komodyzacji do najistotniejszych cech różnicujących zarówno liderów, jak iprzedsiębiorstwa należą jakość oraz trwałość tworzonych dzięki nim relacji.


  Droga na szczyt (znacznie bardziej zwięzły tytuł) pomoże ci wbudowaniu najlepszych doświadczeń zudziałem tych, zktórymi pracujesz – tak by te relacje pomogły ci osiągnąć maksymalną wydajność wpracy.


  14 marca 2007


  Część pierwsza


  Maslow ija


  Wiele spośród podanych wtekście cytatów zAbrahama Maslowa oraz dotyczących go odnośników pochodzi zksiążki Maslow on Management [Maslow ozarządzaniu]

  (red. Deborah Stephens iGary Heil).


  Rozdział pierwszy


  W stronę psychologii biznesu


  Jeśli chcemy odpowiedzieć na pytanie, jaką wysokość ciała mogą osiągnąć przedstawiciele gatunku ludzkiego, wówczas najlepiej wybrać najwyższych do tej pory jego przedstawicieli iprzestudiować ich budowę. Jeśli chcemy wiedzieć, jak szybko człowiek może pobiec, wówczas na nic zda się uśrednianie prędkości osiąganych przez całą populację; znacznie lepiej jest zebrać złotych medalistów igrzysk olimpijskich, by się przekonać, na co ich stać. Jeśli chcemy poznać potencjał wzakresie rozwoju duchowego, ewolucji wartości czy rozwoju moralnego człowieka, wówczas – tak uważam – powinniśmy przebadać jednostki onajwyższym poziomie moralnym ietycznym, czyli świętych.


  Abraham Maslow


  Pop.


  Słowo to wywołuje we mnie określone nostalgiczne obrazy, przywodząc na myśl obraz taty, który dwoił się itroił jako mój trener, gdy byłem wMałej Lidze; rodzaj muzyki, który nigdy mi się nie znudzi, oraz napój Shasta Orange, który kupowałem wsześciopakach.


  



  


  Rozdział drugi


  Karmiczny kapitalizm


  Za każdą decyzją menadżerską czy menadżerskim działaniem kryją się przesłanki dotyczące natury ludzkiej iludzkich zachowań.


  Douglas McGregor, The Human Side of Enterprise


  [Ludzka strona przedsiębiorstwa]


  Na przekór wszystkiemu mój pierwszy hotel stał się wielkim hitem. Wroku 1987, osiągnąwszy podeszły wiek lat dwudziestu sześciu, zakupiłem służący za miejsce schadzek motel, usytuowany na peryferiach San Francisco, wmało atrakcyjnym dystrykcie Tenderloin. Miałem nieco fantasmagoryczny plan przemiany Phoenixa (bo tak się nazywał) woficjalny rockand- rollowy hotel San Francisco. Chciałem zyskać okazję do poznawania sławnych muzyków, robić interesy dające ujście mojej kreatywności – istworzyć środowisko pracy umożliwiające codzienne przeżywanie joire de vivre.


  



  


  Rozdział trzeci


  Prawdy dotyczące relacji


  Wszystko sprowadza się do relacji zinnymi. Każdy zobiektów wszechświata istnieje jedynie wrelacji do czegoś innego. Nic nie istnieje wizolacji. Musimy przestać udawać, że jako odrębne byty świetnie radzimy sobie sami.


  Margaret Wheatley, Leadership and the New Science


  [Przywódctwo inowa nauka]


  Pajęcze sieci są zarówno najmocniejszymi, jak inajbardziej kruchymi zistniejących wprzyrodzie struktur. Zzachowaniem proporcji – pajęcze sieci są mocniejsze niż stal, aich rozciągliwość wynB Vsi aż 40%. Aprzecież rwą się na strzępy pod dotknięciem palca.


  



  


  Część druga


  Prawda dotycząca relacji typu 1: piramida pracownika


  [image: 7]



  


  
    Praca to codzienny trud będący zarówno źródłem sensu, jak iźródłem utrzymania; wypływający tyleż zpotrzeby uznania, co zpotrzeby pieniędzy – krótko mówiąc, powinna to być jakaś forma życia, anie śmierci rozłożonej na raty (od poniedziałku do piątku) […] Mamy prawo domagać się pracy dającej poczucie sensu, uznanie oraz radość życia.
  


  Studs Terkel, Working[Praca]


  Rozdział czwarty


  Elementarne źródła motywacji


  [image: 8]



  Pieniądze nie są wżyciu najważniejsze, jednak na skali „rzeczy niezbędnych” są czymś równie niezastąpionym jak tlen.


  Zig Ziglar, autor książek imów motywacyjnych


  Miałem wmłodości pewien talent nieomal na miarę olimpijską. Znalazłszy się na podwórkowym basenie wtowarzystwie innych dzieciaków, potrafiłem wytrzymać pod wodą dłużej niż którykolwiek znich. Rzucałem wyzwanie towarzyszom zabaw, by na bezdechu dali nura wgłębinę, obserwując pod wodą, jak ich twarze stopniowo przybierają niebieską barwę. Pół minuty później moi konkurenci na wyścigi mknęli ku powierzchni. Nie pamiętam, kiedy odkryłem, że na olimpiadzie nie przyznaje się medali za taki wyczyn iże spośród dorosłych tylko fakirzy iszaleńcy robią podobne rzeczy.


  



  


  Rozdział piąty


  Wzbudzanie lojalności


  [image: 9]



  Wynagrodzenie jest prawem, uznanie jest darem.


  Rosabeth Moss Kanter, profesor Harvardu iautorka książek


  W drugiej połowie lat 90. emitowano wtelewizji popularny serial obfitujący wbłyskotliwe bon moty, które wczasie lunchu dostarczały tematów rozmów pracownikom firm, może nawet ich szefom. Ally McBeal, młoda pani adwokat zBostonu, oaparycji znerwicowanego dziewczątka, miała wzwyczaju rzucać uwagi wstylu „faceci są jak guma: jak się ich trochę pożuje, tracą smak” albo „jesteśmy kobietami imusimy spełniać podwójne standardy [moralne]”.


  



  


  Rozdział szósty


  Źródła inspiracji


  [image: 11]



  Ostatecznie życie nie może być wspaniałe, jeśli nie ma wnim poczucia sensu. Abardzo trudno mieć wypełnione sensem życie bez sensownej pracy. Może więc itobie uda się przeżyć to rzadkie doświadczenie błogostanu, wynikające ze świadomości, że uczestniczysz wtworzeniu czegoś wartościowego iże jakoś zmieniasz rzeczywistość. Wrzeczy samej, mógłbyś nawet uzyskać tę najgłębszą formę satysfakcji: poczucie, że krótkie ziemskie życie, jakie ci podarowano, przeżyłeś owocnie iże coś po tobie zostanie.


  Jim Collins, Od dobrego do wielkiego


  Czy szczęście dopisało ci na tyle, że odkryłeś swoje życiowe powołanie? Czy kiedykolwiek przeżyłeś chwilę, wktórej usłyszałeś jakby głos, mówiący: „Zbudź się, oto coś, do czego jesteś stworzony!”? Ja moje powołanie odkryłem, obserwując kogoś, kto realizował własne.


  



  


  Część trzecia


  Prawda dotycząca relacji typu 2: piramida klienta
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  Nowy klient często postrzega nabywanie jakichś wartościowych produktów iusług jako formę spełnienia, usytuowanego na szczycie piramidy Maslowa, sygnalizując tym samym osiągnięcie realnego potencjału.

  David Lewis, The Soul of The New Consumer

  [Konsument nowego typu]


  Rozdział siódmy


  Budowanie poczucia satysfakcji


  [image: 14]



  Każda większa gałąź przemysłu była niegdyś branżą rozwojową. Jednak nad niejedną ztakich branż, niesionych dziś falą entuzjazmu, unosi się widmo porażki. Jeszcze inne, postrzegane jako przeżywające okresy sezonowego wzrostu, wistocie znalazły się wzastoju. Wkażdym ztych przypadków przyczyną, dla której ich rozwój stanął pod znakiem zapytania, uległ spowolnieniu czy zatrzymaniu, nie jest bynajmniej nasycenie rynku. Przyczyną ową są błędy na poziomie zarządzania […] Infrastruktura kolejowa nie dlatego przestała się rozwijać, że nastąpił spadek zapotrzebowania na transport osób czy towarów. Zapotrzebowanie to, wręcz przeciwnie, wzrosło. Infrastruktura kolejowa przeżywa trudny czas nie dlatego, że określone potrzeby realizuje się dziś przy użyciu innych środków (samochodów osobowych iciężarowych, samolotów czy choćby… telefonów), lecz dlatego, że owa infrastruktura nie podołała stawianym jej zadaniom. Firmy kolejowe pozwoliły na to, by odbito im klienta, ponieważ postrzegały swój biznes jako kolejnictwo, nie zaś jako branżę transportową.


  Theodore Levitt, ekonomista, profesor Harvardu


  Ci, którzy spędzili trochę czasu wśrodowisku Joie de Vivre, wiedzą, że lubimy świętować. Wrzeczy samej, gdy po raz pierwszy znalazłem się na dziedzińcu przybytku, który miał stać się hotelem Phoenix, od razu przyszło mi do głowy: „To wymarzone miejsce na imprezę!”. Niespełna wcztery miesiące po zakupie tego podupadającego hotelu, gdy już go trochę podmalowaliśmy, nadając mu odrobinę blichtru, zjawili się pierwsi goście iurządziliśmy huczne przyjęcie inauguracyjne.


  



  


  Rozdział ósmy


  Tworzenie relacji opartych na przywiązaniu


  [image: 17]



  W przyszłości, dzięki postępom technologii, powinniśmy się nauczyć instytucjonalizować wszelkiego rodzaju formy sprawiania satysfakcji klientowi: demokratyczne podejście, komunikatywność, dbałość oklienta iwsłuchiwanie się wjego głos. Innymi słowy, powinniśmy zachować wszelkie zalety kameralności relacji, przy jednoczesnym odnoszeniu korzyści zmasowości usług.


  Abraham Maslow


  Im większa jest twoja firma, tym pilniejsza potrzeba budowania pełnych zaangażowania relacji zklientami. Nawet jeśli masz dużą firmę, działaj tak, jakby była ona mała. Ludzie są bardziej skłonni ci zaufać, jeśli nawiązujesz znimi jakąś formę relacji. Zaś uprzejmość oznacza zazwyczaj, że uważniej wsłuchujesz się wpotrzeby klienta.


  



  


  Rozdział dziewiąty


  Entuzjaści działalności Twojej firmy
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  Gdybym zadał moim klientom pytanie, co chcieliby dostać, odparliby, że szybszego konia.


  Henry Ford


  Pamiętam, że po raz pierwszy usłyszałem ohotelach butikowych od Billa Kimptona, który powiedział, że prowadzi biznes polegający na „sprzedaży snu”. Bill był moim idolem. Wroku 1981, mając czterdzieści kilka lat, porzucił swoją sztywniacką branżę (inwestycje bankowe) istworzył coś, co początkowo nazywało się Kimco, potem Kimpton Group, aostatecznie po prostu Kimpton. Firma była mocnym konkurentem Joie de Vivre idobrym punktem odniesienia, zwłaszcza odkąd stała się jedyną na świecie hotelarską firmą posiadającą więcej hoteli butikowych niż my. Co ciekawe, nasze biuro znajduje się na tej samej ulicy co ich siedziba; dzielą nas cztery przecznice.


  



  


  Część czwarta


  Prawda dotycząca relacji typu 3: piramida inwestora


  [image: 23]



  Różnica między społeczeństwami wielkimi ikwitnącymi oraz społecznościami degenerującymi się ipodupadającymi wznacznej mierze przejawia się wistnieniu warunków sprzyjających (lub nie) przedsiębiorczości oraz wliczbie tych, którzy się nią trudnią. Sądzę, że każdy zgodziłby się, iż setka ludzi, na których obecności takie podupadające społeczeństwo skorzystałoby najbardziej, to nie byliby chemicy, politycy, profesorowie czy inżynierowie: byłoby to stu przedsiębiorców.

  Abraham Maslow


  Rozdział dziesiąty


  Budowanie zaufania


  [image: 24]



  Zawsze staraj się poznać charakter tych, których aprobatę chciałbyś zyskać oraz naturę głównych zasad, którymi się kierują. Wniknij wźródła ich opinii imotywów, awówczas nie będziesz ich obwiniał ożaden zmimowolnych afrontów wyrządzonych ci przez owych ludzi, nie będziesz też pragnął zaskarbić sobie ich aprobaty.


  Marek Aureliusz, cesarz rzymski, Rozmyślania


  Czasami ludzie mnie pytają: „Jaka jest najdotkliwsza nauczka, jaką dostałeś wtrakcie swej kariery hotelarza?”. Jeśli zamierzasz odbyć zjakimś liderem biznesu szczerą rozmowę, zadaj mu to pytanie. Wmoim przypadku jedna znajbardziej pouczających lekcji wiązała się ztematem, którym zaraz się zajmiemy: uzgodnieniem wspólnej linii zinwestorami.


  



  


  Rozdział jedenasty


  Budowanie pewności
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  Sekret doskonałej inwestycji nie tkwi wtym, że się jest cudownym dzieckiem, jeśli chodzi omodelowanie finansów – ani na tym, że się jest najsprytniejszym negocjatorem przy stole. Wznacznie większym stopniu polega na budowaniu długofalowych relacji zprzedsiębiorcami iliderami biznesu, którzy zasługują na twoje zaufanie.


  Bill Price, współzałożyciel Texas Pacific Group


  Jedną znajlepszych decyzji, jakie podjąłem wswoim zawodowym życiu, było przystąpienie do Young Presidents Organization (YPO). Jest to międzynarodowa, mająca duży prestiż organizacja zrzeszająca młodzieżowych (choć średnia wieku osób uznanych za „młodzież” rośnie) liderów małych iwiększych przedsiębiorstw, spotykających się wlokalnych sekcjach towarzystwa, by się wzajemnie od siebie uczyć. Brzmi dobrze, nieprawdaż? Początkowo jednak idea nie budziła we mnie entuzjazmu. „Nie mam czasu odbywać raz wmiesiącu całodniowych spotkań wgronie zestresowanych, podobnych mi liderów biznesu”. Moje oczekiwania zostały jednak spełnione znawiązką – tak wiele mi dało doświadczenie polegające na dzieleniu się swoimi przemyśleniami istrategią własnej firmy zinnymi przedsiębiorcami, szefami firm oraz inwestorami mającymi wiedzę, udzielającymi dobrych rad iposiadającymi wdodatku tak przecież nieczęste poczucie humoru.


  



  


  Rozdział dwunasty


  Budowanie dumy posiadacza
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  Nigdy nie miej wątpliwości co do tego, że mała grupa myślących, oddanych sprawie obywateli mogłaby zmienić świat. Wistocie, tylko ona może tego dokonać.


  Margaret Mead


  Jeśli wszystkie trzy piramidy łączy jakiś wspólny motyw, to jest nim myśl, że wiedza potoczna jest fałszywa. Wiedza potoczna sugeruje 1) że pieniądze stanowią dla pracowników podstawową motywację, 2) że zadowolony klient to klient lojalny, oraz 3) że inwestorzy koncentrują się wyłącznie na finansowych zwrotach zinwestycji. Jak już widzieliśmy, jest to poziom potrzeb podstawowych, nieuwzględniający potrzeb wyższych. Na wierzchołku piramidy inwestora mamy do czynienia zfenomenem dziedzictwa: to właśnie spełnienie wtym wymiarze – anie wwymiarze bogactwa – stanowi tak naprawdę cel ludzkich dążeń.


  



  


  Część piąta


  Urzeczywistnić prawdę wdziałaniu


  Rozdział trzynasty


  Sedno sprawy – serce Joie De Vivre


  Biznes to rzecz zupełnie prosta. Zadaniem zarządu jest dbanie opracowników. Zadaniem pracownika jest dbanie oklientów. Zadowoleni klienci dbają oudziałowców. To krąg zamknięty.


  John Mackey, założyciel idyrektor Whole Foods Market


  Dotychczas wspięliśmy się na trzy dość imponujące szczyty, ale mam nadzieję, że nie czujesz się zmęczony. Wpierwszych trzech częściach tej książki widzieliśmy, wjaki sposób – woparciu oteorię hierarchii potrzeb Abrahama Maslowa – można stworzyć model biznesu sprzyjający wytworzeniu środowiska, wktórym pracownicy, klienci iinwestorzy czują się bardziej spełnieni. Widzieliśmy również, że doświadczenia szczytowe tych trzech grup są wstanie dać początek doświadczeniu szczytowemu będącemu niejako udziałem całego przedsiębiorstwa. Jak każdy dobry wspinacz wysokogórski, po raz pierwszy docierając przed laty na trzeci ze wspomnianych szczytów – szczyt piramidy inwestora – poczułem lekkie uderzenie adrenaliny. Gdy jednak podniecenie zaczęło ustępować, zacząłem odkrywać, jak owe trzy prawdy dotyczące relacji mają się jedna do drugiej, atakże, jakiego rodzaju wewnętrznie spójna itrwała całość może wyniknąć zpołączenia trzech odrębnych piramid.


  



  


  Rozdział czternasty


  Spełnione życie


  Obawiamy się pełnej realizacji własnych możliwości. Zazwyczaj lękiem reagujemy na myśl, że moglibyśmy wpełni rozwinąć potencjał, który przeczuwamy, dając zsiebie wszystko – wprzypływie odwagi. Ogarnia na wtedy radosny dreszcz na myśl oniemal boskich możliwościach, które wsobie odkrywamy wtakich chwilach uniesienia. Ajednocześnie wzdragamy się przed nimi, pełni słabości ilęku. Rzecz jasna, najpiękniejszy los, najbardziej fortunne zprzeznaczeń, jakich mógłby doświadczyć każdy człowiek, to pobieranie pensji za robienie czegoś, co wypływa zjego pasji.


  Abraham Maslow


  Peter Drucker napisał kiedyś: „Nic nam nie wiadomo na temat motywacji. Możemy jedynie pisać oniej książki”. Chociaż jestem zagorzałym fanem Druckera ijego dorobku, jeśli chodzi omądrość liderów, to jednak wtej kwestii nie mogę się znim zgodzić.


  



  


  Podziękowania


  Cóż za długa, osobliwa wędrówka! Napisanie wnieco ponad rok dwóch książek przy jednoczesnym prowadzeniu prężnie rozwijającej się firmy – to nie jest wyzwanie dla kogoś osłabym sercu. Nie dokonałbym tego, gdyby nie wsparcie przyjaciół ikolegów. Przede wszystkim nieocenionej pomocy udzieliła mi Debra Amador, która pomagała mi wmojej kwerendzie podczas pisania tej książki iktóra jest jej redaktorką, awreszcie – moją serdeczną przyjaciółką, pełniącą rolę akuszerki wprocesie narodzin Drogi na szczyt. Współpracujemy już po raz drugi iczuję się szczęściarzem, że we wszystkich swoich przedsięwzięciach mogę liczyć na niesłabnące wsparcie Debry. Moi koledzy zbiura izarządu Joie de Vivre (zwłaszcza moja osobista asystentka Rachel Carlton) musieli mnie znosić wponiedziałkowe ranki, kiedy pojawiałem się wfirmie kompletnie niewyspany – spędziwszy weekend na pisaniu przy blasku świecy. Oczywiście nie byłoby to możliwe, gdyby nie miłość ipoświęcenie, zjakimi oddaje się swej codziennej pracy ponad trzy tysiące pracowników Joie de Vivre. Dziękuję wam wszystkim za cierpliwe znoszenie wszystkich eksperymentów, jakie podejmowałem, próbując urzeczywistnić wnaszym miejscu pracy zasady Maslowa. Szczególne słowa uznania należą się Rachel Carlton. Przed jej pojawieniem się nigdy nie miałem asystentki. Teraz czuję się kompletnie zdemoralizowany, gdyż Rachel ma znacznie więcej niż ja spraw na głowie – azajmuje się nimi zprawdziwą gracją ekwilibrystki, zręcznie iz wielką wprawą.


  Mam dług wdzięczności wobec wielu osób, które wniosły pomysły bądź wkład edytorski wostateczną wersję tej książki. Alan Webber zapoznał się zmoim wstępnym pomysłem, oświadczając zbrutalną szczerością: „Świat nie potrzebuje kolejnej książki obiznesie”. Dzięki jego radzie Droga na szczyt nabrała bardziej osobistego charakteru. Zmoim przyjacielem, Drew Banksem, wykonywaliśmy zkolei „skok na głęboką wodę”, regularnie omawiając kwestie dotyczące filozofii biznesu. Bardziej niż ktokolwiek (z wyjątkiem Debry) Drew pomógł mi wwypracowaniu mojej własnej interpretacji prac Maslowa (zaproponował również tytuł tej książki). Mój były współpracownik, Eric Sinoway, obecnie twórczo pracujący na Harvardzie, wysunął szereg sugestii, które bardzo mi pomogły wwyjaśnieniu kilku kluczowych spraw. Eric ma prawdziwą smykałkę, jeśli chodzi przeformułowywanie moich newage’owskich złotych myśli wtaki sposób, by mogły zasilić mainstream. Źródłem inspiracji była dla mnie moja najlepsza przyjaciółka Vanda. Zkolei mój partner Donald dzielnie znosił moją pracę po godzinach, odbywając właśnie praktykę lekarską (jako anestezjolog). Ico ważniejsze, nie przestawał mi przypominać, że facet piszący książkę na temat samorealizacji też musi znaleźć kilka chwil na samorealizację – zdala od pulpitu komputera.


  Każda zponiżej wymienionych osób wniosła cenny wkład wostateczną postać niniejszej książki, za co chciałbym im wtym miejscu złożyć najserdeczniejsze podziękowania. Są to: Sue Funkhouser, Jim Oakley, Peter Sims, Seth Godin, MeiMei Fox, Mike Faith, Andrew Greenberg, Fran Conley (tak, to moja mama!), Laura Galloway, Eugene Dilan, Christian Forthomme, Rob Delamater, Dave Norton, Lenny Nash, Paul Coury, Stephen Mitchell, Yosi Amram, Lindsay Nelson, Chris Anderson, Steven Addis, Johanna Vondeling, Tris Brown, Russ Silva, David Erickson, Michael Scribner, Mark McCormick, Robin Beers, Lowell Selvin, Zern Liew, Matthew and Tercis Englehart, Nancy Murphy, Scott Bovard, Peter and Cathleen Schwartz, Mary Jane Ryan, Kristin Cobble, David Cragg, William Powanda, Jamie Danziger, Mark Dwight, Gary Muszynski, Jack Crawford, Jr., Katherine von Jan, KirstenHassert, Jan Lapidoth, Srikumar Rao, Gregg Britt, Denise Corcoran, oraz Larry iAnn Wheatowie. Pragnę również serdecznie podziękować zespołowi Ritz-Carlton Half Moon Bay za zaopiekowanie się mną podczas ostatniego tygodnia mego pisarskiego transu oraz za powtórne uświadomienie mi tego, jak bardzo biznes może dopomóc klientowi wosiągnięciu spełnienia. Awreszcie mój wyżeł węgierskiSugar Ray(nieodłączny towarzysz podczas pisania) pokazał mi, że nawet psy myśliwskie mogą mieć doświadczenia szczytowe – ścigając mewy na morskiej plaży.


  Są jeszcze wyjątkowi liderzy biznesu, którzy nie skąpili swego cennego czasu, by ze mną porozmawiać na temat moich koncepcji. Codziennie dostarczali mi nowych dowodów na to, że wpływy Maslowa znacznie wykraczają poza moją małą firmę. Są to: Mort Meyerson, Danny Meyer, Robert Stephens, Bill George, Lee Ozley, Walter Robb, Dave Pottruck, Marc Benioff, George Zimmer, Reed Hastings, Ron Johnson, Arthur Gillis, George McCown, Bill Price, Kent Thiry, John Donohoe, oraz Mike Meldman.


  Muszę jeszcze wspomnieć omoim zespole pisarskim. Amy Rennert, moja agentka, dobrze wiedziała, że od dawna noszę się zzamiarem napisania książki ilatami namawiała mnie do jego urzeczywistnienia. Chciałem również podziękować całemu zespołowi Jossey-Bass. Wielu nowojorskich wydawców oświadczyło mi, że Joie de Vivre nie jest frazą szczególnie rozpowszechnioną (nie licząc być może Marsylii), ale wwydawnictwie Jossey-Bass (z siedzibą wSan Francisco) słyszeli omnie iwiedzą, jaki może być odzew na moją książkę. Chciałem podziękować szefowej zespołu redakcyjnego Susan Williams za to, że we mnie wierzyła. Wpołowie moich prac nad książką Susan urodziła dziecko, powierzając mnie opiece Byrona Schneidera, który ruszył mi na odsiecz, dając nieocenione rady podczas mych pisarskich zmagań. Carolyn Carlstroem, Erik Thrasher, Rob Brandt, Amie Wong, Amy Packard, Adrian Morgan, Kathe Sweeney, Rebecca Browning, Mark Karmendy, Genoveva Llosa, Jan Andersen wydatnie przyczynili się do tego, by przebyta przez nas Droga faktycznie doprowadziła nas na Szczyt.


  A wreszcie słowa wdzięczności winien jestem Deborah Stephens, czołowej ekspertce, jeśli chodzi ozastosowanie teorii Abrahama Maslowa wmiejscu pracy. Deborah jest współredaktorką książek Maslow on Management oraz Douglas McGregor, Revisited, atakże autorką The Maslow Business Reader. Kiedy zacząłem pracować nad projektem, który ostatecznie przerodził się wtę książkę, nawiązałem kontakt zDeborah, nie wiedząc, jak zareaguje na próbę popularyzacji teorii Maslowa, podjętą przez jakiegoś dyrektora firmy. Przychylnie odniosła się do moich badań ido mojej interpretacji myśli Maslowa, pozytywnie oceniła też nasze starania mające na celu zaadaptowanie na użytek Joie de Vivre teorii hierarchii potrzeb. Nie jestem pewien, czy bez wsparcia Deborah wogóle odważyłbym się zdobyć ten Szczyt.


  Nota oautorze


  Chip Conley jest założycielem ibyłym dyrektorem generalnym Joie de Vivre Hospitality, największej amerykańskiej sieci hoteli butikowych, zarządzającej ponad czterdziestoma hotelami, restauracjami iośrodkami spa. Napisał książki: The Rebel Rules: Daring to Be Yourself in Business [Na prawach buntu: Jak pozostać sobą wbiznesie], Marketing That Matters: 10 Practices to Profit Your Business and Change the World [Marketing ma znaczenie: 10 sposobów na to, jak przysporzyć zysków swojej firmie izmienić świat] oraz Emocje wrównaniach. Jest absolwentem Stanford University. Posiada tytuł doktora honoris causa przyznany mu przez wydział psychologii Saybook Graduate School. Mieszka wSan Francisco. Możesz nawiązać znim kontakt za pośrednictwem stronywww.chipconley.com. Jeśli interesują cię seminaria PEAK Seminars albo PEAK Leadership University, zajrzyj na stronęwww.peakorganizations.com.
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