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Abstrakt

Cilem této prace je studie spolecnosti Apple Inc. v souvislosti s tim, jak je vnimana
subjekty. Po stru¢ném piedstaveni spolecnosti Apple Inc. se zaméfime na sémiotickou
analyzu znacky Apple, jejich produkti a marketingovych strategii. Pfedmétem zkoumani
bude také soucasna spolecnost, jejimz charakteristickym rysem je konzum, a dale vnimani
znaCky subjektem v souvislosti s jeho identitou, budovanim image, Zivotnim stylem a
zatazenim do socialnich vrstev.

Cilem je odkryt, jaky vyznam piiklddad soudobd spolecnost spotiebnimu zbozi,
zejména pak zbozi oznacenému logem jablka. Podle dostupnych fakti méa Apple po celém
svét€ mnoho svych pfiznivcl. Pfedmétem této prace je tedy objasnéni ulohy spolecnosti
Apple Inc. a dokazat, ze Apple je v ramci soucasné konzumni spoleCnosti uréitym

fenoménem, anebo dokonce kultem, ktery je doprovézen emocemi.

Kli¢ova slova

Apple, znacka, marketing, reklama, spole¢nost, identita, image, zivotni styl, kult, emoce



Abstract

The goal of the submitted thesis is the study of the company Apple Inc. in the context of
how it is percieved by subjects. After a brief introduction of the company Apple Inc. we
will focus on semiotic analysis of the brand Apple, its products and marketing strategies.
The object of study will be also a present society, whose distinguishing feature is a
consumption, and brand perception of a subject in connection with his identity, image
building, lifestyle and an inclusion in the social classes.

The aim is to uncover which importance is attached to consumer goods by a present
society, especially goods marked with the apple logo. According to the facts available,
Apple has many of its supporters around the world. The object of this thesis is therefore to
clarify the role of the company Apple Inc. and prove that Apple is a certain phenomenon,

or even a cult, in a current consumer society, which is accompanied by emotions.
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Uvod

Tématem této prace je studie spolecnosti Apple Inc. v souvislosti s tim, jak je
vniména subjekty. Na Apple je nahlizeno jako na jakysi fenomén, a to z nékolika divodu.
Cely koncept Applu je vystavén na pevnych zdkladech, které spojuji napad, kvalitu a
vyjimecny design. Charakteristické jsou i propracované marketingové strategie, které
bychom obtizn€¢ hledali u jinych spole¢nosti a zéaroven jakési knowhow, které je
charakteristické rafinovanou jednoduchosti a prehlednosti, at’ uz hovofime o logu, kterym
se Apple prezentuje ¢i o portfoliu jeho produkti. O zvySeni povédomi o této spolecnosti se
v tfadach Siroké verejnosti postarala také ustfedni postava a spoluzakladatel Applu Steve

Jobs.

V této praci budeme hovofit o modernich technologiich, kterymi jsou mysSleny
souCasné elektronické vydobytky, zejména pak ty, které jsou zahrnuty v portfoliu
spole¢nosti Apple Inc., tj. multimedialni ptehravace, pocitace, ,,chytré“ telefony ¢i tablety.
Kdyz se rozhlédneme kolem sebe, zjistime, ze prodej produktti znacky Apple a povédomi o
nich mezi lidmi se stal masovou zalezitosti, ne-li kultem. Vzhledem k vysoké oblibé
portfolia této znacky a faktu, ze nakup ,jablecnych® vyrobkd je doprovazen takika
Silenstvim poté, co jsou uvedeny na trh, rozhodla jsem se tomuto fenoménu
prezentovanému nakousnutym jablkem vénovat vétsi pozornost.

Vychozim predpokladem, na némz je tato prace zaloZena, je pfedstava, Ze jsme si
na pouzivani modernich technologii zvykli natolik, Ze uz si bez nich svou existenci témeét
nedokazeme piedstavit. Cilem je odkryt to, jaké dusledky maji tyto technologie na nas
zivot a na podobu svéta, ve kterém zijeme. Zamérem také je vysledovat charakteristické
rysy soucasné spolecnosti a s tim souvisejicich zmén, ke kterym doslo v disledku toho, ze
si moderni technologie (konkrétné Apple a jeho produkty) nasly své misto v soucasné

spolecnosti.

Po struéném predstaveni této spolecnosti a jejiho vzniku bude néasledovat nékolik
informaci o vySe zminéné ustiedni postavé Applu, analyza koncepce ,,jablecné* znacky a
jejich produktl. Pfedmétem zkoumani bude to, jaky vyznam soudobd spole¢nost ptiklada
spotfebnimu zbozi, kterym elektronika viceméné je, zejména pak zbozi oznac¢enému logem
»Apple®. Tomuto logu a jeho vyvoji se budeme za pomoci sémiotické analyzy vénovat v
prvni Casti této prace. Tato analyza je postavena na predpokladu, ze loga promlouvaji k

potencidlnim zékazniklim a vysilaji riizné sdéleni, a to pomoci svého tvaru, barev, textu,



ktery muze byt jejich soucasti, a prostiednictvim dalSich prvkl. V rdmci analyzy byla
stanovena teze, Ze ackoli ma logo znacky Apple jednoduchy motiv, skryva piesto hlubsi
vyznamy.

Dalsi ¢ast prace bude vénovana marketingovym nastrojim a strategiim vcetné
reklamnich kampani. O dtlezitosti vyznamu v oblasti marketingu a zkoumani jevi s nim
spojenych vzniklo nemalé mnozstvi publikaci, ale propojeni sémiotiky a marketingu je
pomérmneé novym fenoménem. Na zaklad¢ aplikace sémiotického pristupu provedeme
analyzu nékolika reklam, kterymi se Apple dosud prezentoval, pficemz cilem bude odkryt
skryté vyznamy a konotace, které l1ze v marketingovych kampanich spolec¢nosti Apple Inc.
nalézt. Cilem bude také potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze reklamy spole¢nosti Apple Inc.
jsou postaveny na lidském piibehu. Ackoli Apple své ptiznivce €i potencialni zékazniky
nezahlcuje reklamou, je povédomi o této spolecnosti, a znacce jako takové, az neuvéfitelné

velké a jeho kampané jsou vefejnosti pomerné oblibené.

Dale se zaméfime na soucasnou spoleCnost, jejimz charakteristickym rysem je
konzum, a také na vnimani znacky subjektem v souvislosti s budovanim image jedince, s
jeho identitou, zivotnim stylem a zatazenim do socialnich vrstev. NaSim cilem je potvrdit
¢1 vyvratit tezi, Ze produkty znacky Apple lze vnimat jako prostiedky k prezentaci vlastni
osobnosti a image konzumenta. V neposledni fadé bude také vénovana pozornost chovani
spotiebitele v souvislosti s vlivem znacky a faktoriim, které ovliviiuji jak rozhodovaci
proces pii nakupu komodit, tak zafazeni jedince do socidlnich vrstev. Na zéklad¢ poznatkt
ziskanych obsahovou analyzou praci zabyvajicich se spole¢nosti, jejimZ charakteristickym
rysem je konzum, bude ovéfena hypotéza, ze Apple je ,,symbolem® pro prestiz, luxus a
styl. V této ¢asti budeme také hovoftit o znakovych hodnotach, které ziskavaji komodity v
ramci spolecenského systému zalozeném na prestizi a socialnim postaveni a také o tom, jak
je proces utvareni sebeidentifikace stile vice provazédn s mediovanymi symbolickymi

obsahy.

V neposledni fad€¢ bude pfedmétem zkoumani to, Ze na Apple lze nahliZet nejen
jako na fenomén, ale také jako na kult. Znacka Apple ma svou hodnotu, coz se odrazi na
poctu jejich vérnych zakaznikd. Cilem bude podlozit argumenty piedstavu, Ze znacka
Apple je postavena na emocionalnim vztahu zakaznikl. V zévérecné casti budeme vénovat
pozornost Applu a jeho konkurenci a bude poukédzano na odliSny pfistup, ktery zminéné
spole¢nosti zaujimaji ke své vlastni prezentaci, filosofii znacky ¢i odliSnosti tykajicich se

zaméteni na cilovou skupinu.



Jak bylo zminéno vySe, pro analyzu zvoleného tématu bude vyuzito metod
obsahové¢ analyzy, sémiotické analyzy zejména pii zkoumani loga a v oblasti marketingu, v
piipad¢ zaméteni na koncept Applu bude uzito historicko-sémiotické analyzy a pro rozbor
loga Applu pouzijeme kromé sémiotického piistupu také srovnavaci analyzu. V rdmeci této
prace bylo Cerpano ze sémiotické literatury, publikaci zabyvajicich se médii, marketingem

a komunikaci, ze sociologické literatury, doplitkové literatury a internetu.
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1 Sémiotické ukotveni

»Sémiotika je oborem, ktery se zabyva znakem, oznacovanim, znamenanim, a to ve
vztazich jak k zastupovanym skute¢nostem, tak k vnimateli. Jde tedy také o porozuméni,
resp. komunikaci.“! Sémiotika ma dvé formy: obecna sémiotika, ktera se ptd po pivodu
vyznamu a specifické sémiotiky, jejichz cilem je zkoumat, jak si slova, gesta, myty ¢i

teorie ziskavaji sviij vyznam.?

Sémiotika je védou, kterd nam muze pomoci odkryt skryté vyznamy. V ramci
produktového designu se sémiotika zaméfuje na procesy, v ramci kterych konzumenti
piipisuji vyznamy ur€itym entitdm. Sémiotiku lze dale vyuzit také na zkoumani ,,vyvoje
jazykli a taxonomii, které napomadhaji identifikovat a rozliSovat znaky a vyznamy

objevujici se v designu a zaroven objastiuje fungovani znaki.

Sémiotika je dale také nastrojem pro snaz§i porozuméni roli spotieby a chovéni a
jednani konzumenta v souvislosti s utvafenim jeho identity, sebeidentifikace a

sebeprezentace v ramci soucasné spolecnosti.

1. 1 Vymezeni sémiotiky

»Sémiotika zahrnuje studium toho, co oznacujeme za znaky v nasi kazdodenni

mluve, ale také studium ¢ehokoli, co zastupuje néco jiného. V ramci sémiotiky na sebe

37

znaky berou podobu slov, obrazii, znakti, gest a objekt.“* Zakladni jednotkou sémiotické

analyzy, kterd bude jednou z uzitych metod v této praci, je znak. Znak je ,,néco, co pro

' DOUBRAVOVA, Jarmila. Sémiotika v praxi. Praha : Portal, 2002. 159 s. ISBN 978-80-7367-493-9. Str.
29.

2 HARMON, Tracy R. The Meaning Behind Marketing: Semiotic-Oriented Research in Marketing and
Consumer Research. [online]. [cit. 2013-04-01]. <http://faculty.quinnipiac.edu/charm/CHARM
%?20proceedings/ CHARM%20article%20archive%20pdf%20format/Volume
%2012%202005/144%20harmon.pdf>.

> Tamtéz.

* CHANDLER, Daniel. Semiotics: The Basics. London : Routledge, 2007. 328 s. ISBN 0415363756. Str. 8.
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nékoho néco zastupuje z néjakého hlediska nebo v néjaké uloze.*

wSémiotika je jednim z nejbohatSich a nejstar§ich paradigmat pro porozumeéni
vyznamu. Samotny termin pochézi z antického Recka a vztahuje se ke studiu znak® v
Iékaiském prostiedi, které byly zasadni pro stanoveni diagnoz. Obecnéji feceno, znaky
povazujeme za néco, co zastupuje n&co jiného nebo co néco vypovida o né¢em jiném. ¢
Floch (2001) uvadi, ze sémiotika je zaloZena na nasledujicich principech: je védou formy a

také strukturalni védou, pficemz porozuméni vyznamiim je srozumitelné, protoze

je aplikovano na opravdové situace kazdodenniho Zzivota.’

1. 2 Sémiotické teorie a jejich predstavitelé

Znaky a jejich fungovani se uz v dobach stfedov€ku a renesance zabyval Sv.
Augustin a John Locke. Ale teprve ve 20. stoleti zacala byt sémiotika zkoumdna jako véda,
Ferdinandem de Saussurem z lingvistického pohledu a Charlesem Sandersem Peircem
prostiednictvim logiky. Saussurova strukturalisticka teorie znaku postihuje oblast jazyka.
Jeho koncepce je spjata s vyznamem, a ten se dle n&j poji se systémem znakd, ve kterém
lze vyznam hledat. Saussure v rdmci své teorie také upozoriiuje na dvoji rozliSeni jazyka —
langue definuje jako systém znakd, ktery odkazuje k systému konvenci a pravidel, které
jsou zavislé na uzivatelich jazyka a parole odkazujici k uziti jazyka v konkrétnich
pfipadech. Znak je dle Saussurovy diadické koncepce sloZzen z oznacujiciho a
oznacovaného, pficemz oznacujici pfedstavuje akusticky obraz, zatimco oznafovany je

Saussurem chapan jako mentdlni pojem, ktery se ndm vybavi v mysli.®

Pro Charlese Sanderse Peirce, amerického logika a pragmatika, je znak né¢im, co
zastupuje néco jiného vzhledem k nééemu dalSimu. Jeho teorie je zaloZena na triadickém
vztahu vehikula neboli ztélesnéného znaku, které zastupuje objekt vzhledem k
interpretans, pticemz vehikulum neboli representamen je ve vztahu k objektu pro néjaké

interpretans.” Triadi¢nost lze nalézt také v déleni znakli na zékladé nasledujicich

> PEIRCE, Charles Sanders. Sémiotika. Edited by Bohumil Palek. 2. pfeprac. vyd. Praha: Karolinum, 1997.
335 s. ISBN 80-7184- 356-3. Str. 37.

¢ ECO, Umberto. Teorie sémiotiky. 2. vyd. Praha : Argo, 2009. 648 s. ISBN 978-80-257-0157-7. Str. 7.

" ALGESHEIMER, René, DIMPFEL, Marcus. Semiotics, Marketing and Communication. Beneath the Signs,
the Strategies. JMM — The International Journal on Media Management. 2002, ro¢. 4, ¢is. 3, s. 190-191.
[online]. ¢2002, [cit. 2013-04-07].
<http://www.mediajournal.org/ojs/index.php/jmm/article/viewFile/230/117>.

8 PEIRCE, cit. d., str. 18.

° Tamtéz, str. 8-9.
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trichotomii: zda je znak sam o sobé pouhou kvalitou, faktem ¢i zdkonem, zda ma znak
n¢jaky charakter sam o sob¢€, nebo existuje na zdklad¢ néjakého vztahu k objektu, nebo je
znak v n¢jakém vztahu k néjakému interpretans a konecné, zda znak jeho interpretans
pfedstavuje jako znak mozZnosti, skutecnosti ¢i mysleného. Podle druhé trichotomie, kterd
bude v praci uzita v rdmci analyzy, je znak vztahujici se k objektu na zdklad¢ podobnosti
nazyvan ikonem, zdkonem kauzality je se zastupujicim objektem svazan index a symbol je
takovym druhem znaku, ktery se k objektu vztahuje na zéklad¢ néjaké konvence Ci

dohody."

V této praci budeme vénovat pozornost také francouzskému teoretikovi Rolandu
Barthesovi, jehoz teorie budou rovnéz vyuzity pii odkryvani vyznaml v ramci provedené
sémiotické analyzy. Dle Barthesovy teorie jsou vyznamy, které objektim pfipisujeme,
vysledkem procesu oznacovani zalozeného na dvou odlisSnych stupnich pfifazovani
vyznamu: denotace (tedy doslovného ¢i zfejmého vyznamu) a konotace a mytu, resp.
druhotnych vyznama, které jsou zalozeny na sociokulturnich hodnotéach, zkuSenostech,
asociacich apod. Mytus je pak zplisobem chapani, ktery je specificky a ke kterému dochazi
na zaklad¢ fetézeni pojmi, pficemz mytus ma schopnost proménovat vyznam a vytvaret z
umélych vyznami vyznamy zdanlivé piirozené."

Pro nami stanovenou oblast zkoumani, kterd bude v této praci vymezena nize, nam
poslouzi také teorie predstavené Laurou R. Oswald, kterd pomoci sémiotického paradigma
zkouma vyznamy objevujici se v trznim prostfedi a aplikuje sémiotiku na rtizné trovné
strategického planovani znaCky a propojuje oblast marketingu s lingvistikou,
psychoanalyzou a dal$imi obory. Oswald prichdzi s terminem Marketing Semiotics, ktera
ma za kol ,,dekodovat kulturni kody utvarejici konzumni myty, archetypy a ikony. Pievadi
pohled konzumenta do symbolickych prvki, jako jsou terminologie znacek, ikonografie,
designové strategie a pribchy. Marketing Semiotics (neboli marketingova sémiotika)

aplikuje sémiotiku na zkoumani zakaznika, designové strategie a kulturni branding.*'

Dal$im autorem, ktery aplikoval sémiotiku v oblasti marketingu, je Jean-Marie
Floch, jehoz studie vizudlnich prvki pfispély do znacné miry ke zkoumani marketingové

komunikace a marketingu samotného. V souvislosti s designem a logem znacky hovofi

' PEIRCE, cit. d., str. 42-43.

"' BARTHES, Roland. Mythologies. London : Paladin Books, 1973. 158 s. ISBN 0374521506. Str. 69.
12 Marketing Semiotics. What is Semiotics?. [online]. ¢2011, [cit. 2013-05-07].
<http://www.marketingsemiotics.com/semiotics/what-is-semiotics/>.
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Floch o terminech ,diference” a ,kontinuity”, které charakterizuji logo jako vizudlni
identitu. Z tohoto autora budeme do urcité miry v praci vychdzet, zejména pak pii analyze
loga znacky Apple, protoze Floch poskytuje zajimavy pohled na znaky vyskytujici se v

oblasti komerc¢nich sdéleni, fe¢ je zejména o logu a reklamé.

2 Predstaveni spolecnosti Apple Inc.

Apple Inc. je dynamické spolecnost, kterd se uplatiiuje v oblasti IT a elektroniky a
ktera ma zasluhu na vyvoji dnesnich technologickych vydobytki. Apple se soustfedi
pfedev§im na vyvoj pocitacové technologie, v rdmci které svou pozornost vénuje jak
softwaru, tak 1 hardwaru. Zaméiuje se ale také na vyrobu a vyvoj multifunkénich pfistroj,
jako jsou hudebni prehravace, tablety ¢i mobilni telefony, které 1ze snadno rozpoznat diky
elegantnimu designu a oznaceni symbolem nakousnutého jablka. Tato spole¢nost zaujima
prvni misto v zebticku nejrychleji rostoucich spole¢nosti v historii amerického obchodu a
na Steva Jobse, zakladatele spole¢nosti Apple, 1ze nahlizet jako na vyjimec¢nou osobnost

charakteristickou pro sou¢asnou pocitatovou generaci.

2.1 Zrozeni Applu

Spole¢nost Apple Inc., kterd se diive jmenovala Apple Computer, byla zaloZena
vroce 1976 v kalifornské oblasti dnes znamé pod ndzvem Silicon Valley, ve mésté
Cupertin. Jejimi zakladateli byli jiz zminény Steve Jobs, Steve Wozniak a Ronald Gerald
Wayne. Steve Jobs pfiSel s napadem zalozit firmu vyrabé&jici pocitace poté, co spatiil
pocitac, ktery si svépomoci vyrobil Steve Wozniak. Vyrobu malych pocitach zacali nejprve
v pokoji a pozd&ji v garazi Jobsova otce a jejich spole¢nost zainala s kapitadlem 1300
americkych dolarti, které ziskali z prodeje automobilu a Wozniakova pocitace. Ronaldu
Waynovi se tento ndpad zdal nerealny, a tak po dvanacti letech z firmy odesel a prodal svij
podil zbylym dvéma spole¢nikiim za zanedbatelnou ¢astku osmi set dolart. "

Pocita¢ Macintosh, ktery se podafilo uvést na trh vroce 1984, diky svému

uzivatelsky privétivému ovladani, oteviel branu do svéta pocitact i laikim. Tento typ

3 KAPOUN, Jan. Historie firmy Apple [online]. ¢2007, [cit. 2012-05-28].
<http://businessworld.cz/ostatni/historie-firmy-apple-2880>.
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pocitace byl zaroven také cenové piijatelnéjsi nez predchozi pocitace této znacky. Nazev
pocitace Macintosh vznikl diky Jefovi Raskinovi, ktery ho pojmenoval podle odriidy jablek
Mclntosh, pti¢emz ndzev upravil kvili vyrobcei audiotechniky, jenz nesl stejny nazev. Toto
obdobi bylo pro spole¢nost Apple slozité, protoze jednu chvili byla na vysluni, pak
nasledoval pad a tak se to neustale opakovalo. Az v roce 1998 doslo ke zméné v souvislosti
s predstavenim dalSiho pocitae snazvem iMac, ktery byl vyjimecny vtom, Ze uz
neobsahoval stara a pomalé rozhrani a byl vylepSen i po dalSich strankach. Tento produkt
vstoupil na trh piiblizn¢ v dob€, kdy se do spolecnosti vratil Steve Jobs, ktery z Applu
odesel v roce 1985, protoze se z jeho pohledu nemohl dostatecn¢ podilet na dulezitych
rozhodnutich. Proto se rozhodl zalozit vlastni firmu s ndzvem Next Computer. iMac byl
vyjimecny také svym nadCasovym designem, a tak se diky poloprihlednému barevnému
krytu, ktery byl pro uZivatele pfitazlivy, a technologickému posunu stal velmi oblibenym a

spole¢nost Apple Inc. tim zafidil prudky vzestup.'

2. 2 Steve Jobs

Steven Paul, ktery byl osvojen Paulem a Clarou Jobs, od utlého détstvi védél, Ze je
adoptovan, coz podle lidi z jeho okoli do urcit¢ miry ovlivnilo také jeho osobnost. Jeho
dlouholety kolega o ném prohlésil nasledujici: ,,Chce fidit vSechno ve svém okoli a v
kazdém vyrobku vidi jakousi rozsifenou Cast sebe sama.*“ V knize Waltera Isaacsona, ktera
je vénovana Zivotu Steva Jobse a na které sadm Jobs spolupracoval, vSak zakladatel Applu
tuto skutecnost popird a uznava jen svou touhu po veétsi nezdvislosti, kterd mohla byt
vyvolana pravé védomim o jeho adopci.” Steve Jobs se uz od svého mladi velmi zajimal o
technologie, a proto zacal po studiu pracovat ve spolecnosti Atari Inc., ktera se pozdé¢ji
stala leaderem ve vyrob& videoher. Zde se také seznamil se Stevem Wozniakem, se kterym
pozdéji roku 1976 zalozil spolecnost Apple Computer. Pod touto znackou pak spolecné
zacali vyrabét osobni pocitace, pficemz prvni osobni pocita¢ byl prodan za 666,66
americkych dolari. V nésledujicich letech se jim podafilo vyvinout dalsi tfi vylepSené
verze téchto pocitact.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Steve Jobs v roce 1985 opustil svou ,jablecnou*

4 CTK. Lidovky.cz. Fenomén Apple. Co ho proslavilo? [online]. c2011, [cit. 2012-05-28].
<http://www.lidovky.cz/fenomen-apple-co-ho-proslavilo-de9-/In-media.asp?c=A111006_090337 In-
media_mc>.

5 ISAACSON, Walter. Steve Jobs. 1. vyd. Praha: Prah, 2011. 678 s. ISBN 978-80-7252-352-8. Str. 25.
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spole¢nost a posléze zalozil novou firmu pod ndzvem NeXT Step, kterd se zabyvala
vyrobou poéitaci NeXT.'® Nasledné koupil také studio zabyvajici se tvorbou filmi pomoci
pocitacové animace, které pojmenoval Pixar, pfiCemz tato spole¢nost byla od zacatku spise
jen jeho hobby nez opravdovy byznys.

Témer o deset let pozdéji, kdy spolecnost Microsoft piedstavila operacni systém
Windows 95, rozhodlo tehdejsi vedeni Applu o nakupu operacniho syst¢tmu NeXT a
pozdéji dokonce celé spolecnosti. Steve Jobs se tak ocitl zpét v ,,jable¢né* korporaci,
kterou sam pied lety zalozil. Po névratu ¢ekala Jobse velmi tvrda prace, Applu v této dobé
klesly zisky, ale v roce 1998 pii prilezitosti predstaveni nového produktu ,,iMac* bylo
ziejmé, Ze Steve Jobs dokaze Apple opét postavit na nohy. Po pocitaci iMac nasledovaly
dalsi inovativni produkty, se kterymi dosahl Apple nebyvalého Gspéchu a které budou v
této praci zminény pozdégji.

V této dob¢ se spolecnosti Apple opravdu dafilo a Steve Jobs nebyl doposud nikdy
nasledn¢ donutily k rezignaci na jeho dosavadni post vykonného feditele spoleCnosti
Apple. 5. fijna 2011 se médii rozlétla zprava o jeho smrti."”

Steve Jobs se na verejnosti objevoval témét pokazdé ve stejném obleceni. Jobstv
styl, co se tyCe oblékani, byl jednoduchy, lezérni a byl charakteristicky ¢ernym rolakem
doplnénym o dzinsy. Ackoli neni tento Cerny rolék nijak vyjimecny, Steve Jobs se v ném
vétSinou s tsmévem na rtech pokazdé objevoval na vetejnosti. Toto obleceni se zanedlouho
stalo jakousi jeho pozndvaci znackou. Pokud predstavoval novy produkt, neodvadélo
pozornost a zaroven 1 zapadalo do celé ,,jable¢né* politiky, kterd si zaklada na tom, aby
byly produkty uzivatelsky ptivétivé, tedy jednoduché stejné jako jeho o$aceni. Cerna barva
je zéaroven barvou elegance, coz je jedna z charakteristik designu vSech produktd této
znacky.

Steve Jobs volil oble¢eni tohoto druhu pravdépodobné z toho divodu, ze je
pohodIné a nenapadné. Nicméné¢ faktem je, Ze se postupem cCasu stalo soucasti jeho
osobnosti stejné tak, jako se produkty znacky Apple mohou stat soucasti image svych
majiteli. O spojeni identity a hodnot, které nalezi pfedmétim v rdmci soucasné

spole¢nosti, budeme hovofit v této praci pozdéji.

'® CRUNCHBASE. Steve Jobs. [online]. ¢2013, [cit. 2013-02-19].
<http://www.crunchbase.com/person/steve-jobs>.

" MOISESCOT, Romain. Short Bio. [online]. c2013, [cit. 2013-02-19].
<http://allaboutstevejobs.com/bio/shortbio.php>.
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Steve Jobs
Obrazek €. 1 Zdroj: <http://techdesk.info/post.php?post _id=548>. [2013-03-17]

Steve Jobs jednou prohlasil: ,Muj sen je, aby kazdy cloveék na svété mél sviy
vlastni pocita¢ Apple®. Lze s jistotou tvrdit, Ze Steve Jobs byl osobnosti velkého formatu.
Meél své sny a vize, kterych se nehodlal vzdat a snazil se o jejich realizaci, coZ ma za
nasledek mnozstvi technologickych vydobytktl, které do jisté miry obohacuji nas zivot,

poskytuji ndm nové moznosti a posunuly vyvoj technologii o nékolik krokl vpied.

2. 3 Vyvoj zna¢ky Apple: analyza nazvu a loga

V této kapitole se budeme zabyvat prvky, které jsou soucasti znacky Apple, a to
zejména nazvem a ruznymi podobami loga od prvotniho konceptu aZz po soucasnou
podobu, kterou se Apple na trhu prezentuje, a diky které je globaln¢ znamou znackou.
Nejprve se vSak zaméfime na vymezeni pojmu znacky a poukédzeme na to, ¢eho je znacka
nositelem a jaky vyznam muze mit pro spotiebitele. Poté, co budou kratce popsany divody
a okolnosti pro vybér ndzvu této spolecnosti, se zamétime na to, pro¢ je dulezité zvolit
logo spolecnosti spravné, a to tak, aby bylo jednoduché a tedy snadno zapamatovatelné,
aby bylo né¢im zajimavé a aby se n¢jakym zpiisobem pojilo s konceptem spoleCnosti a
jejimi produkty. Po strucném vymezeni pojmu loga bude za pomoci sémiotické analyzy
demonstrovano, jakymi zménami proslo logo Applu béhem trvani své existence a také to,
ze svou roli nehraje pouze provedeni, ale dilezita je také volba barev a v neposledni fadé
také vyznam, jehoz je logo nositelem. Tato analyza bude postavena na ptedpokladu, ze
loga prostfednictvim svého tvaru, barev, textu apod. ke spotifebitelim vysilaji urcita

sdéleni. Cilem bude také potvrdit ¢i vyvratit tezi, Ze ackoli ma logo Applu jednoduchy
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motiv, skryva ptesto hlubsi vyznamy.

Logo by mélo reprezentovat spole¢nost, kterou zastupuje. Zaroven je také dulezité,
aby se logo jasn¢ odliSovalo od log ostatnich, a tedy aby nedochézelo k jejich zdméng.
Pokud je logo zvoleno spravné, méla by si recipientova mysl vybavit ndzev spole¢nosti a
spojit tyto dva prvky v celek. Zavérem budou zminény slogany, kterymi se Apple
prezentoval a které v rdmci svych marketingovych kampani pouzival pro vytvoieni pocitu

jakési sounalezitosti s touto znackou v fadach spotiebitelt.

»3lovo brand (znacka) pochazi ze starého norského nebo germanského vyrazu
,palit‘. Tento vyznam pouzivame doslovné¢, kdyz mluvime o znackovani zvitat nebo amfor
s vinem, abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné hovoiime o brandingu tehdy,
kdyZ minime vSechny atributy produktu, které zanechévaji v mysli zadkaznika trvalou
piedstavu.*“'® Brandingu se v této praci budeme vice vénovat pozdé&ji.

Znacku také muzeme definovat jako systém znakii a symboll, jehoz cilem je
zapojit zakaznika do imaginarniho svéta symboli. Na znacku lze nahlizet také jako na
nositele vyznami a hodnot, v takovém ptipad¢ hovofime o tzv. jméni znacky. Jedna se o
hodnotu nalezici ke jménu ¢i logu, pficemz piinos znacky spociva v sile symbolické
reprezentace, ktera ma za ukol zaujmout zakazniky prosttednictvim vizualnich, zvukovych
nebo verbalnich znakd." Jak je ukdzano na obrazku nize, znacku utvaii jak napf. jazykové
¢i vizualni prvky, tak jeji vyznam, ktery miZe byt nahliZen z hlediska funkce a v
souvislosti s emocemi a symboly. V této kapitole bude vénovana pozornost ztvarnéni

znacky (vyznamem znacky se budeme zabyvat v této praci pozdéji).

" HEALEY, Mathew. Co je branding? 1. vyd. Praha : Slovart, 2008. 256 s. ISBN 9788073911676. Str. 6.
' OSWALD, Laura R. Semiotics and Strategic Brand Management. [online]. 2007, [cit. 2013-04-05].
<http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf>.
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funkéni emoéné-symbolicky
vyznam VyZnam

identifikace odlifeni spoluddast na
na trhu a uchowvani vytwafeni identity

zkudenosti a iImage spotfebitele

Definice znacky
Obrazek ¢. 2 Zdroj: JINDRA, Martin. Obchodni znacka a jeji symbolicky vyznam aneb podle ceho se
mladi oblékaji. Str. 19.

Sémiotické vymezeni znacky je uzite¢né pro budovani povédomi o znacce,
vytvafeni pozitivnich asociaci a zarovent pomaha budovat skupiny vérnych zakaznika.
»Znacka je pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsand smlouva mezi
vyrobcem a zadkaznikem, prodavajicim a kupujicim, G€inkujicim a divdkem, prostiedim a
témi, kdo je obyvaji, udalosti a t¢mi, kdo ji prozivaji.“*' Nejenze znacky nesou urcita
sdéleni pomoci znakt a systémd, ale také, jak tvrdi Oswald (2012), prokazuji urcité sluzby
konzumentim. ,,Znacky jsou znakovymi systémy, které¢ utvaii identitu specifickych
produktti ¢i sluzeb a odliSuji je od ostatnich znacek stejné produktové kategorie.
Spotiebitelé naopak pouzivaji vyznamy znacek k vyplnéni svych svétl, naplnéni svych
fantazii a k propojeni s ur¢itou komunitou a kulturou.**

David Roth z WPP tvrdi, Ze znacka ma za nasledek vyhodu na konkurence
schopném trhu, je divodem vyssi ceny, kterou ale zarovenl ospravedliiuje a je jakousi
pojistkou v ptipadé, Ze nastane hospodaiska krize ¢i viditelnéjsi ekonomické zmény. Silu
znacky Apple spatiuje zejména v neustalém vyvoji inovativnich produktt, diky kterému si

dle Rotha zachovavéa své renomé.”

2 Tamtéz.

2'HEALERY, cit. d., str. 6.

22 OSWALD, R. Laura. Marketing Semiotics: Signs, Strategies, and Brand Value. New York : Oxford
University Press, 2012. 304 s. ISBN 0199566501. Str. 105.

2 SAMEK, Martin. Exkluzivni Zebiicek: Apple je nejdrazsi znacka na svété. [online]. 2012, [cit. 2012-06-
01]. <http://byznys.lidovky.cz/apple-je-nejdrazsi-znacka-na-svete-drq-/firmy-trhy.asp?

c=A120521 214355 firmy-trhy ape>.
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Aby znacka neztracela na své hodnoté, je dle Healeyho potifeba, aby sledovala
vyvoj ménicich se trendil a vkusu Siroké vefejnosti a ptizptisobovala tomu celou koncepci
znacky. Toto sledovani trendl a ptizpiisobovani se jim vSak musi mit svlij fad a zmény,
které by méla znacka obcas podstoupit, musi byt vyvazené, nikoli pfehnané, a mély by se
objevit dostatecné véas jako odpovéd’ na situaci na trhu.** “Znacky jsou pro své vlastniky
jakousi pojistkou,” fika Eileen Campbell, globalni feditelka vyzkumné agentury Millward
Brown. “I ptes pokracujici obdobi ekonomické nestability, politické nejistoty a mnozicich
se prirodnich katastrof, které zasahly znacky v riznych odvétvich, celkova hodnota
nejsilnéjSich sveétovych znacek v mnoha kategoriich stile nartsta, a tak jsou schopny

zajistit svym firmam stabilitu.”*

2. 3.1 Nazev

Kdyz se dva budouci spolecnici, Steve Jobs a Steve Wozniak, rozhodli zalozit
spole¢nou firmu, ocitli se pfed nelehkym tkolem — vymyslet pro svou spole¢nost nazev.
Isaacson ve své knize vénované Jobsovi uvadi, Zze v dob¢, kdy mélo byt rozhodnuto o
nazvu firmy, odjel Jobs navstivit farmu, kde prostiihaval jabloné a pii cesté z farmy
probiral s Wozniakem nazev spole¢nosti. Pro vymysleni nazvu nebylo ¢asu nazbyt, protoze
dokumenty ohledné specifik firmy bylo nutné podepsat uz nasledujici den. Padlo mnoho
rozlicnych névrhi, véetné nazvu Apple Computer. Evidentné se Jobsovi v mysli udrzela
vzpominka na jable¢nou farmu, kterou neslo vypudit. Divodem, pro¢ tento navrh nebyl
zamitnut, bylo také to, ze diky slovu ,,Apple* (jablko) nebude spojeni Apple Computer
pusobit stroze a prili§ technicky a navic bude v telefonnim seznamu firma umisténa pred
konkurenci jménem Atari. Nakonec se s Wozniakem domluvili, ze pokud je do dalSiho dne
nenapadne lep$i varianta, pouziji Apple. ,,Apple. To byl chytry napad. Slovo jablko
okamzit¢ navozuje piedstavu pratelstvi, pohody a prostoty. Daii se mu byt trochu
nekonvenéni a pritom obycejné jako kousek kolace. Byl v tom ndznak alternativni kultury,

zemitosti ¢i navratu zpét k piirodg, a piesto nic nemohlo byt vic americké.**

# HEALEY, cit. d., str. 19.

% VOIJITECHOVSKA, Martina. Nejsilnéjsi znackou na svété je opét Apple. [online]. 2012, [cit. 2012-06-01].
<http://www.mediaguru.cz/2012/05/nejsilnejsi-znackou-na-svete-je-opet-apple/>.

% ISAACSON, cit. d., str. 90-91.

20



2.3.2 Logo

Koncepce znacky se sklada znékolika prvkd. V pifipadé znacky nehovoiime
napiiklad pouze o logu, ale je nutné brat v tivahu také vyznam znacky, jeji nazev ¢i slogan.
Pokud je logo zvoleno spravné, spottebitel by si mél vSechny tyto prvky spojit v jeden
celek, jakmile ono logo spatii.

Logo je vizudlnim prvkem, kterym jsou oznacovany spolecnosti a jejich produkty ¢i
sluzby, a abychom zcela pochopili jeho tlohu, budeme mu v nasledujici ¢asti této prace
vénovat patficnou pozornost. Nejprve bude na piikladu obleceni demonstrovano, ze logo
béhem svého vyvoje proslo urcitymi zménami souvisejicimi s tim, jak rostl jeho vyznam a
jak bude ukazano, nebyvalo vzdy umisténo na viditelném misté. V dal$i ¢asti této kapitoly
se budeme vénovat vyvoji loga Applu, pficemz cilem bude odkryt, jaké vyznamy logo
znacky Apple ukryva. Jeho podobu budeme bcéhem jednotlivych etap sémioticky
analyzovat a pozornost bude zaméiena také na srovnani, co se tyCe rozdilnych ¢i

spole¢nych prvki s jinymi symboly ¢i logy.

Jak piSe Klein (2005), loga na oSaceni byla do zacatku 70. let ve velké vétSiné
umist'ovana na vnitini stranu odévu a neméla tak zasadni vyznam jako dnes. Urcité znacky
sva loga umistovaly uz v této dobé na viditelné misto oSaceni, ale nebylo jich mnoho a
jednalo se zejména o znacky, které byly urCeny bohat$im lidem (to se tykalo napt. obleceni
na golf). Od konce 70. let vSak nastala zména, kterd byla doprovazena tendenci umistovat
logo tak, aby bylo dobie viditelné. ,,Vykonavala stejnou socialni funkci jako okézale
neodstraniované cenovky — vSichni hned pfesné védéli, jak vysokou cenu je majitel tohoto
obleceni ochoten za moddu zaplatit. ... Logo postupné prestavalo vyjadfovat okézalou
afektovanost a stalo se svébytnym moddnim dopliikkem. Pfiznacné pfitom nabyvalo na
velikosti. Ze sotva dvoucentimetrového emblémku se brzy stal znak pies cely hrudnik.«*’
To dokazuje 1 fakt, ze Apple své logo umistuje na vSechny své produkty, coz je
samoziejmosti, protoze znackovy produkt byva opatifen logem dané znacky. Podle tohoto
symbolu, kterym logo v podstaté je, tak zdkaznik neomylné pozna, ze se jednd pravé o
,jablecny* vyrobek. Klein déale hovofi o tom, Ze vyznam loga, jenZ od doby 70. let
neuvéfitelné vzrostl, je také disledkem kulturnich zmén souvisejicich s tsilim vyrobct dat
logu svych produktt hlubsi vyznam, ptipadn€ néjaké vyznamné poselstvi. Tento vyznam c¢i

poselstvi vSak bylo potfeba odnékud vzit, a proto se spousta vyrobct rozhodlo Cerpat z

2 KLEIN, Naomi. Bez loga. 1. vyd. Praha : Argo, 2005. 512 s. ISBN 80-7203-671-8. Str. 51.
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kulturniho prostiedi a pomoci marketingovych strategii se snazili o expanzi své znacky. Na
zéklad¢€ této myslenky tak méla tyto vyznamy a hodnoty ptidavat kultura, a to na zakladé
ztotoznovani produkti ¢i sluzeb s kulturnimi nebo socialnimi jevy a predstavami, které

byly v ramci spole¢nosti hodnoceny kladné a vyvolavaly pozitivni asociace.?®

Urcitymi zménami béhem plsobeni této spolecnosti na trhu proslo 1 samotné logo
Applu. Nelze je ale povazovat za nikterak zasadni, jako tomu bylo v piipadé zminéného
vyznamu loga jako takového. Logo se zasadné¢ zménilo pouze na zaatku, neZ doSlo k

prosazeni loga v podob¢ jablka.

Spojent s Isaacem Newtonem

Prvni ozdobna viktorianskd koncepce loga Applu byla navrzena v roce 1975
Ronaldem Waynem a zobrazuje Isaaca Newtona sediciho pod stromem a nad jeho hlavou
se houpe nakousnuté jablko, které je jiz z biblického kontextu znamé jako symbol pokuseni
a poznani a které koneckoncti pomohlo k poznani a uvédomeéni si gravitacniho zakona i

zminénému Isaacu Newtonovi.”

Logo zobrazujici Isaaca Newtona
Obrazek ¢. 3 Zdroj: edibleapple.com [2012-06-02]

Nastup duhového jablka

ProtoZe logo s Newtonem bylo velmi slozité, spolecnost Apple se ho rozhodla
zjednodusit. Na ztvarnéni loga pracoval Rob Janoff, ktery vytvofil zjednoduSenou verzi,

jez je velmi podobna té nynéjsi. Jedna se o barevnou podobu nakousnutého jablka, kterou 1

28 Tamtéz, str. 52.
¥ ISAACSON, cit. d., str. 108.
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pres upozornéni na velice vysoké ndklady spojené s aplikaci na jakykoliv material Steve

Jobs piijal. Duhové jablko reprezentovalo Apple v letech 1976 az 1998.*

Barevna podoba loga
Obrazek ¢. 4 Zdroj: edibleapple.com [2012-06-02]

Nakousnuté jablko ma taky sviij jednoduchy vyznam. Pfi prvnim ndvrhu si spousta
lidi pletla jablko s tfe$ni. Vyfez v jablku méa symbolizovat, Ze se jedna o jablko. Podle
Janoffa kousnuti v jablku (anglicky ,,bite*) bylo piivodné zamysleno proto, aby lidé védéli,
ze jde o jablko, a nikoli raj¢e (jiné zdroje uvadi tiesen). Zaroven jde vSak o slovni hticku:
,bite*“ znamena anglicky kousnout, ,,byte®, ktery se vyslovuje stejné, je jednotka mnozstvi
dat v informatice odkazujici k technologiim.*!

Soucasti loga (resp. jablka) je také maly listek umistény ve vrchni ¢asti. Tento list
na jablku nelezi, ale je vztyCeny, coz znaci, ze je jablko svézi a Cerstvé, pri¢emz unaveny
(lezici) list by znamenal opak. Vyfez v pravé Casti také svéd¢i o jeho svézesti — cely
koncept jakoby sd¢loval, Ze toto jablko je k nakousnuti. Apple se takto svym potencidlnim i
stavajicim zdkazniklim snazi fici, Ze produkty nesouci toto logo jsou skvé€lé, maji perfektni
svezi design a celkove jsou sexy.

Na vetejnost pronikla domnénka, ze nakousnuté duhové jablko je pocta Alanu
Turingovi, ,,pocitatovému praotci®, ktery vynalezl Turinglv stroj, tedy teoreticky model
pocitace. Ten byl ve své dobé pronasledovan kvili homosexualité¢ a idajné mél spachat
sebevrazdu tak, ze kousl do jablka namoceného v kyanidu. Toto diive pomérné rozsifené
tvrzeni je ale chybné a bylo jednoduse vyvraceno — zamérem Applu bylo jen odlisit jablko
od jiného plodu a dalSim faktem, ktery toto tvrzeni vyvraci je, Ze queer barvy jsou

uspofadany v jiném potradi, nez je vyobrazeno v duhovém logu Applu a navic vzesly

* HRABEC, Tomas. Historie nakousnutého jablka. [online]. ¢2011, [cit. 2012-06-01].
<http://www.logoblog.cz/2011/08/16/historie-nakousnuteho-jablka-—logo-apple-computer/>.

31 Edible Apple. The Evolution and History of the Apple Logo. [online]. ¢2009, [cit. 2012-06-02].
<http://www.edibleapple.com/2009/04/20/the-evolution-and-history-of-the-apple-logo/>.
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v platnost az vroce 1979. Pro¢ byly tedy zvoleny pro logo duhové barvy? Barevnost
vyjadiuje hravost a je libivd pro oko uzivatelti. Barvy byly déle spojeny s uvedenim
prvniho barevného monitoru pro Apple I1.*2

Barvy, které byly pouzity pro toto logo, jsou piehazenou verzi barev
charakteristickych pro duhu, protoze tyto barvy jsou za normalnich okolnosti ke spatfeni
od nejteplejSich po nejchladnéjsi odstiny ¢i naopak. Floch (2001) poukazuje na fakt, ze v
tomto barevném logu jsou na stfedu uptednostiiovany teplé barvy, jako jsou napft. Cervena
a zlutd, pficemz tyto barvy zde prevladaji nad témi chladnymi, které se nachazi v dolni
Casti jablka. Teplé barvy jsou zaroven umistény tam, kde ,,spoineme naSima o¢ima v
dasledku naruseni celkového tvaru kousnutim.

Jak jsme jiz uvedli, verze barevného loga byla povazovana za velmi nékladnou,
obzvlasté pro potfebu kazdodenniho tisku loga na dokumentech spolecnosti. I pies tento
nedostatek ale barevna podoba loga nahradila ptedchozi ndvrh od Ronalda Wayna. Nyni se
zaméiime na odliSnosti mezi témito dvéma logy. Na prvni pohled je zifejmé, ze nakousnuté
jablko je zna¢né jednodussi nez motiv Isaaca Newtona sediciho pod stromem obklopeného
krajinou. Jablko (at’ uZ s barvami ¢i bez nich) je citelnéjsi a spotiebitel se v ném snadnéji
ptehlédnout, protoze se v celém konceptu vedle dalSich prvkil ztraci. Tento névrh na
druhou stranu vsSak obsahuje myslenku, ptibeh, ktery ma své kofeny v minulosti a je oproti
logu barevného jablka propracovanéjsi. Logo zobrazujici Isaaca Newtona je, jak tvrdi
Floch (2001) s odkazem na Leroi-Gourhana, zaroven piktogramem postavenym do opozice
s mytogramem, a je tedy obrazem, ktery obsahuje minulost, pfitomnost a zaroven i
budoucnost. Oproti tomu nakousnuté jablko je mytogramem, a to z toho divodu, ze
nezna¢i zadny linearni piib&h, ackoli toto logo souvisi s nasi kulturou a historii. Logo v
podobé¢ jablka je artikulaci dvou symbolii: vzdoru ¢i snahy jit proti proudu a jakymsi
ozivenim, pfi¢emz vzdorem je zde pravé ono nakousnuti a uzité barvy logo ozivuji ¢i
zpesttuji. Tvar jablka a listu, ktery je jeho soucasti, je vytvoifen pomoci piesnych
soumérnych kiivek.* Jak jiz bylo fe¢eno, logo s barevnym jablkem je podstatné jednodussi
nez prvni varianta loga, ¢ehoz je v posledku ditkazem skutecnost, Ze ono jablko tvoii pouze
jedna linie (a dal$i vytvati list). V ramci této prace byla stanovena teze, Ze logo Applu je

zalozeno na jednoduchém motivu, ptfesto vSak mizeme odkryt rizné vyznamy. Pokud se

32 KADLEC, Marian. Vyvoj nakousnutych jablek. [online]. ¢2012, [cit. 2012-06-02].
<http://www.ceskymac.cz/vyvoj-nakousnutych-jablek/>.

3 FLOCH, Jean-Marie. Visual Identities. 1. vyd. London : Continuum, 2001. 190 s. ISBN 0826447392. Str.
51

34 Tamtéz, str. 48-50.
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zamétime na vykousnuti v jablku, miize byt vyznam tohoto prvku jednoduchy: odliseni od
ostatnich druhli ovoce. Zaroven vSak vySe zminénou tezi potvrzuje skutecnost, Zze barvy
pouzité v tomto logu skryvaji dalsi vyznam: pusobi pozitivné a také souvisi s uvedenim
barevného monitoru od Applu na trh. Jak bylo také ukézdno, logo je zndzornénim

rebelujici snahy odlisit se od ostatnich.

Variace uziti barev duhy Ize spatfit i u dalSich spolec¢nosti, pro své logo je zvolila
napiiklad znacka Skittles ¢i La Lorraine. Jak miZeme vidét na obrazku nizZe, znacka
Skittles se prezentuje logem s oblouky barev, které jsou ztvarnéné jako jakysi dynamicky
tekouci proud. Potadi barev odpovida uspofadani barev duhy, je tomu tedy jinak nez v
piipad€ Applu, ktery se rozhodl pro zvoleni jiné kombinace. Slovo duha je mimo jiné také
soucasti sloganu této znacky. Barvy duhy jsou pozitivnim symbolem spojovanym s
pozitivnim pohledem na svét. Celému logu pak dominuje napis ,,Skittles, v ¢emz se opét

odliSuje od znacky Apple, ktera zvolila pouze obrazové logo bez textu.

Logo Skittles
Obrazek ¢. 5 Zdroj: amic.cz [2012-04-05]

Koncepce cerného jablka

Po duhovém jablku se jako logo spolecnosti Apple uchytila ¢erno-bila varianta
jablka, resp. Cernd na bilém podkladu, kterou se Apple prezentoval pouze dva roky, a to
vletech 1998 — 2000, kdy byl tento koncept nahrazen modernéjS§imi a svétlejSimi
variantami. K této varianté se spolecnost piiklonila zejména z diivodu financni narocnosti

v ptipadé piedchoziho loga tvofeného hned celym spektrem barev.
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Cerné logo
Obrazek ¢. 6 Zdroj: itbiz [2012-06-02]

Soucasna podoba loga

Nejnovejsi koncept loga znaCky Apple se vyznacuje modernim a svézim designem,
je tvofen svétlou barvou se stfibrnym ¢i kovovym nddechem. Apple se tak snaZzi
prezentovat jako moderni a §pickova spole¢nost zabyvajici se inovativnimi technologiemi.
Dle Oswald (2007) lze znacku, respektive logo, zkoumat z pohledu hned n¢kolika oblasti:
materialni, strukturalni, konven¢ni ¢i kédovana a performativni.*

Z pohledu materidlni dimenze je logo Applu vizudlnim ikonem. Funkeci ikonu, s
odvolanim na trichotomického déleni podle Charlese Sanderse Peirce na ikon, index,
symbol, je reprezentace objektu na zaklad¢ podobnosti.

Ze strukturalniho hlediska neni samotné logo tvoieno zadnym textem, bylo uZito
platinové (chromové) barvy a aby nebylo logo pfiili§ obycejné, vede z horni poloviny
jablka smérem dolt linie, ktera pravdépodobné symbolizuje dynamic¢nost mysleni
spole¢nosti Apple, linie také do jisté miry vytvaii jakousi plasti¢nost loga. Pii dalsi analyze
lze také fici, ze linie mize byt symbolem pro roziiznuti jablka (resp. jeho rozkrojeni),
rozkrojeni, které ma ucinit pravé uzivatel, a tak by tato linie mohla symbolizovat spojeni
mezi uzivatelem a produkty Applu. Jistou podobnost, co se tyce linie zndzornéné na jablku,
muzeme nalézt u ¢inského symbolu jin a jang, ktery je tvofen Cernou a bilou barvou,
piicemz ¢erna znamena tmu a bild svétlo. Symbol je dokonale soumérny, tuto symetrii se
snazi napodobit 1 ,,jable¢né* logo. Jablko ma po vzoru tohoto symbolu zaobleny tvar (tento
tvar dostala dokonce i vykousnuta cast jablka a list), stejné¢ jako jsou zaoblené i hrany

vSech produkti Applu.*®

* OSWALD, Laura R. Semiotics and Strategic Brand Management. [online]. ¢2007, [cit. 2013-04-05].
<http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf>.

3 BLAZEK, Zden&k. Microsoft vs. Apple: konflikt nejen na trhu. [online]. c2013, [cit. 2013-04-01].
<http://blazekzde.blogspot.cz/2013/01/microsoft-vs-apple-konflikt-nejen-na.html>.
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Jin a jang
Obrazek ¢. 7 Zdroj: blazekzde.blogspot.cz [2013-04-02]

Kodovana (konvenc¢ni) dimenze nam sdéluje, Ze jablko, zvolené barevné schéma a
jméno znacky (které miize byt umistovano spolu s logem) oznacuji spolec¢nost a to, co
brand spolecnosti Apple nabizi. VSude ve svété je toto logo nositelem stejného sdéleni:
Apple, to jsou moderni a kvalitni produkty z oblasti poc¢itact a elektroniky.

Z kontextudlniho hlediska nas zajimé Cas a misto, ve kterém je logo situovéano a
které¢ odkazuje na subjektivni konotace urCitého znakového systému. Tim je mysleno
nasledujici: co mize nékde ve svét¢ znamenat kvalitu spojenou s vysokou hodnotou, jinde
muze znamenat pravy opak. V USA je jednoznacné Apple Cislem jedna. Jedna se o
americky produkt, ktery je viceméné¢ spojen s tzv. americkym snem, kdy Steve Jobs
rozjizdél malou firmu na pocitace v provizornich podminkach, ale diky jeho ambicim a
ptistupu se z Applu stal na poli pocitacové techniky fenomén. V Evropé je Apple pomérné
oblibenou a vyhleddvanou znackou, zatimco v jinych koutech svéta tomu miize byt jinak.
Dospéli jsme tedy ke zjisténi, ze logo Applu obsahuje urcité vyznamy, coz potvrzuje nami
stanovenou hypotézu, Ze pii zkoumani loga znacky Apple Ize objevit vicero vyznamil.

Z performativniho hlediska je pak logo Applu v oblasti marketingu systémem
znakl,, pficemZ tyto marketingové systémy se snazi vtdhnout spotiebitele do
komunikované udalosti prostiednictvim kodii. Tato performativni dimenze pfispiva k
vybudovéni vztahu mezi zdkaznikem a znackou a také k tomu, aby se zakaznik rozhodl

pravé pro onu znacku.”’

37 OSWALD, Laura R. Semiotics and Strategic Brand Management. [online]. ¢2007, [cit. 2013-04-05].
<http://www.marketingsemiotics.com/pdf/semiotic_brand.pdf>.
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Vzpominkové logo: Odkaz Steva Jobse

Za zminku urcité stoji také ndvrh loga, ktery odkazuje na pamatku Steva Jobse,
které predstavil devatenactilety Cifian. Toto logo je na prvni pohled identické s Gerno-bilou
verzi z roku 1998. Pfi detailnéjSim prozkoumani vSak zjistime, Ze vykousnuti v jablku je
silueta Steva Jobse z profilu. Student Jonathan Mak, ktery uz ma urcité zkuSenosti v oblasti
grafiky, pivodné navrhl logo v dobé&, kdy Steve Jobs odesel z vedeni Applu kvili svym
nedostatecnym pravomocim. Tato podoba loga se vSak zacala Sifit na internetu po
oznameni zpravy o jeho smrti a tato verze se tak mezi pfiznivci Applu stala jakymsi

,,vzpominkovym logem®.*

Vzpominkové logo

Obrazek ¢. 8 Zdroj: itshack.cz [2012-06-02]

Logo obecné proslo béhem své existence, jak bylo zminéno vyse, uréitym vyvojem,
v jehoz dusledku doslo ke zméndm tykajicich se toho, kam je logo umistovano, jaky
vyznam je logu dnes piikladan a jakych sdé€leni je nositelem. Jak bylo ukazano, toto jablko
ma v soucasnosti ur¢itou podobu, na zaklad¢ které si zakaznik spoji dany produkt s touto
znackou a také se mu dostane urcitého sdé¢leni, kterého je logo nositelem. Toto sdéleni v
piipadé Applu fika: Apple, to jsou moderni a kvalitni pocitacové produkty a elektronika,
pricemz toto sdéleni je v piipadé Applu spojeno také s emocemi, at’ uz pozitivnimi ¢i

negativnimi, kterym bude v této praci v€novana pozornost pozdéji.

2. 3. 3 Reklamni slogan

Slogany, tedy krats$i véty popisujici a do jisté miry charakterizujici znacku, sdéluji

% BERANEK, Ales. Hit internetu: Vzpominkové logo Apple. [online]. ¢2011, [cit. 2012-06-02].
<http://www.itshack.cz/internet/hit-internetu-vzpominkove-logo-apple>.
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pozitiva a piinosy znacky a zaroven ji odliSuji od ostatnich znacek na trhu. Slogan by m¢l
byt kratky, iderny a snadno zapamatovatelny. V nckterych ptipadech se muize slogan 1

rymovat (napf. slogan automobilové znacky Smart: ,,Smart, open your mind*).

Prvnim reklamnim sloganem Applu bylo ,.Byte into an Apple®, kterym se
prezentoval v osmdesatych letech. Tento slogan je v podstaté slovni hfickou a kdyby byl
gramaticky spravné napsan, znamenal by Zakousnéte se do jablka. Vtip je v tom, Ze
anglické slovo zakousnout (resp. bite) se piSe s mékkym i, zatimco byte oznacuje jednotku
v oblasti informacnich technologii. Také jablko (resp. apple) je zde psano s pocateCnim
velkym pismenem, tudiZ neoznacuje obycejné jablko, ale prave spole¢nost Apple Inc.

Na zacatku devadesatych let byl pro Apple charakteristicky slogan ,,Soon there will
be 2 kinds of people, those who use computers and those who use Apples®, ktery hléasal, Ze
se lidé brzy rozdéli na dvé skupiny, pfiCemz jedna bude pouzivat pocitace od Applu
(Apples) a ta druha (pouze) pocitace. Tento slogan vSak do jist¢ miry poruSuje vyse
uvedené podminky, které by mél uspéSny slogan spliiovat. I kdyz je zminény slogan
pomérn¢ dlouhy a neni ani pfili§ tderny, vyjadiuje sebejistotu a odkazuje k budouci sile
této znacky. Dale se Apple prezentoval sloganem ,,Changing the world — one person at a
time®, ze kterého je opét citit sebejistota a odhodlanost zménit svét, piestoze tento slogan

byl spojen s Applem pouze v roce 1983 — 1984.

V lednu roku 1984 béhem vysilani Super Bowlu ptedstavil Apple na zaklad¢ svého
reklamniho spotu nazvaného podle romanu George Orwella ,,1984* svlij novy produkt
Macintosh. Béhem tohoto roku Apple pouzil hned tfi dalsi slogany: ,,The computer for the

rest of us®, ,,Leading the way* a ,,There’s no telling how far it can take you*.*

V letech 1997 — 2002 se Apple rozhodl prezentovat sloganem, ktery je
pravdépodobné nejznamé;jsi a ktery zni: ,, Think different, coz v ¢eském piekladu znamena
Mysli jinak. Je evidentni, Ze tento slogan pfesné vystihuje mySleni a obchodni strategie
Applu, protoze Apple se chce od ostatnich odliSovat, pfichdzet s inovativnimi produkty a
jednoduse feceno, délat véci jinak nez konkurence.

Vyse zminény slogan jen potvrzuje, ze Apple se snazi k uzivateli co nejvice
ptibliZit a pokousi se vyvolat jakysi pocit sounalezitosti a pratelstvi mezi Applem a jeho
uzivateli. Mlizeme zde spatfit snahu o to, aby uzivatel jaksi zapomnél, ze se jedna jen o
produkt, a aby o Applu ptemyslel jinak, jednoduse think different. Pro shrnuti lze tedy fici,

ze znacCka neni tvofena pouze logem a nazvem, ale také skrytymi vyznamy, které jsou

¥ BROOKS, Alex. Happy 30" birthday, 1996 — 2006. [online]. C2005 — 2013, [cit. 2013-03-11].
<http://www.worldofapple.com/archives/2006/04/01/happy-30th-birthday-1996-2006/>
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spojeny praveé s ikonickou podobou loga doplnénou o ndzev. Dohromady tyto prvky tvori
entitu, diky které je znacka na trhu snadno rozpoznatelna a odliSitelna od ostatnich.
Zaroven je znacka také prostfedkem pro vytvareni asociaci z fad spotiebitelt a pomoci
znacky je zékaznik zapojovan do imaginarniho svéta symboll. Na zéklad¢ vérnosti k té ¢i
oné¢ znaCce se muze ztotoznit s ur€itou socidlni skupinou ¢i komunitou. Tomuto

piedpokladu se budeme hloubéji vénovat v pozd¢€jsich castech prace.

Z vyse uvedené¢ho jsme dosli k zavéru, ze spolecnost Apple vsadila na
jednoduchost, diky které je cely koncept znacky Apple prosty, ale zaroven také snadno
zapamatovatelny. Jak logo, tak i ndzev spolecnosti Apple Inc. potvrzuji svou koncepci
jedno znamé rceni, ze v jednoduchosti je krasa. Sila znacky Apple se odviji od toho, co v
prubéhu jejiho plisobeni na trhu potencionalni zakaznici vidi, co si o znacce prectou, co
sly$i apod. Silu znacky vytvaii tedy samotni zékaznici, pti¢emz jejich povédomi o té ¢i oné

znacce se odviji od jejich pfimé ¢i neptimé zkuSenosti.
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3 Produkty spolecnosti Apple Inc.

Spolec¢nost Apple Inc. od svého vzniku vyvinula celé spektrum produktt a sluzeb.
Tyto produkty se na trhu zédhy ve své velké vétSiné stdvaji mezi spotiebiteli oblibenymi,
coz muze byt disledkem toho, jakym zptisobem Apple komunikuje své produkty a sluzby,
ale také tim, jaké maji tyto vyrobky parametry a funkce. Obéma skute¢nostem bude v této
praci vénovana pozornost, pricemz v nasledujici podkapitole budou tyto produkty
piedstaveny a do jisté miry také analyzovany.

Tato kapitola bude ddle pojednavat o nazvech, jimiz jsou zminéné produkty
oznaceny, a které nejenze jsou v souladu s filosofii spole¢nosti Apple, ale jsou také
zalozeny na stejném zaklad¢. Jak bude ukazano, je velmi dilezité, aby spole¢nost pro své
znackové produkty zvolila spravné nazvy, to znamena takové, které budou vyrobky
odliSovat od ostatnich a zaroven budou pro dané produkty charakteristické. Neméné
dilezitym pravidlem také je, Ze nazev by mél byt jednoduchy a snadno zapamatovatelny.
Kromé nazvu je podstatny také produktovy design, ktery je v piipadé Applu propracovany
a zaroven pro jeho produkty charakteristicky. Pro zkoumani fungovani znakl a vyznamu
spojenych s designem produktu Ize pouzit jiz zminény triadicky model znaku ptedstaveny
Ch. S. Peircem. Dle Peircova modelu lze analyzovat fungovani znaku a vyznami
spojenych s designem produktu. U produktu opatfeného znackou muzeme zkoumat
ikonické charakteristiky, tykajici se vizudlnich prvki jako napt. tvaru produktu, nebo také
symbolické charakteristiky, které se poji s logem ¢i riznymi popisky. Logu Applu byla
vénovana jiz dostate¢na pozornost vyse, v této kapitole se tedy zaméfime predevSim na

prvky ikonické.

3. 1 Portfolio oznac¢ené jablkem: analyza produkti

Pro nastinéni portfolia této spolecnosti zminime nékolik zékladnich produkti a
sluzeb Applu a budeme se soustiedit na né¢které z jejich prvki, diky kterym plisobi na trhu

v

jedinecné a které je od ostatnich vyrobkl odliSuji. Nejvyznamnéjsi je pro Apple vyvoj
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pocitacového softwaru a hardwaru, ale své uplatnéni nalezl i na trhu multimedialnich
piehravacl, mobilnich telefonii ¢i naptiklad tabletl, které si na trhu ziskavaji stale vice
svych ptiznivcl. Nejprve se ale zamérme na produkty, které se do velké miry podilely na

zvySeni povédomi o této znacce.

Pro analyzovani produktového designu Applu si mizeme pomoci Peircovou
triadickou koncepci a odkryt tak znaky, které jsou pro design produktu specifické. Mizeme
vysledovat ikonické, indexické a symbolické znaky, pfi¢emz ikonicitu lze spatfit ve tvaru
produktu, ktery se podoba n&jakému objektu, indexikalita se tyka svétel a zvuki (napf. v
souvislosti s provedenim néjaké operace v ramci funkce, kterou produkt nabizi) a
symbolismus, ktery souvisi s logem ¢i jinymi grafickymi prvky odliSujicimi znacku Apple
od ostatnich. Velkd vétSina produktovych designi silnych znacek jsou komplexnim
souborem ikont, indexli a symbolll, které slouzi ke sd€lovani vyznam, jichZ je znacka

nositelem.*

iMac

iMac byl stolni pocitac pro doméaci uziti, ktery byl uveden na trh v roce 1998. ,,M¢l
to byt produkt vse v jednom, s klavesnici, monitorem a pocitatem spojenymi v jednoduchy
celek, ktery bylo mozno hned po vybaleni z krabice zacit pouzivat. M¢l mit jedineény
design, ktery by byl charakteristickym vyrazem znacky. A mél se prodavat za zhruba 1200
dolart.“*' Deklarovana moznost okamzitého pouZzivani po vybaleni pocitaée z krabice jen
potvrzuje politiku Applu — ptedstavit pocita¢ Siroké vetejnosti jako uzivatelsky jednoduchy
vyrobek, se kterym dokéze pracovat kazdy. V dnesni dob¢é se podoba iMacu zménila a ze
zaobleného (na souCasné poméry velkého) monitoru se vyvinul tenky monitor se
Sirokouhlym displejem charakteristicky modernim a ultra tenkym designem. Klavesnice a
my$ koresponduje s monitorem a jsou rovnéz v modernim provedeni, které je dynamické a
pusobi do jist¢ miry nad¢asove. VSe je vyhotoveno v platinové barve, coz jen stupiiuje
celkovy dojem z tohoto pocitae a pridava na dojmu spojené¢ho s luxusem. Vyrobek je
opatien pouze ,,jableénym* logem, takze pokud se na produkt divaime, nejsme rozptylovani
zadnymi dal$imi prvky, jako napf. né€jakym textem ¢i nalepkami, které se na monitory a

pocitace Casto umistuji. Pro¢ je tomu tak, je jednoduché. Apple se snazi sviij vyrobek

 OSWALD, Laura R., MICK, David Glen. The Semiotics Paradigm on Meaning in the Marketplace.
[online]. c2012, [cit. 2013-04-07]. <http://www.marketingsemiotics.com/wp-
content/uploads/2012/03/SemioticParadigm.pdf>.

T ISAACSON, cit. d., str. 403.
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prezentovat jako doplnék, tedy oku lahodici predmét s propracovanym vzhledem, ktery se

muze stat soucasti designu interiéru.

il

H‘»{'
JE e E— —
Pivodni iMac Novy iMac
Obrazek ¢. 9 Obrazek ¢. 10
Zdroj: jablickar.cz [2013-01-09] Zdroj: apple.com [2013-04-02]
MacBook

MacBook je oznaceni pro ptenosny pocita¢ spolecnosti Apple, ktery v roce 2006
nahradil produkt zvany iBook. Rozdil mezi témito dvéma vyrobky byl v tom, Ze v iBooku
byl zabudovany procesor od spolecnosti IBM, zatimco MacBook se mohl pochlubit
procesorem znacky Intel. MacBook Air byla pak vylepSenou a ,,odlehcenou verzi
MacBooku, ktera byla vefejnosti piedstavena v roce 2008 na konferenci MacWorld Expo.*
MacBook Air byl vyjimeény svym ultra tenkym provedenim a nad¢asovym designem. Byl
zt€lesnénim faktu, ze Apple byl tim, kdo urcoval smér, kterym se pak fidila vétSina
ostatnich vyrobcii a ktery znamenal jakousi novou éru pro své uzivatele. Diky svému
modernimu vzhledu a barevnému provedeni vytvarel dojem lehkosti a plisobil elegantné a

profesionalné.

2 BORLONGAN, Josienita. MacBook Air, ModBook, Apple TV: MacWorld 2008 Conference and Expo.
[online]. ¢2008, [cit. 2012-06-02]. <http://voices.yahoo.com/macbook-air-modbook-apple-tv-macworld-
2008-conference-826773.html>.
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MacBook Air
Obrazek ¢. 11 Zdroj: apple.com [2013-01-13]

iPod

Multimedialni digitalni ptehravac s ndzvem iPod byl produktem, ktery nasledoval
po vyse zminéném pocitaci iMac. Jeho prvni verze se objevila na trhu v roce 2001 a lze o
ni fici, Ze je meznikem pro zacatek nové €ry, kdy elektronicky pfistroj mize pfedstavovat
také designovy doplnék. Kromé toho, Ze se iPod mohl pochlubit libivym designem, byl
také vybaven vestavénym pevnym diskem. Tento model, jehoz nejdrazsi verze se zacala
prodavat za 499 americkych dolar, mél vSak jednu slabinu — byl kompatibilni pouze
s pocitacem iMac.

Dalsi verze, neboli iPod 2. generace, uz byla kompatibilni se vSemi pocitaci a také
byla vyjime¢na vtom, Ze se zacala vyrabét v limitovanych edicich. Ipod je maly
multimedialni pfehravac neotielého designu, piivodné bilé barvy, ktery se stal zaroven také
jakymsi modnim doplitkem a soucésti image. Dlikazem toho je fakt, ze ho jeho majitelé
Casto nosi na viditelnych mistech, jako napt. pfipevnény na pazi, coz dovoluji zejména
parametry iPodu mini. K tomuto pfehravaci byla navrzena sluchétka do usi, ktera jakoby
svou Cisté bilou barvou demonstrovala ptfitomnost kabelu vedouciho od piehravace k uSim
uzivatele. Misto toho, aby byl kabel nenapadny a mél ¢ernou barvu, jak tomu nejcastéji
byva, rozhodl se Apple pro sn¢hove bily kabel, ktery nyni k iPodu neodmyslitelné patii a
mnoho lidi si bila sluchatka s produktem od Applu spoji. Applu se tak podatilo vytvofit

viditelnou chodici reklamu, a to pouze diky chytfe zvolené barve.
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iPod
Obrazek ¢. 12 Zdroj: commons.wikimedia.org [2013-04-01]

StarSi verze iPodu maji jednoduché ovladani pomoci tzv. ,click wheel®, tedy
jakéhosi dotykového kolecka a umoziiuji pfehravani hudby, zatimco jeho soucasné modely,
kterych je na trhu nékolik, nabizi uzivateli kromé nahravani a poslechu hudby také
ukladani fotografii, videi, sledovani filmt a vyuzit je lze také pro zdznam zvuku ¢i jako
adresai.”® VylepSeny model, a zaroven nejnovéjsi model spole¢nosti Apple z roku 2007, se
jmenuje iPod Touch a ovlad4 se misto kruhového ovladace prostfednictvim dotykového
displeje. V roce 2010 se na trhu objevila ¢tvrta generace tohoto typu piehravace, ktery ale
uz neni ptrednostné¢ uzpiisoben pro piehravani hudby, ale nabizi také moznost ukladani

raznych aplikaci a her.*

iPhone

Multifunk¢ni ptistroj iPhone je tzv. chytry telefon, ktery, da se fici, zménil zpusob,
jak technologie v soucasnosti vnimame. V roce 2007, v dob¢, kdy byl uveden na trh, byl
v ¢ele Applu Steve Jobs, ktery pfisel s napadem vyvinout mobilni telefon bez klasické
klavesnice a s naprostou novinkou u telefont - dotykovym displejem. Prvnim typem byl

iPhone 1. generace, ktery mohl mit diky svym rozmériim Siroky barevny dotykovy disple;,

4 CTK. Lidovky.cz. Fenomén Apple. Co ho proslavilo? [online]. 2011, [cit. 2012-05-28].
<http://www.lidovky.cz/fenomen-apple-co-ho-proslavilo-de9-/In-media.asp?c=A111006_090337 In-
media_mc>.

4 BINDER, Petr. iPod a jeho historie. [online]. ¢2010, [cit. 2012-05-29]. <http://jablickar.cz/historie-
ipodu/>.
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a jehoz prostfednictvim se dalo pohodIn¢€ komunikovat ptes internet. Pro¢ se da tvrdit, zZe je
iPhone vice nez telefon? ProtoZe pfinaSi nové zpusoby, jak je mozné vyuzit mobilni
telefon. Nabizi operacni systém, pfipojeni k internetu, MP3 a video ptfehravac, fotoaparat a
dalsi aplikace ptistupné z AppStore, coz je v podstaté on-line prodejna aplikaci (a dalsi
verze iPhonu pak poskytuji jest€¢ mnohem vice). Tento telefon predpoklada nepretrzité
pfipojeni k internetu, jeho uZivatel tak miZe byt neustale ve spojeni s okolnim svétem a
také mize mit kdekoli a kdykoli pfistup k informacim. Apple byl po uvedeni tohoto

smartphonu nasledovan ostatnimi vyrobci s produkty, které maji podobné vlastnosti.

V nasledujicich letech pak doslo k ptedstaveni novych generaci iPhonu, které byly
stale propracovangjsi a oproti pfedchozim generacim pfindsely néco nového. Napt. iPhone
3. generace, ktery byl pfedstaven uz ptl roku po tom, co se na trhu objevila ptedchozi
verze, znamenal opét dalsi vylepSeni, pficemz diileZitou zménou a zaroven novym prvkem
byla i zabudovana funkce GPS pro zjist'ovani polohy.* V soucasné dobé je nejnovéjsi verzi

vyskytujici se na trhu iPhone 5. generace.

Pojd'me se nyni pokusit nalézt odpovéd’ na to, proC je iPhone mezi svymi uzivateli
tak oblibeny, o ¢emz svédci 1 ocenéni udélené v letosSnim roce, které hovoii o nejvyssi
spokojenosti zdkaznikl se spotfebnim zbozim, jakym je i tento mobilni telefon.

Cim se tedy iPhone odlisuje? Svym uZivateldim umozZiuje délat spoustu véci a jeho
ovladani je jednoduché (je uzivatelsky pratelsky). Apple tvrdi, Ze tyto dvé skutecnosti jsou
hlavnimi divody, pro¢ si majitelé svilj iPhone tolik oblibili. iPhone je charakteristicky
modernim designem propracovanym do sebemensiho detailu, pii jeho vyrobé bylo pouzito
kvalitnich a zarovenl odolnych materiald, jeho baterie ma dlouhou zivotnost a displej

telefonu vysoké rozliSeni.

Dalsi charakteristikou iPhonu je jeho tenké provedeni, diky kterému se dobte drzi v
dlani a samoziejmé také Iépe vypada. V ptipad¢ spotiebni elektroniky, kterou smartphony
jsou, hraje totiz tloustka vyrobku pomérné vyznamnou roli. Tenkost je nositelem hned
n¢kolika skrytych vyznami. Kromé konotace, ze je vyrobek lehky, snadno se vejde
napiiklad do kapsy apod. je také zakaznikovi nepiimo sdélovano, ze je vyrobek

technologicky vyspély a feknéme pftitazlivy. Nejen, ze je tedy iPhone tenky a ma dobré

* SLUKA, Jifi. Vyvoj: Generace iPhoni. [online]. c2011, [cit. 2012-05-29]. <http://www.emag.cz/vyvoj-
generace-iphonu/>.
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technické parametry, zarovei je také ,,user-friendly neboli uzivatelsky ptivétivy a jak jiz
bylo zminéno, tento produkt je také jednoduchy na ovladani. Tato jednoduchost je v
souladu s politikou Applu — prezentovat se jednoduchym, snadno zapamatovatelnym
logem, coz plati mimo jiné i pro samotny nazev spolecnosti ¢i vytvafet viceméné
jednoduché a jasné Citelné marketingové kampang.

V souladu s politikou této korporace jsou i barvy, které byly pro tento ,,jable¢ny*
produkt zvoleny. Primarn¢ hovoifime o bilé¢ a cerné barve, pricemz bila barva se stala po
uvedeni iPodu na trh soucésti obchodni znacky Apple, stejné tak jako logo v podobé
nakousnutého jablka. Tato barva je symbolem jistoty, dokonalosti, modernity, ale také napf-.
klidu &i ¢istoty. Cerna barva pak mimo jiné symbolizuje uslechtilost, eleganci a luxus.* Je
mozné, ze pro zvoleni ¢erné a bilé barvy se Steve Jobs inspiroval ,,v konceptu jin a jang.
Jin a jang jsou dopliujici se protiklady. Spolecné jsou dokonalé, piesné jak si Jobs ptal,
aby jeho telefon byl. V soucasnosti ¢erna symbolizuje konzervativnost, bila ¢istotu. Ob¢
barvy jsou z opa¢nych koncii barevného spektra, zndzoriuji VSechno nebo Nic, presné jak
Jobs v praci uvazoval. V uzivatelském rozhrani i0OS se €asto vyskytuje pouze volba On x
Off misto slozitych nabidek — tak jednoduchy chtél mit Jobs sviij pfistroj. Zaroven je tim

ale dana najevo pfisnost a uzavienost.“’

Kromé toho by mél produkt nabizet néjakou pfidanou hodnotu a liSit se od
ostatnich vyrobkt této kategorie. V ptipad¢ iPhonu je touto pfidanou hodnotou (a zaroven i
odlisnosti od ostatnich smartphontl) inteligentni asistent nazyvany ,,Siri“, ktery je ovladan
pomoci hlasu a pomoci n¢hoZ lze poslat zpravu, uskutecnit hovor, vloZzit upominku do

kalendéfte, zjistit informaci ¢i dalsi uzitecné tikony.

* Probyznys.cz. Skryty vyznam barev. [online]. ¢2009-2010, [cit. 2013-04-01].
<http://www.probyznys.cz/marketingove-tipy/skryty-vyznam-barev>.

4 BLAZEK, Zdengk. Microsoft vs. Apple: konflikt nejen na trhu. [online]. 2013, [cit. 2013-04-01].
<http://blazekzde.blogspot.cz/2013/01/microsoft-vs-apple-konflikt-nejen-na.html>.
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iPhone
Obrazek ¢. 13 Zdroj: giantbomb.com [2013-04-10]

iPad

Steve Jobs zacal pfemyslet nad projektem, na jehoz zakladé by byl vyvinut tablet,
coz bylo vroce 2007, kdy zvazoval vyvoj levnéjSiho netbooku. Navrhl, aby se pouzila
multi-dotykova technologie, ktera byla v ptedchozich letech zvolena v ptipadé¢ iPhonu, a
klavesnice byla umisténa na obrazovku. Jobsova piedstava o ,,jablecném™ tabletu byla, aby
byl pfistroj ptatelsky, lezérni a svému uzivateli piistupny. NadSeni, nebo spise Silenstvi,
které se rozpoutalo v souvislosti se dnem uvedeni na trh v roce 2010, bylo neuvéftitelné a
mnohonasobné ptrevySovalo pozitivni ohlasy vSech ptedchozich produktii spolecnosti

Apple.®

iPad je dalsi produkt znacky Apple, jehoz nazev oznacuje pocitac (resp. tablet),
ktery je ovladan dotykem. Existuje nazor, Ze iPad je ve své podstaté zvétSeny iPod touch.
ZjednodusSen¢ feceno, jedna se tedy spiSe o multifunkcni zatizeni nez o pocitac. iPad mize
byt neustdle se svym uzivatelem, mize s nim cestovat a tento piistroj rovnéz podporuje
rychlé piipojeni k sitim po celém svété — toto, a mnohé dalsi, je filosofii iPadu od
spole¢nosti Apple Inc. Pokud toto zafizeni doplnime o externi klavesnici, zjistime, Ze je
zde nemaléd podoba s notebookem. ,,Kouzlo iPadu spoc¢iva v systému iOS. Ten umoziuje
vidét a delat vSe pomoci ovladani Multi-Touch. Obsahuje vykonné, napadité¢ a zdbavné
aplikace, které¢ budete kazdy den casto pouzivat. Je to oblibena platforma vyvojart
aplikaci. A dal$i diivod, pro¢ se Zadné jiné zafizeni iPadu ani nepfiblizuje.“* Pro uzivatele

jsou dostupné rozli¢né aplikace a hry, pfiCemz z prizkumu provedeného spolecnosti Flurry

“ISAACSON, cit. d., str. 561-564.
4 APPLE INC. iPad. [online]. c2013, [cit. 2012-05-29]. <http://www.apple.com/cz/ipad/>.
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vyplyvéa, Ze mezi nejoblibenéj$i aplikace mezi uzivateli patii hry, zdbava a navstéva
socialnich siti. Jak miizeme spatfit nize, mezi mén¢ oblibené aplikace se naopak tadi oblast

zprav, hudby ¢i financi.

/ Applications Testing on iPad, by Category \

W Games
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B Sports
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Sources: Flurry Analytics

Applikace pro iPad
Obrazek ¢. 14 Zdroj: http://appleinsider.com/ [2013-02-21]

iPad slouzi predev§im k prohlizeni webovych stranek na internetu, praci
s elektronickou postou, prohlizeni obrazk, sledovani videi ¢i k tvorbé textli. Ve srovnani
s iPodem touch ma vsak iPad nesrovnateln¢ vétsi obrazovku a po ptipojeni klavesnice se
na ném, jak jiz bylo fe¢eno, da i pohodIné psat.”® Diky ziskiim z iPadu se Apple posunul na
pomyslném zebiicku uspéSnych technologickych spolecnosti a zaroven se stal globalni

s

znackou s nejvyssi hodnotou pro rok 2012.

50 JANECEK, Vladislav. Cesta do pravéku: Jak se zrodil tablet. Computer. [online]. 2010, vol. 13-14. [cit.
22012-05-29]. <http://www.zive.cz/clanky/cesta-do-praveku-jak-se-zrodil-tablet/sc-3-a-
153583 /default.aspx>.
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Nejhodnotnéjsi globalni znacky pro rok 2012

Poradi Nazev firmy Hodnota znac¢ky v r. 2012 (v mld. $)
1. Apple (technologie) 182,951

2. IBM (technologie) 115,985

3. Google (technologie) 107,857

4. McDonald's (fast food) 95,188

5. Microsoft (technologie) 76,651

Nejhodnotnéjsi znacky pro rok 2012
Tabulka €. 1 Zdroj: letemsvetemapple.eu [2013-04-02]

V tomto misté se ndm do urcité miry podafilo na zakladé provedené analyzy
produktového designu vyrobka znacky Apple potvrdit tezi, ze Apple je ,,symbolem* pro
prestiz, luxus a styl. Tuto hypotézu v§ak budeme ovetovat dale, abychom méli jistotu

ohledné jeji platnosti.

iTunes a App Store

iTunes je on-line obchod, ktery vznikl v roce 2003 a ktery nabizi rozsahly soubor
médii. iTunes je aplikace, jez svym uzivatelim umoziuje organizaci a ptehravani digitalni
hudby a videi v pocitaci. Prostiednictvim tohoto digitdlniho obchodu je mozné zakoupit
hudbu, filmy, aplikace, pfednasSky ¢i knihy v elektronické podobé, které lze vyuzit jak
v po&itatovém prostiedi, tak i v pfipad€ piistrojd, jako je iPhone, iPod touch nebo iPad.”

App Store je on-line obchod s aplikacemi, hrami ¢i programy, které si mohou
uzivatelé stahnout a pouzivat ve svém iPhonu ¢i iPadu. Samotné stahovani je jednoduché a
dobfe pristupné jak ziPhonu (resp. z iPadu), tak i ziTunes. Pokud nahlédneme do
minulosti App Store, ktery vznikl v roce 2008, v zacatcich fungovani této platformy zde
bylo umisténo pouze nékolik stovek aplikaci, v fijnu roku 2010 ptekrocil pocet aplikaci
hranici 300 000.”> Raketovy nartst jak po¢tu aplikaci umisténych v tomto on-line obchodg,
tak pocCtu stahovani mizeme vidét dle statistik na pocéatku letosniho roku, kdy bylo
registrovano vice nez 800 000 aplikaci a pocet stazeni dosahl neuvétitelnych Ctyficeti

miliard.>

> APPLE INC. iTunes. Zabava na vSechny zpiisoby. [online]. c2013, [cit. 2012-05-29].
<http://www.apple.com/cz/itunes/>.

2 KRAJCIR, Michal. AppStore prekrocil hranicu 300 000 aplikacii. [online]. ¢2013, [cit. 2013-03-06].
<http://www.fony.sk/clanky/4680>.

3 MULLER, Trudy, HARRISON, Natalie. Apple Updates iOS to 6.1. [online]. ¢2013, [cit. 2013-03-06].
<http://www.apple.com/pr/library/2013/01/28 Apple-Updates-iOS-to-6-1.html>.
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Vyhody App Store lze spatfit v tom, Ze samotna instalace je velmi snadnd a
umoziuje nasledné aktualizace, aplikace jsou pred umisténim do App Store kontrolovany,
aby se piedeslo skodlivému softwaru a samotny vybér aplikaci je pro uzivatele prehledny.
Pokud bychom méli zminit néjaké nevyhody, pak by to mohl byt fakt, Ze vyvojafi aplikaci
nejsou povinni umistovat své aplikace na App Store, tudiz tam zdaleka nelze nalézt

vSechny aplikace, které jsou mezi uzivateli znamé ¢i dokonce oblibené.™

3. 2 Nazev produktii znacky Apple a produktovy design

vvvvv

zéklad€ jména si produkt pamatujeme a spojime si ho s n¢jakou znackou. Znacku Ize podle
Americké marketingové asociace definovat jako ,,jméno, termin, oznaceni, symbol c¢i
design nebo kombinace téchto faktorti slouzici k identifikaci vyrobkl nebo sluzeb jednoho
¢i vice prodejcti a k jejich odliseni vi¢i konkurenci na trhu.“> Skuteéné dobry nazev
jakoby sam propagoval dany vyrobek. Velkou vyhodu maji pak jména, kterd jsou
»sympatickd®, jejich vyslovnost je jednoducha a neni obtizné vyslovit je v kterémkoli
jazyce. Healey s odvolanim na agenturu Igor, ktera se zabyvd pojmenovavanim a
brandingem, uvadi ,,Ctyfi typy jmen:

* funkcni neboli popisnd, kterd doslovné vyjadiuji, co spolecnost, vyrobek nebo
sluzba nabizi, naptiklad General Motors, British Petroleum, American Telephone &
Telegraph;

* vymyslena jména bud’ latinského/feckého zakladu, nebo zalozend na zabavnych,
rytmickych zvucich, naptiklad Jeep, Viagra, Google, Exxon;

* empiricka jména podobna popisnym jménim, ale zaméfujici se vice na zkuSenost
nez na funkci, naptiklad Hungry Man (mrazena jidla), Land Rover (pohon na Ctyfi
kola do kazdého terénu), Fidelity (investice) a

* evokativni jména, vybrand tak, aby vzbuzovala divéru nebo silu, naptiklad Jaguar,

Mach3, Lucent (telekomunikace).*>

54 JANECEK, Vladislav. Mac Apple Store jiz za par hodin: co to je, co prinese a nac se pripravit. [online].
c2011, [cit. 2012-05-30]. <http://superapple.cz/2011/01/mac-app-store-jiz-za-par-hodin-co-to-je-co-prinese-
a-nac-se-pripravit/>.

%> Managementmania.com. Znacka (Brand). [online]. c2011-2013, [cit. 2013-02-10].
<https://managementmania.com/cs/znacka>.

 HEALEY, cit. d., str. 86.
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Pokud bychom vySe zminéné chtéli aplikovat na Apple, ze opravdu dobry nazev by
mél byt originalni, do urcité miry jednoduchy a snadno vyslovitelny ve vSech jazycich, je
ziejmé, ze spolecnost Apple si téchto aspekt byla pti vymysleni jména svych produkti
védoma. Samotné nazvy ,jableCnych® vyrobkli iMac, iPod, iPhone ¢i iPad znaci
jednoduchost, snadnou zapamatovatelnost a jakousi lehkost. Pismeno ,,i* v ndzvu v ptipadé
pocitace Mac plivodné znamenalo pfipojeni k internetu a znacilo tak, zda se, otevienost a
moznost propojeni s okolnim svétem. Toto pismeno posléze pievzaly témét vSechny hlavni
produkty znacky Apple jednak proto, ze vSechny jsou vyrobeny na zakladé predpokladu, ze
budou vyuzivat pfipojeni k internetu a zda se také proto, aby si byly jejich ndzvy podobné.
Podobnost 1ze vycist také v délce ndzvl. VSechny maji jednoslabi¢ny zéklad, ke kterému je
pfidané zminéné pismeno ,,i.

To, Ze je nazev produktu velmi dulezity, nebo dokonce zcela zasadni, lze
demonstrovat napf. na srovnani hudebnich pfehravaci. Multimedialni digitalni ptehravac
od spolecnosti Apple, jehoz prvni nazev byl jednoduse iPod a nazvy jeho pozdéjsich verzi
nazev napiiklad pirehravace SA3MXXO02K od spole¢nosti Philips, jejiz zdmérem je v ndzvu
popsat parametry pfistroje, aby ho uzivateli co nejvice priblizila. V tomto ptipadé je to ale
bohuzel na tkor povédomi uzivateli o daném produktu a jeho snadného zapamatovani. Do
podobné situace se vSak povedlo dostat i spolecnosti Apple Inc., kdyz v devadesatych
letech ,,uvadéla na trh vyrobky s tak nepraktickymi jmény, jako tfeba Power Macintosh
Performa 6400. Rozumné vSak ustoupila. VSechny modely maji nyni kratka, pratelska
jména jako iBook nebo Mac Mini, odvozené pouze od zakladni kategorie, bez jakychkoli
piivlastki urCujicich rychlost procesoru a typ sbérnice. RozSifend oznaceni mohou byt
dilezitd pro specificky segment zakaznikil, neméla by vSak byt matouci. Pokud jméno neni
snadno zapamatovatelné, neni dobré.”” PFili§ jednoduché a sobé si podobné nazvy vsak
mohou vyvolat ur¢ity zmatek a u zdkaznika mize dojit k jejich nechténé zaméné. Tento
piipad miZze nastat, pokud budeme hovofit naptiklad o vyrobcich s nazvem iPod a iPad.
Tyto dva produkty se li$i pouze zménou jednoho pismena v nazvu, ackoli jde, jak miZeme

vidét v kapitole vénované portfoliu, o produkty zcela odlisné.

Design produktii obsahuje velké mnoZzstvi vyznamii a symboll a lze ho zkoumat

57 Tamtéz, str. 89.
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prostiednictvim sémiotického ptistupu. Co se tyCe elektroniky, diky tomu, ze Apple
povazuje design za jednu ze svych priorit, stdva se jeho elektronické zbozi casto dokonce
soucasti image ¢i osobnosti clovéka. V pozdéjsi Casti prace budeme o tomto tématu jesté
hovofit v souvislosti s tezi, Ze produkty Applu lze vnimat jako prostfedky k prezentaci
vlastni osobnosti a image a pozornost bude soustiedéna také na predpoklad, ze Apple je

diky své cen¢ a designu ,,symbolem* pro prestiz, luxus a styl.

Z pohledu Steva Jobse nebylo dulezité vénovat pozornost pouze produktu
samotnému, jeho ndzvu ¢i designu, ale také tomu, jak je produkt zabalen a tudiz ptedstaven
svému budoucimu uzivateli. Obal ¢i krabice, ve které¢ je vyrobek ulozen, pfeci jen vytvari
zcela prvotni dojem a da se tedy fici, Ze souvisi s celkovou prezentaci produktu. Obal a
nasledné vybaleni vyrobku je soucasti kazdé zacinajici zkuSenosti uZivatele s néjakym
novym produktem. Pro Jobse byl zpiisob baleni vyrobkt cestou, jak uzivatelim ptedstavit
nové, a zarovei neznamé, technologické vydobytky.”® Ugelem obalu, ve kterém budou
vyrobky zabalené, neni pouze to, aby je ochranil pied moznym poskozenim, ale také slouzi
k lep$i manipulaci s nimi. A¢koli to nemusi byt na prvni pohled zifejmé, je to pravé obal,
ktery zakaznik spatii z celého vyrobku jako prvni. Obal je prostfedkem, ktery vypovida o
kvalité znacky a jejiho produktu, je nositelem né¢jakého sdéleni, stejné jako je jim naptiklad
1 logo znacky, a zaroven je soucasti vztahu spotiebitel-produkt. Obal, ve kterém je vyrobek
zabalen, by m¢l spliiovat dvé podminky, mél by byt funkcni, ale zaroven atraktivni. M¢l by
lakat spotiebitele k tomu, aby touzil po tom dotknout se vyrobku (resp. jeho obalu), vzit ho
do rukou a rozbalit ho jako darek. Cely tento proces by m¢l byt spojen s napétim a
ocekavanim. Vyjimecny design obalu zaroven fadi produkt mezi luxusni €i prestizni zboZzi
a v posledku ho také odliSuje od zbozi obyéejného.” Vyjimeény obal je disledkem vyvoje
zalozeného na prechodu od obycejnych oballi nevyraznych barev k obalim, které jsou
charakteristické barvami a jasnymi symboly, jejichz cilem je zaujmout zdkaznika a

pfedavat vyznamy pomoci znakll pfevzatych z nasi kultury.

Design je vSak prvkem, ktery souvisi jak s funkcemi, tak se vzhledem produktu. Pro
vétsinu vyrobet, jak tvrdi Healey, vSak neni jednoduché zahrnout tyto dvé skutec¢nosti do
jejich designového konceptu. V idedlnim piipadé by mél design znamenat vyvazené
propojeni mezi vynikajici funk¢nosti a perfektnim vzhledem. Jak bylo uk4dzdno na vyse

uvedenych produktech, které jsou na prvni pohled charakteristické perfektnim a

¥ KAHNEY, Leander. Jak mysii Steve Jobs. Bro : Computer Press, 2009. 280 s. ISBN 9788025123614. Str.
9.

¥ Marketing Semiotics. Design Semiotics and New Product Development. [online]. c2011, [cit. 2013-04-05].
<http://www.marketingsemiotics.com/our-process/design-semiotics/>.
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nadCasovym designem, o toto propojeni se snazi i spolecnost Apple. Divodem je
pravdépodobné fakt, Ze designem a také brandingem je tfeba se zabyvat uz od samotného
pocatku vyvoje spolecnosti a jejich produkti a také je podstatné vyvinout promyslené a

stabilni marketingové strategie, o kterych bude pojednavat nasledujici kapitola.®

Ackoli je design produktii Applu libivy, a zaroven ho Ize charakterizovat jako cisty
¢i dokonce sterilni, protoze produkty Applu ve vétSin€ ptipadd maji hladky povrch a
design bez velkého mnozstvi prebytecnych prvkl, mize se nékdy stat, ze zvoleny material
vice plni svou estetickou funkci nezZ tu praktickou. Piikladem miiZze byt pouZiti lesklych
displeji, které vypadaji 1épe nez ty matné, ackoli jejich funkcnost je v kontaktu s dennim
svétlem (resp. sluncem) vyrazné€ snizena a na displeji neni téméf nic vidét.

Jak bylo ukazano, Apple si velmi zaklada na tom, jak budou jeho vyrobky vypadat,
s ¢imz souvisi fakt, ze design je velmi dulezitou soucasti jeho produktové politiky, a
zaroven je, feknéme, poznavacim znamenim této ,,jablecné* znacky. Vyrobky musi byt na
prvni pohled krasné, ne-li dokonalé a pro spotiebitele ptitazlivé. V nekterych piipadech je
vSak design vyzdvihovan 1 na ukor funk¢nosti a prakti¢nosti produktli, coZz dokazuje fakt,

7e otazka designu je pro tuto spolecnost velice dulezita.

% HEALEY, cit. d., str. 84.
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4 Marketing spolecnosti Apple Inc. Uplatnéni sémiotiky v
oblasti marketingu

V této kapitole se budeme vénovat marketingovym strategiim Applu v souvislosti s
reklamni propagaci znacky, brandingovou komunikaci a v neposledni fadé¢ také marketingu
ve spojitosti se sémiotickym paradigma. Nejprve se zaméfime na marketingové strategie
Applu a bude ukazéano, pro€ je dilezité vénovat dostate¢nou pozornost budovani znacky a
také tomu, co si o dané¢ znaCce mysli spotiebitelé. Marketingové strategie Applu jsou
postaveny na silném zakladu, tato kapitola bude také pojednavat o tom, v ¢em spociva
jedine¢nost marketingu spole¢nosti Apple Inc. a diky ¢emu je Apple usp€snou znackou. V
této souvislosti bude také hovoteno o prvnich marketingovych krocich Applu v dobé¢, kdy
tato spolecnost byla jesté takika nezndma. Tyto kroky byly pro Apple nesmirné dulezité a
nasledné této spoleCnosti zajistily prudky vzestup na pomysiném trznim zebticku.
Pozornost budeme dale soustfedit na nejvyznamnéjsi reklamy, jimiZ se Apple na trhu
dosud prezentoval a prostiednictvim provedené analyzy se jim pokusime nejen lépe

porozumét, ale také se budeme snazit odkryt skrytd sdélent, kterych jsou nositeli.

Cilem bude ukazat, Ze sémiotika je védou, jeZ ndam mize pomoci pii odkryvani
vyznamil v marketingu a také pochopit roli spotiebitele. NaSe zkoumani bude podlozeno
marketingovymi teoriemi Kotlera ¢i Bouckové a v neposledni fadé¢ bude uZito
sémiotického pfistupu v rdmci zkoumani znacek tak, jak ho uziva Oswald, kterd propojuje
marketing a sémiotiku. V této souvislosti také zminime teorii Ch. S. Peirce, v rdmci které
se pokusime demonstrovat povahu chovani (resp. mysleni) spottebitele. Pozornost bude
soustiedéna na kol sémiotiky v oblasti marketingu, kterym je aplikovat sémioticky pfistup
na zkoumani jiz zminéného chovani spotiebitele, design produktl (jehoz analyze jsme se
vénovali jiz v predchozi kapitole) a také na to, jak vznikaji vyznamy v ramci dané kultury.
Kultura spojena s konzumem je produktem plynoucim ze vztahu mezi spotiebitelem a
sdélenimi, pfi¢emz v rdmci tohoto vztahu dochazi ke generovani mnoha vyznamu. Tato
sdéleni jsou rizného druhu a ke spotiebiteli se dostavaji zejména prostfednictvim reklam,
které jsou zaméfeny na pfislusnou kulturu dané socidlni skupiny ¢i etnické identity.
Ukolem sémiotiky je dekodovat kulturni kody, které se v nasi kultufe nachazi a které utvaii

spotiebitelské myty, archetypy a ikony.®' V posledku se tedy zamé&fime na vyznamy, které

8! Marketing Semiotics. The Marketing Semiotics Paradigm. [online]. ¢2011, [cit. 2013-04-07].
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jsou produkovany kulturou v souvislosti s tim, jak ptisobi na subjekt.

4.1 Marketingové strategie Applu

V ¢em spociva jedine¢nost marketingu této spolecnosti, diky kterému dosahl Apple
takového uspéchu? Jak jiz bylo feceno, samotny koncept znaCky je postaven na
jednoduchosti. V ramci marketingovych kampani na ten ¢i onen produkt z dilny Applu je
vyzdvihovan vétSinou pouze jeden prvek (resp. vlastnost vyrobku), diky kterému je tento
vyrobek jedine¢ny. U iPadu hovotfime o dobrych technickych parametrech, u iMacu je to
jeho neuvétitelnd tenkost, u iPhonu osobni asistent a navigacni program Siri a tak podobné.
PrestoZze jsou vSechny vyrobky Applu nécim vyjimecné a lze u nich nalézt spoustu
pozitivnich prvkl, maji, stejné jako produkty jinych vyrobct, také své nedostatky a ledacos
by se na nich dalo vylepSit. Nicméné marketingové strategie tohoto predniho vyrobce

moderni elektroniky jsou propracované do sebemensich detaili a maji bezesporu sviij podil

na uspéchu této spolecnosti.

V neposledni fad¢ je také tfeba zminit, Ze reklamu na ,jable¢né* produkty
nevytvari pouze Apple, ale do velké miry se na ni podileji také jeho zdkaznici a ptivrzenci,
novinafi, recenzenti a podobné. V tom je strategie Applu jedine¢nd — o reklamu se postaraji
samotni lidé, ktefi at’ uz produkty Applu kupuji anebo se o Apple néjakym zplisobem
zajimaji. Aby vSak byla tato strategie UspéSnd, a aby doslo k vytvofeni hodnoty znacky,
musi si byt spotfebitelé védomi toho (a zaroven o tom musi byt pfesvédceni), ze v
produktové kategorii, kam patii znacka Apple, existuji mezi touto znackou a znackami

ostatnimi rozdily.®

Jedinecnost se ale tyka také strategie zvolené pro piedstaveni nového produktu. Na
zacCatku je vSe zahaleno do tajemstvi. Na novy produkt je uvaleno ,,informa¢ni embargo®,
reklamni plochy jsou zahaleny cernou latkou a na internetu nejsou k dispozici informace o

413

dané ,,jable¢né” novince. Teprve ve chvili, kdy je nékterym ze zastupcti Applu vefejné
piedstaven novy produkt (v minulosti byl touto osobou zejména Steve Jobs), dojde k jeho

odhaleni na vSech urovnich a po celém svété se okamzité objevi reklamy a informace

<http://www.marketingsemiotics.com/our-process/an-integrated-process/>.
% KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 314.
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véetné recenzi na dany vyrobek. Pravé tato strategie postavend na tajnosti za prispeni
samotnych zakaznikil, ktefi se o vyrobcich informuji mezi sebou, je nedilnou soucasti

marketingovych kampani spole¢nosti Apple Inc.®

4. 1. 1 Brand building a positioning

,Protoze fada vyznamnych vyrobnich firem dne$ni doby jiz vlastné sama nevytvari
ani nezajiStuje reklamu vlastnimu zbozi, ale vyrobky kupuje a znackuje je, patraji tyto
podniky bez ustani po novych a kreativnich prostedcich, jez by jim umoznily budovat a
posilovat image jejich znacek.“** Brand building je jednou ze zakladnich marketingovych
funkci, kterd ma za kol zajistit dobré povédomi o znacce a spravné ji umistit v myslich
zakaznikl. Jde tedy o to vytvofit jasny positioning, na zéklad¢ kterého dojde k odliSeni od
ostatnich znacek a vybudovani vérnosti k dané znacce. Principy fungovani znacky pak
zkouma proces, ktery je nazyvan branding, jehoz cilem je budovat a posilovat znacku, to
znamena vyvijet takové aktivity, které maji dopomoci k pozadovanému postaveni znacky
na trhu a zarovei vytvoftit u zdkazniki kladny postoj ke znacce. Mezi tyto aktivity fadime:
vymezeni znacky, ndvrh designu znacky a jejiho loga, vytvofeni ndzvu a sloganu,
vymezeni zpusobu, jakym bude znaCka komunikovat se zdkazniky a urCeni toho, jaké
procesy bude v myslich zdkaznikl vyvolavat (positioning).® O vymezeni znacky Apple,
stejn¢ tak jako o designu, logu, nazvu i sloganu, jiz bylo hovofeno v ptedchozich
kapitolach. Na zaklad¢ toho jsme dospéli k zavéru, Ze spoleCnost Apple Inc. se prezentuje
pomoci vyjimeénych vizudlnich i jazykovych prosttedk a také se ji daii odliSit svou
znacku od ostatnich, takze jsou jeji produkty snadno rozpoznatelné. Apple zéaroven voli
velmi dobré marketingové strategie v souvislosti s tim, jak své produkty uvadét na trh a
také se mu podafilo vytvorit jakousi komunitu piivrzencii znacky Apple, coz souvisi s
vytvofenim emocionalnich vazeb mezi spotiebitelem a vytvofeni skupiny vérnych
zékazniki, ¢emuz se budeme vénovat pozdéji v této kapitole. Zaroven je také klicové
vybudovat image a identitu znacky, kterd slouZzi k jeji lepsi identifikaci a zaroven k jejimu

odliSeni na trhu. ,Identitu a image je nutné rozliSovat. Identita je zpasob, jimz se

% MujMac.cz. Reklamni kampati Apple. [online]. ¢2013, [cit. 2013-03-17].
<http://www.mujmac.cz/rubriky/vystavy/reklamni-kampan-apple-57513cz>.
% KLEIN, cit. d., str. 4.

% Managementmania.com. Branding. [online]. ¢2011-2013, [cit. 2013-02-10].
<https://managementmania.com/cs/positioning>.

47



spole¢nost snazi identifikovat nebo positionovat sama sebe nebo sviij produkt. Image je
zpasob, jimZ vnima spole¢nost nebo jeji produkty vefejnost. Uginna identita plni t¥i tkoly:
vytvaii charakter produktu a hodnotovou nabidku. Sdéluje tento charakter snadno
odliSitelnym zptsobem. DuSevni image skryva emocionalni silu. Aby identita fungovala,

musi byt pfenasena viemi dostupnymi komunikaénimi prostiedky a kontakty.“%

Klein (2005) upozoriiuje na to, ze diive byla samoziejmosti snaha zaméfit
marketing zejména na prodej zbozi. Se zavedenim nového ptistupu zacalo byt zbozi méné
podstatné oproti znacce, kterd zacala byt povazovana za skutecny produkt. Prodej znacky
tedy nakonec ziskal vétsi dilezitost nez prodej samotnych produktii. Podpora znacky a

,j€ji nejryzejsi a nejrozvinutéjsi podoba znamena transcendenci, odhmotnéni firmy.«*’

Positioning se z anglictiny pieklada jako umist'ovani. Jde o zplsob, kterym se dana
spolec¢nost (v tomto piipadé Apple Inc.) snazi vytvaret nazory a postoje, které subjekt k
dané znacce zaujima. Positioning je jednou z marketingovych metod, kterd ma za cil
vytvaret informace o znacce, jeji kvalité, vyjimecnosti ¢i napt. cené a vyvolavat v myslich
potencionalnich zdkaznikli zddouci procesy. Lze hovofit o tzv. ,,umistovani produktu do
mysli zdkaznika.“*® Positioning je revoluénim piistupem, ktery maZe mit vliv na vSechny
tyto aspekty, a proto je dilezit¢ vénovat mu dostateCnou pozornost. Marketing je
disciplina, kterd se neustale vyviji a méni, positioning je jednim z nastroji, ktery ma za

J 24

nasledek tyto zmény a vytvafi z marketingu zivy a zajimavy obor.*”

Uspéch spolegnosti je podminén kreativitou, nutnosti vytvofit néco, co dosud v
myslich zdkaznikli neexistovalo, coz je v dneSni dobé velmi obtizné. Apple si je této
skute¢nosti védom, a proto se snazi prezentovat pomoci originalnich a pro zédkaznika (jak
potencionalniho, tak stavajiciho) zajimavych kampani a ptichdzi na trh s inovativnimi
produkty charakteristickymi perfektnim designem, vysokou kvalitou a skvélym
provedenim. Apple své marketingové strategie stavi také na silné orientaci na zakaznika,
resp. na clovéka. VSechny své produkty tak prezentuje jako prostiedky slouzici k
obohaceni Zivota ¢lov€ka, kterého maji naplnit emocemi. Koneckoncii, Apple se snazi
svym positioningem docilit vytvofeni presvédceni v myslich zédkazniki, ze pro Apple je
zdkaznik na prvnim misté. DalSim sdélenim ptedklddanym spotiebitelim pomoci

positioningu je to, ze kazdy mlze mit svlij americky sen, ktery se mize jednoho dne

% KOTLER, KELLER, cit. d., str. 359.

¢ KLEIN, cit. d., str. 21.

% Managementmania.com. Positioning. [online]. ¢2011-2013, [cit. 2013-02-10].
<https://managementmania.com/cs/positioning>.

% RIES, Al., TROUT, Jack. Positioning : The Battle for Your Mind NY : McGraw-Hill, 2001. 211 s. ISBN 0-
07-137358-6. Str. 1-5.
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vyplnit. V souvislosti s tim jsou marketingové strategie Applu zalozeny na tom, aby byly
produkty pfedstavovany piimo spoluzakladatelem Stevem Jobsem, jehoz tvar se stala
neoddélitelnou soucasti znacky Apple. Jak jiz bylo fe¢eno, podminky pro zalozeni firmy a
prostiedky, kterymi Jobs pro své zacinajici podnikani mohl disponovat, nebyly pfilis
priznivé, a proto Apple nevahal zvefejnit osobni ptibéh Jobse, ktery jakoby byl jasnym
piikladem splnéni amerického snu. Piestoze byl Steve Jobs hned po narozeni opustén
svymi pravymi rodi¢i, ndsledné¢ adoptovan a zacal pracovat na vyrobé pocitace v garazi
svych adoptivnich rodict, stala se z n¢j ikona v oblasti pocitacovych technologii. Nyni, po
jeho smrti, zstava otevienou otdzkou, k jakym zméndm v ramci marketingu vyhledové v

této spolecnosti dojde.

4. 2 Prvni marketingové kroky

Kdyz Apple zacal v 80. letech rozjizdét vyrobu pocitacl, nejednalo se uz o velké
salové pocitace, ale o pocitaCe ,,0sobni“. V této dobé nebyla potieba vlastnit pocitac tak
velka jako dnes, Apple tedy musel vymyslet takovou marketingovou strategii, ktera by
lidem nejen ptedstavila pocita¢ znacky Apple v tom nejlepSim svétle, ale zaroven jim
vnukla mySlenku uziteCnosti a pottebnosti tohoto produktu. V roce 1977 se na televiznich
obrazovkach objevila reklama zaméiena na osobni pocitac s nazvem Apple II. Tato reklama
zachycuje rozhovor muze se Zenou, kterd tento pocita¢ vyuziva pro své osobni potieby.
Apple 1I. ji slouzi napt. pro spravu domécnosti a ptehled o domacich vydajich. Na jeho
disku ma ulozené také své oblibené recepty. Tento reklamni spot situuje zenu do role
emancipované moderni zeny, ktera hravé zvlada zajisténi chodu domacnosti a zaroven
rozumi technice (v tomto piipad€ osobnimu pocitaci znacky Apple), ktery dokaze vyuzit ve
sviyj prospéch a k praktickym Gcelim souvisejicim s vedenim domacnosti.

Proc je v tomto ptipad€ prezentovan Apple II. pravé ve spojeni se zenou jako jeho
uzivatelkou? V kruzich nasi spoleCnosti pietrvava ndzor, Ze muzi jsou vice ,technicky
nadani“ neZ Zeny a maji k technice a obecné k technologiim bliZze. Sdéleni tohoto
reklamniho spotu je tedy jasné — osobni pocita¢ Apple II. je uzivatelsky pfistupny vSem

bez rozdilu a prace s nim je snadna.
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Reklamni spot: Apple I1.
Obrazek ¢. 15 Zdroj: youtube.com [2013-03-16]

Roku 1984, kdy se Apple ptedstavil svou reklamni kampani ,,Pro¢ by kazdé dité
mélo po Skole mit Apple”, zafal rozvijet svou strategii zaloZzenou na ptfechodu od
uziteCnosti po zdbavu. VEtSina ostatnich reklam na ,,jablecné produkty vSak byla stale
zamé&fena na technické parametry produkti.” Tento marketingovy krok byl velice chytry,
protoze se snazil predstavit pocitae Siroké vefejnosti bez rozdilu ve vzdélani v oblasti

vypocetni techniky. Tento krok byl zaroven v souladu s celym konceptem znacky Apple.

Apple pro své logo zvolil jablko pravé proto, aby ,,odlehc¢il® cely koncept a nazev
Apple Computer nepiisobil tak technicky. Jak jiz bylo zminéno vySe, biblicky vyznam
nakousnutého jablka je spojen s poznanim a spole¢nosti Apple $lo o to rozsifit poznani a
pocitacovou gramotnost u populace. V neposledni fad¢ je zdhodno také pfipomenout
Jobstuv vyrok, ktery prosazuje myslenku, aby kazdy cloveék vlastnil sviij pocitac. Apple
svou marketingovou kampan také pozdéji podpofil sloganem ,,Think different”, ktery
jakoby ptedesilal nejen odlisSné mysleni, ale i zménu jako takovou v rdmci symbidzy
cloveék-pocitac.

Dle Bouckové je podstatou marketingu ,,snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy
zékaznika a podnikatelského subjektu. Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy a
nasledné i marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik. Marketing lze tedy pojimat
jako soubor aktivit, jejichz cilem je ptredvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potieby

zékaznika.«"!

O dulezitosti vyznamu v oblasti marketingu a zkoumani chovani spotiebitele bylo

" JURIK, Filip. Jak zacala marketingova revoluce Apple. [online]. ¢2012, [cit. 2013-01-30].
<http://www.cqskymac.cz/jak-zacala-marketingova-revoluce-apple/>.
"BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. 1. vyd. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-7179-577-1. Str. 3.
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napsano jiz n€kolik publikaci, ale propojeni sémiotiky a marketingu je pomérné¢ novou
zélezitosti, které doposud nebyla vénovana dostatecné velka pozornost a kterou by si tato
oblast zaslouzila. Pfitom aplikace sémiotického pfistupu ndm miize pomoci odkryt
vyznamy a sdéleni, které nds obklopuji v naSem kazdodennim Zivoté a zaroven jim
mizeme lépe porozumét. Prostfednictvim sémiotiky a procesu oznacovani muzeme

objasnit take to, jak na poli marketingu dochazi k vytvareni vyznama.

4. 3 Sémioticka analyza nejvyznamnéjSich ,,jable¢nych* marketingovych

kampani

Sémiotické paradigma lze uzit pro zkouméani vyznamua a k jejich porozuméni.
Znaky se objevuji v oblasti jazyka, chovani, oblékani, ale také napt. v marketingu, na ktery
je v této kapitole soustfedéna pozornost. Ve spojitosti s marketingem byla sémiotika
pfedstavena Rolandem Barthesem pied téméi padesati lety a nyni je stdle se rozvijejici
védou a souborem perspektiv slouzicich k vytvareni novych piistupt ke komunikaci, k
odkryvani vyznaml vznikajicich v rdmci nas$i soucasné¢ kultury ¢i ke zkoumdni
zékaznikovych potfeb a ocekavani. Dvou-dimenzionalni Saussurovsky systém znaku se
stal modelem pro analyzu vyznamil, které mizeme nalézt v médiich, ve sd€leni, jejichz
nositelem jsou napiiklad loga ¢i nazvy produkti anebo ve vzorcich chovani konzumenta.
Pro tuto analyzu lze vyuzit rtiznych rétorickych figur, symbolismu a ,,motivovanych*
znak{.”” Pro na$i oblast zkoumani nam poslouzi také teorie piedstavené Laurou Oswald,
kterd pomoci sémiotického paradigma zkoumad vyznamy objevujici se v trznim prostiedi a
aplikuje sémiotiku na oblasti, jakymi jsou reklama, branding, produktovy design apod.
Marketing pracuje s jiz pfedem vytvotfenou realitou, kterd obsahuje mnoho symbol
vytvotenych spotiebiteli. Marketing ma tedy za kol pracovat s objekty a jejich vyznamy a
také se zabyva klicovou otazkou, jak se samotné vyznamy utvaii a jak dochazi k jejich
proméné v souvislosti s trznimi zkuSenostmi zakaznikd. Nalezenim odpovédi na tuto
otazku snadnéji porozumime chovani spotiebitele, jeho potiebam, touham, ale také

napiiklad produktim a sluzbam na trhu obecné.

> OSWALD, Laura R., MICK, David Glen. The Semiotics Paradigm on Meaning in the Marketplace.
[online]. ¢2012, [cit. 2013-04-07]. <http://www.marketingsemiotics.com/wp-
content/uploads/2012/03/SemioticParadigm.pdf>.
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Apple funguje na trhu jiz od roku 1976 a i pfesto, ze zaCinal v provizornich a
této spolecnosti jiz ubéhlo mnoho let a na trhu si ziskala nemaly pocet svych zakaznikl. K
tomu do velké miry pfispély také reklamni kampané, kterymi se Apple prezentoval, a
kterych za dobu svého fungovéni vytvofil mnoho. Cilem této analyzy bude potvrdit, nebo
vyvratit hypotézu, ze reklamy spole¢nosti Apple Inc. jsou postaveny na lidském piibehu.
Namétem této teze je predstava, ze Apple je znackou, kterd se do velké miry zaméiuje na
zdkaznika. NiZze budeme analyzovat jen nckolik reklam, které by se daly povaZzovat za
vysledovdna na zakladé¢ poctu shlédnuti reklamnich spotl umisténych na serveru
youtube.com). Prvni bude analyzovana reklama na pocita¢ Macintosh s nazvem ,,1984,
dale reklamni kampan ,, Think different®, poté bude nasledovat kampan nazvana ,,Get a

Mac* a v zavéru se budeme vénovat reklamni kampani na produkt iPod.

»1984¢

Velmi vyznamnym marketingovym krokem byla reklamni kampan nazvana
,1984%. Jak jiz bylo zminéno ve spojitosti s reklamnim sloganem Applu, v roce 1984
béhem treti ¢tvrtiny Super Bowlu odvysilal Apple reklamni spot nazvany stejné jako roman
George Orwella ,,1984“. Tato masivni reklamni kampaii méla za ukol pfedstavit Siroké

vefejnosti novy ,,jableény* produkt — pocita¢ Macintosh.

Reklamni spot situuje divaky do prostiedi romanu ,,1984%, do svéta, kde vladne
absolutni totalita, a kde nema misto jakykoli projev individuality. V reklamnim spotu se
objevuji masy lidi s oholenymi hlavami ve stejnokrojich, které pochoduji tunely
spojujicimi obrovské Sedivé budovy. Nasledné se za¢nou shromazd’ovat ve velké mistnosti,
kde k nim promlouva jejich vidce (obdobné¢ jako v Orwellové romanu, kde je takovy
vudce nazyvan ,,Velky bratr®, ktery vSe neustale sleduje). Masy lidi sedi v tmavé Sedivé
mistnosti a bez sebemensiho pohybu upiené, a jakoby prazdnym pohledem, hledi na
obrazovku pted sebou a poslouchaji Velkého bratra, ktery k nim hovofi prostiednictvim
obrazovky zbarvené do modra. Zatimco tderné hovoii ke shromazdéné mase, jeho hlava
zakryva celou plochu této obrazovky. Néhle do mistnosti vbéhne blond’ata zena v Sortkach
zafivé barvy a bilém natélniku s obrazkem pocitace, v rukou tiimd kladivo a

pronasledovana zéastupem ¢lenii ochranky toto kladivo nésledné rozto¢i a vhodi piimo do
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obrovské obrazovky, ze které promlouva vidce. Nasleduje velky zablesk, ktery je
doprovdzen denotovanym sdélenim: 24. ledna Apple Computer predstavi Macintosh. A
wvidite, proc¢ rok 1984 nebude jako ,,1984“. Vhozenim kladiva do obrazovky skoncil
proslov vidce. Konotaci zablesku po vhozeni kladiva do obrazovky je nastup nové éry,
ktera ma nastat po predstaveni osobniho pocitace Macintosh. Apple se snazi prezentovat
jako vyrobce velkych produktl, neni tedy ptekvapenim, Ze zvolil pravé reklamni kampan
tohoto druhu, a zéarovenn jeho natoCenim nepovéfil jen tak ledajakého reziséra. Tento
reklamni spot vznikl pod rukama slavného reziséra Ridleyho Scotta, ktery reziroval mnoho
uspésnych filml a obdrzel nékolik nominaci na Oscara.

Jak bylo zminéno, Zena mé na natélniku obrazek pocitace, da se tedy fici, ze tato
Zena predstavuje samotny produkt Macintosh, ktery bude po svém uvedeni na trh
prilomovy. Mlada Zena je tedy v tomto reklamnim spotu symbolem pro produkt Applu
zvany Macintosh, jenz ma byt jakymsi svézim vétrem, ktery ma zavat do oblasti
informacnich technologii. Macintosh je pfenosny pocita¢ uréeny pro kazdého jednotlivce
bez rozdilu, zde vidime, Ze Apple vsdzi na individualitu, kterd je v kontrastu s

diktatorskym pohledem na individualitu z Orwellova dila.

Diky této reklamni kampani se Apple chtél se svym Macintoshem (kratce feceno
Macem) definitivné vymezit vi¢i produktu Big Blue spole¢nosti IBM. V ramci této
kampané byly deklarovany nebyvalé moZnosti spojené s uzivanim osobniho pocitace a
kampati byla doprovazena jasnym sdé&lenim:, Kupte Maca, udrzte si svou dusi“.”” Na tomto
sdéleni se opét ukazuje, Ze ackoli je Apple vyrobcem technickych (elektronickych)
produktti, snazil se tyto produkty pfedstavit vSem bez rozdilu. Ve sd¢leni, které je
zaméieno na Cloveka, je tedy zminéna lidskd duSe, nikoli naptiklad technické parametry
Macintoshe. Tim se do urcité miry potvrzuje stanovena teze, Ze reklamy spolecnosti Apple
Inc. jsou viceméné postaveny na lidském piibehu. Abychom si byli vSak jisti pravdivosti

této teze, budou analyzovany jesté dalsi reklamni kampang.

Pokud se vSak na tuto kampan a na sdé€leni, které nam piedklada podivame z jiného
uhlu pohledu (z pohledu masovosti, kterou 1ze spatfit ve spojitosti s po¢tem prodanych
vyrobkll), zjistime, Ze z této kampané vyzatuje touha po tom, aby produkt Apple vlastnil
,kazdy*“. V této souvislosti by neme¢la byt také opomenuta skute¢nost, ze Apple na zaklade
svych prodejii disponuje obrovskym mnozstvim dat a osobnich udaji naptiklad na zékladé

pouzivani iTunes ¢i App Store. Paradoxné se tak miize zdat, Ze se Apple ptiblizuje

 O’GUINN, Thomas C., ALLEN, Chris T., SEMENIK, Richard J. Advertising and Integrated Brand
Promotion. 6. vyd. Mason : Thomson South-Western, 2009. 693 s. ISBN 0324113803. Str. 338.
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myslence ,,Velkého bratra“ a to v tom ohledu, ze ma pfistup k velkému poctu osobnich dat

svych zékazniki a také proto, Ze soucasti filosofie spole¢nosti (tak jak se pied lety vyjadril

Steve Jobs), jak jiz bylo v této praci uvedeno, je touha, aby pocita¢ od Applu vlastnil
kazdy.

Reklamni spot: 1984 (a)
Obrazek ¢. 16

Reklamni spot: 1984 (b)
Obrazek ¢. 17 Zdroj: youtube.com [2013-03-15]

» Think different“
Tato reklamni kampan byla tvofena dvéma ¢astmi — televizni reklamou a tiskovou

kampani. V reklamnim spotu v rdmci kampané v letech 1997 — 2002, ktery byl utvoien z

riznych archivnich materiali a soukromych zabérti, mizeme spatfit spoustu osobnosti,

54



jakymi jsou Albert Einstein, Bob Dylan, Martin Luther King, John Lennon, Alfred

Hitchcock a dalsi, kterym je tato kampan poctou.

Spole¢nost Apple Inc. zminénou kampan postavila na lidském ptibéhu, hovoii o
lidech, ktefi n¢jakym zpiisobem posunuli lidskou rasu smérem kuptedu, hovoii o slavnych
lidech, a také zminuje, ze pouze lidé, ktefi byli svym zplsobem sileni, dokdzali zménit
svét. Walter Isaacson v biografii Jobse s ndzvem Steve Jobs uvadi motto, kterym se udajné
tento charismaticky spoluzakladatel Applu fidil: ,,Lidé, ktefi jsou natolik Sileni, aby si
mysleli, Z¢ mohou zménit svét, to opravdu dokazou.“™ Divakovi je zde oteviené
sdélovano, ze mnoho lidi, ktefi néco dokazali a ktefi se né¢jakym zpilisobem zapsali do
historie, vybocovali z fad, ¢asto byli zdrojem problém, byli povazovani za rebely, Silence
apod. V dusledku toho se tito lidé nesetkavali s piili§ velkym respektem svého okoli, a tak
jim nezbyvalo nez své okoli ignorovat, protoze oni védéli, jaké je jejich poslani a co musi
délat, abychom na n¢ pak s odstupem cCasu pohlizeli s respektem. Byli si védomi toho, ze
chtéji zménit svét. Reklamni spot konc¢i zabérem na divku, ktera otevie oci a ktera jakoby

byla pfipravena prestat snit a zménit svet.

Tato reklamni kampan byla doprovdzena vySe zminénym reklamnim sloganem
,»Think different”, ktery se objevi v Uplném zavéru spotu a vybizi k tomu, aby se lidé
snazili myslet jinak. Tim chce Apple pravdépodobné naznacit to, Ze pokud budeme
vyboCovat z fady a budeme majitelé ,,jableCnych* produktti (které v dobé této reklamni
kampan¢ preci jen byly méné dostupné a mezi lidmi mén¢ rozsifené), budeme uspésni.

Doprovodny text k tomuto reklamnimu spotu je piednaSen uderné. Sdéleni je
predavano kratkymi vétami a je prezentovano jako fakta, ktera si s odstupem casu ziskala

svou platnost. Cely spot provazi hudba, ktera dokresluje celkovy vjem z této reklamy.

" ISAACSON, cit. d., str. 2.
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Reklamni spot: Think different
Obrazek ¢. 18 Zdroj: youtube.com [2013-03-17]

Na vizi, ze svét bude jednou ,,globalni vesnici“, kterd nebude omezena zadnymi
hranicemi mezi staty ani odliSnostmi v kultufe ¢i etniku postavilo nejednu marketingovou
kampan mnoho znamych spolecnosti, jako napt. Coca Cola, Mc Donald’s, ale zejména, jak
piSe také Klein (2005) v souvislosti s uniformitou a globalizaci, konkurencni spole¢nost
Applu IBM, ktera se dlouhou dobu na trhu prezentovala heslem ,,Pojd’'me vytvaret chytiejsi
planetu®. Spolecnosti IBM budeme vénovat pozornost jesté¢ v pozd&jsi Casti této prace,

nyni se zaméfime pouze na srovnani obsahll a na myslenky obou kampani.

Chytrost dle IBM spociva v systémech, které nejenZe existuji v soucasné
spole¢nosti, ale také v ni hraji vyznamnou roli. IBM na svych webovych strankach hovofti
o tom, ze ,,chytfejsi systémy vytvareji hodnotu v kazdém dilezitém odvétvi. Inteligenci
byly obdatfeny systémy a procesy, které 7idi svét, véci, které nikdo nepovazuje za pocitace:
auta, spotfebice, silnice, elektrické rozvodni sité, odévy a dokonce i pfirodni celky, napf.
zemédélstvi a vodni toky. Biliony digitalnich zafizeni propojenych internetem vytvareji
ohromné mnozstvi dat. Disponujeme vypocetnim vykonem a pokroCilymi analytickymi
postupy, které nam umoznuji tyto informace pochopit a pfeménit je tak na znalosti

potiebné pro spravné rozhodovani.*”

Zatimco reklamni kampail spolecnosti IBM je zalozena na systémech a

technologiich v souvislosti s nasimi zivoty, Apple vsazi na lidsky piib¢h a na ptidanou

S IBM. Chytiejsi planeta. [online]. [cit. 2013-04-03].
<http://www.ibm.com/smarterplanet/cz/cs/overview/visions/index.html>.
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hodnotu spojenou s tim, co dokazaly slavné osobnosti, které se pokusily zménit svét. V
tomto bodé dochdzi k potvrzeni stanovené hypotézy, Ze reklamy Applu jsou zaloZeny na
lidském ptib&hu.

Apple touto kampani sd¢luje lidem, aby mysleli jinak, a tim se snazili odli$it nebo
délat néco odlisnym zplisobem nez ostatni. Sdélenim je ale ve skutec¢nosti to, aby si lidé
koupili n¢jaky produkt od Applu, protoZze diky nému miiZe v jejich Zivotech nastat zména a

jedin€ s nim mtzou néco dokazat.

Jako kontrast ptisobi kampan spolecnosti IBM, kterda vysild zdanlivé podobné
sdéleni a apel na obyvatele planety, aby také mysleli jinak, avSak fik4, jaké konkrétné ma
toto mysleni byt. Tato kampan je zalozena na pfedpokladu, aby lidé mysleli chytie, a i
kdyZ apeluje na chytrost a rozum, coZ miiZze byt vnimano pozitivné, 1ze zde spatfit jakési
ultimatum, o kterém nelze hovofit v pfipadé¢ Applu. Denotovanym sdélenim Applu je
myslet jinak, a vzhledem k tomu, ze ndm neni sdéleno jak, 1ze hovofit o jakési lehkosti

povahy tohoto sdéleni, které neni direktivniho charakteru.

Marketingova kampai na propagaci iPodu

Produkt s ndzvem iPod urCeny zejména k poslechu hudby byl nejprve
predstaven pomoci reklamniho spotu zobrazujiciho muze, ktery sedi za pocitacem, ulozi si
pozadovanou hudbu do pfehravace a vyrazi ze svého bytu do ulic (viz Obrazova pftiloha €.
1, Obrazek A). Jakmile zacne hrat hudba, a zejména poté, co si nasadi sluchatka do usi,
jakoby mu tato hudba vlila krev do Zil, coz dokazuji jeho pohyby, které¢ poslech hudby
doprovazi. Tato verze reklamy vSak byla zanedlouho vystfiddna sérii reklamnich spotii
charakteristickou barevnym pozadim a umisténim siluety ¢loveka, ktery posloucha hudbu
prostiednictvim tohoto piehravace. Apple se tak vzdal reklamy zalozené na lidském
pfibc¢hu zobrazujicim c¢lovéka a hudbu jako soucast jeho Zivotniho stylu a dal piednost

pouze silueté ¢loveka. Lidsky prvek se tak z této kampané nevytratil Gplné.

Tato reklamni kampail je, jak jiz bylo prozrazeno, charakteristickd sérii rtzné
barevnych spotil (viz Obrazova priloha ¢. 1, Obrazek B). Barvy v ramci reklamniho spotu
se méni podle toho, jak se méni zabér kamery. Béhem trvani nami zkoumaného videa, tedy
31 vtefin, se vystiidaji nasledujici barvy: modra, zelend, Zlutd, riizova, které se béhem
spotu opakuji. Diky tomuto spektru barev pisobi reklama pozitivné a zdroven necha

vyniknout bilému iPodu v kontrastu s cernymi siluetami.
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Tyto spoty zobrazuji Cerné siluety postav mladych lidi poslouchajicich hudbu
prostfednictvim hudebniho ptehravace iPod. To, ze se jedna o iPod je zcela ziejmé diky
bilé barvé, kterou lze povazovat za soucdst znacky Apple a kterou ma jak samotny
prehravac, tak kabel od sluchatek. Lze fici, ze bild barva je zaroven moderni barva. A
moderni chce byt i prehravac iPod. Hudba je styl zivota, coz je konotované sdéleni, které
tato reklama vysila.

Diivodi, pro¢ siluety postav nemaji tvaf a jsou pouze siluetami, mize byt nékolik.
Cerné siluety neodvadi pozornost od piehravade a zaroveit mohou divdkovi umoznit, aby si
misto nich predstavil sebe. Konotaci skrytych obli¢ejovych rysi miize byt nasledujici: neni
dilezita osobnost ¢lovéka, pokud nebude mit tento piehravac, dilezita je pritomnost iPodu,
ktery z nds udéla osobnost. Majitel iPodu je propojen s hudbou a iPod v této reklamé
zpusobuje, ze se nase t€lo zacne pohybovat v rytmu hudby. Apple se prostiednictvim této
reklamni kampan¢ snazi docilit toho, abychom uvéfili, Ze se iPody do urcité miry podili na
utvareni nasi osobnosti. Proto se v pozd¢jSich verzich této kampané rozhodl prezentovat
iPod ve spojitosti s celebritami, které se v téchto reklamnich spotech objevuji (viz
Obrazova piiloha €. 1, Obrazek C). Divodem je, kromé toho, Ze lidé stale davaji prednost
osobnosti nez firmé jako takové také skutecnost, Ze si spousta konzumentl pieje byt jako
nékteré celebrity, nebo se stat slavnymi, coz souvisi s popularitou, ktera ma své vyhody, ale

zéaroveti nevyhody a také s finanéni zaji$ténosti.”

Reklamni spot: iPod
Obrazek ¢. 19 Zdroj: youtube.com [2013-03-15]

" SALSBUREY, Justin D. Semiotic Analysis of iPod Advertisements. [cit. 2013-04-10].
<https://sites.google.com/site/jsalsburey/macintoshsemiotics>.
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Tento reklamni spot je doprovazen rytmickou hudbou, na kterou vyobrazené siluety
tancuji. V textu, ktery je soucasti hudby v tomto spotu, zazniva slovo technology. DalSim
konotovanym sdélenim mtize byt tedy to, Ze jde o elektronicky piistroj, ktery byl vyvinut
pomoci nejnovéjSich modernich technologii.

Jak vyplyvé z provedené analyzy této reklamni kampané, produkty znacky Apple,
obzvlasté¢ 1Pod, mohou byt soucasti zivotniho stylu konzumenta a zarovent se mohou do
ur¢ité miry podilet na utvafeni osobnosti ¢i image konzumenta, coz potvrzuje dalsi
hypotézu stanovenou v ramci této studie, Ze produkty Applu Ize vnimat jako prostiedky k

prezentaci vlastni osobnosti a image, ktera je jeji soucasti.

»Get a Mac*

Get a Mac je marketingova kampan zaloZena na sérii reklamnich spotii zacinajicich
vétou ,,Hello I'm a Mac, and I'm a PC*. V ramci této kampané z roku 2007 Apple dosti
svéraznym zpusobem srovnava své produkty s produkty od Microsoftu, respektive
srovnava svij osobni pocita¢ iMac s PC od vySe zminéné konkurenéni spolecnosti. Cela
kampai je postavena na dialozich dvou postav — mladym moderné obleCenym muzem,
ktery ma evidentné¢ svij styl a plisobi vyrovnané a nad véci (tato postava zastupuje Mac) a
muzem s brylemi ve stfednich letech v obleku plsobicim lehce usedle ¢i mozna
konzervativné, ktery zastupuje PC. Celad série reklamnich spoti ,,Get a Mac™ (neboli
Poridte si Mac) je charakteristickd stejnym vizudlem — jednoduchym bilym pozadim a
dvéma postavami Maca a PC, pficemz v zavéru kazdého spotu je zobrazen pocitac Mac
(viz Obrazova prtiloha €. 1, Obrazek D). Tento jednoduchy koncept je opét v souladu s
filosofii Applu a bila barva byla zvolena proto, Ze se postupem ¢asu béhem ptisobeni Applu

na trhu stala soudasti této ,,jable¢né* znacky.

To, jakym zplsobem se Apple rozhodl prezentovat v ramci této reklamni kampang,
do jist¢ miry opét potvrzuje hypotézu, ze reklamy Applu jsou postaveny na lidském
piibéhu. Apple se v rdmci této reklamni kampané rozhodl pro zobrazeni svého produktu (a
stejné tak konkuren¢niho produktu od Microsoftu, ktery se nachazi v opozici) jako lidské
bytosti. Diivodem tohoto rozhodnuti je jiz zminé€nd skutecnost v souvislosti s analyzou
reklamy na iPod, ze lidé davaji pfednost Clovéku neboli osobnosti nez neosobnimu
konceptu celé spole€nosti. Je tomu tak proto, Ze divakovi je nabizena mozZnost se do urcité

miry ztotoZnit s touto osobnosti, napf. s jejim vnéjSim vzhledem, vystupovanim ci
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vlastnostmi. KdyZz o sobé¢ mlady muz tika, ze je Mac, divak by si mél spojit vSechny
viditelné znaky, které se v reklam¢ v souvislosti s mladym muzem nachazi, s produktem
znacky Apple. Podle obleCeni postavy, kterd o sob¢ tvrdi, ze je Mac, obsahuje reklama
konotované sdéleni, Ze Mac je moderni, mladistvy, lezérni a stylovy. PC je stfidmy,
vSedni, konzervativni a je prezentovan jako pravy opak Maca. Stejné jako tomu bylo v
pfedchozi marketingové kampani ,,Think different”, 1 nyni se Apple rozhodl umistit do
reklamniho spotu v ramci této kampané znamou osobnost — brazilskou modelku a herecku
Gisele Biindchen. Umisténi celebrit, nebo-li hvézd, ma v reklamach své opodstatnéni —
feknéme, zZe ma zajistit, aby produkt ptisobil svidné. Jak piSe Lipovetsky (2002), hvézda je
,bytosti zaméfenou na svidnost, modernim ztélesnénim sviidnosti. Charakterizuje ji
nenahraditelny Sarm jejiho vzhledu. Systém hvézd Ize definovat jako nadSené vyrabéni

svidnych obraza.*”

Ob¢ postavy béhem série reklamnich spotti hovoti o tom, co kazda z nich umi (resp.
co umi kazdy z pocitacii), pticemz tyto schopnosti jsou prezentovany ve spojeni s riznymi
situacemi. V zdbéru se napiiklad objevi zZena z Japonska a Mac ji pozdravi v jejim jazyce.
V dal$im zabéru se PC snazi poslouchat hudbu ptes iPod, coz je zakonceno netispéchem,

protoze iPod je kompatibilni pouze s Macem.

Reklamni spot: Get a Mac
Obrazek ¢. 20  Zdroj: youtube.com [2013-03-17]

77 LIPOVETSKY, Gilles. Rise pomijivosti. 1. vyd. Praha : Prostor, 2002. 450 s. ISBN 80-7260-063-X. Str.
331.
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V jednom z téchto spotli také mtizeme nalézt odkaz na produktovy design a s nim
souvisejici zptisob baleni vyrobki, na kterém si Steve Jobs tolik zakladal. PC a Mac sedi v
krabicich a hovoii o tom, co budou v nasledujici chvili délat. Zatimco Mac tiké, ze bude
nejspiSe vytvaret doméci video, nebo néjakou webovou stranku (coz jsou zajimavé a
feknéme zabavné Cinnosti), PC se v krabici rozcvicuje, protoze ho, jak tikd, ¢ekd hodné
prace s tim, aby jeho pocita¢ fungoval. Obal, resp. krabice, ve které sedi PC je obyCejnou
hnédou kartonovou krabici, zatimco Mac sedi v krabici bilé, ktera se viceméné leskne,
pficemz bila barva je, jak jiz bylo feceno, jakousi soucasti obchodni znacky Apple. Lesk je
v nasi kultufe spojovan s prestizi a luxusem, toto je konotace, kterou spot prostfednictvim
krabice k divakiim vysild. V tomto misté se ndm do urcité miry opét podafilo na zakladé
dosud provedené analyzy marketingovych kampani Applu potvrdit tezi, ze Apple je
»symbolem* pro prestiz, luxus a styl. K tomuto zjisténi jsme nedospéli pouze na zdkladé
vysledovanych konotaci v marketingu Applu, tuto skutecnost lze také potvrdit na zakladé¢
produktového designu Applu a materialu, které Apple pro své vyrobky voli (viz kapitola €.
3 uvedena vyse). Pfedstava, ze je Apple opravdu symbolem, bude ovéiena ¢i vyvracena v
pozd¢jsi podkapitole vénované Applu jako nositeli vyznamii.

V ramci této série reklamnich spotti je také upozornéno na nedostatky, které Apple
spatifuje ohledné PC od Microsoftu. Jeden takovy spot zobrazuje muze v obleku (tedy PC),
ktery se neciti dobfe a kychd, pravdépodobné se tedy nakazil néjakym virem chfipky.
Prostfednictvim kychani a onemocnéni postavy v obleku tak Apple sd€luje, ze pokud se
rozhodneme pro koupi pocitace od Microsoftu, miizeme ocekéavat jeho napadeni n¢jakym
virem. PC sdéluje Macovi, at’ se od n& radSi vzdali, aby se nenakazil, ale Mac ho
neposlechne a tvrdi, Ze bude v pofadku. Konotovanym sdélenim je zde skuteCnost, ze
pocita¢ od Applu nemize byt poskozen v disledku nakazeni néjakym pocitacovym virem,
protoze veskery jeho software je legalni a zpravidla neumoziuje stahovani softwaru ciziho.

Neni piekvapenim, ze Apple prezentuje Mac jako ten nejlepsi ze vSech osobnich
pocitacii, nehledé¢ na cenu, za kterou se da pofidit. Tato mySlenka spojena s penézni
hodnotou se objevuje v celé této reklamni kampani a je nositelem sdéleni, ze drazsi pocitac
je lepsi pocitac. Zaroven je zde postava zastupujici Mac prezentovana jako empaticka,
ktera souciti s postavou zastupujici PC, kdykoli se ji néco Spatného piihodi (at’ uz se jedna
o nakazeni né¢jakym virem, nebo ptipad, kdy se v jednom ze spoti PC objevi na invalidnim
voziku s rukama a nohou v sadfe).

Rozhodnuti, které¢ se tyka toho, zda ddme ptednost Microsoftu, nebo Applu, je
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zalozeno na naSich sympatiich bud’ ke klasickému PC od Microsoftu, nebo k Macu od
Applu, zatazuje nas do urcité socidlni skupiny, vypovida néco o nasi osobnosti a 0 naSem
piistupu k modernim technologiim (viz srovnani v tabulce nize). Co to o nas vypovida a do
jakeé skupiny nds toto rozhodnuti zatazuje a s jakymi vyznamy je spojen pocita¢ Mac, bude

predmétem zkoumani v pozd¢jsi ¢asti této prace.

PC MAC

Klasicky pocita¢ Moderni pocitac
Funkce Styl
Konzervativni ptistup Novy pftistup

Srovnani PC vs. Mac
Tabulka ¢. 2

Reklamnich kampani, které srovnavaji produkt od Applu a produkt spolecnosti
Microsoft se vSak objevilo v historii fungovani Applu vice. Jednalo se napiiklad o reklamni
spot nazvany ,,Oni maji Mac!“, nebo reklama z roku 2000, kde je pocitac Mac
vyzdvihovan v souvislosti s pfechodem do nového milénia oproti ostatnim pocitacum,

které na tento pfechod nebyly dostate¢né pfipravené.”

Piestoze tato reklamni kampan neni postavena na zcela bézném zédkladu, protoze
Apple na zaklad€ upozornovani na nedostatky PC vyzdvihuje pfednosti svého Macu, je
kladné hodnocena jak odborniky, tak ptiznivci Applu. Kratké reklamni spoty riiznych
variaci, které se ale nesou pokazdé ve stejném duchu, se staly fenoménem. Po tfech letech
tvirci této reklamni kampané upustili od negativniho hodnoceni klasického PC a pod
novym heslem ,,Pro¢ budete milovat Mac* se zaméfili na popis vyhod, které nabizi Mac
svym uzivatelim.

Marketingové kampan¢ Applu maji na zaklad¢ provedené analyzy nékterou z
nasledujicich charakteristik: jsou pro konzumenta pftitazlivé, pisobivé, maji vtip ¢i jsou

vizualn€ zajimavé. Pokud bychom porovnali kampan Get a Mac s reklamni kampani na

B MIKLICA, Tomés. Nejlepsi IT reklamy: Apple [video] Jonline]. ¢2007-2012, [cit. 2013-03-17].
<http://www.cnews.cz/nejlepsi-it-reklamy-apple>.
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hudebni piehrava¢ iPod, zjistime, Ze jde o odliSné kampan¢: v reklamni kampani Get a
Mac nenalezneme Zzadné barvy, pouze bilé pozadi, cela série spotli je dokreslena
nevyraznou hudbou a cilem této reklamni kampan¢ je poukazat na nedostatky PC. Ptestoze

je tato kampan, feknéme ,,itocného razu®, 1ze v ni v8ak nalézt také vtip.

Reklamni spoty na ptrehravac¢ iPod jsou oproti tomu charakteristické svym
barevnym vizualem, jsou dynamické, zobrazuji jen ptrehravac iPod a siluety, které jakoby
nebyly podstatné a které jakoby dokazal rozhybat pouze iPod. Neni zde Z4dn4 zminka o

technickych parametrech tohoto vyrobku, cilem téchto spotl je pouze snaha zaujmout.

4. 4 ,,Jable¢na“ reklama

Aby se znacka dostala do povédomi spotiebitelll, je tieba zajistit jeji propagaci
pomoci vhodné reklamy. ,,Reklama je libovolnd forma a zplsob propagace vyrobku,
sluzby, organizace (napf. firmy), obchodni znacky, kterd smétfuje ke zvySeni prodeje.
Soucasna reklama vyuzivé rtiznd média, zejména vSak masova (tisk, rozhlas, televize,
internet..).“” Cilem reklamy je prodavat, ale ve skute¢nosti ma na spotiebitele v&tsi vliv,
nez jen presveédcit je ke koupi daného vyrobku ¢i sluzby. Reklama, jenZ se snazi plisobit na
minéni, jednani a chovani lidi ve spoleCnosti, a zplsob, jak je zobrazovéna, je v
soucasnosti nedilnou soucasti dnesnich tisténych i elektronickych médii. Reklama casto
vysila podvédoma sdé€leni, napt. pomoci kombinace barev s cilem, aby se divakovi takové
reklamy pozdéji vybavily urcité asociace, nebo aby se mu pouze tato reklama pfipomenula,
kdykoli spatii urCity produkt. V piipadé Applu to miize byt zobrazovéani loga nakousnutého
jablka bilé barvy v kontrastu s ¢ernou barvou telefonu iPhone. Zakaznik se pak rozhodne
spiSe pro iPhone nez pro jiny chytry telefon, protoze bude mit pocit, Ze tento produkt zna a
nekupuje si nic, o ¢em by nemél zadné informace. V této souvislosti se spole¢nost Apple
Inc. snazi prezentovat na zakladé jednoduchého a zejména jednotného konceptu, ktery si
zakaznik snadno zapamatuje a pozd¢ji, az bude teba, nejenze bude schopen tuto znacku
odlisit od ostatnich, ale také si vybavi zdkladni rysy znacky a je vice nez pravdépodobné,
7e ji da ptednost pfed jinou znackou. Spoustu reklamnich kampani soucasnosti nas nabada

ke zméné naseho Zivotniho stylu, a jinak tomu neni ani v piipad¢ ,,jableénych® reklam.

" Managementmania.com. Reklama. [online]. ¢2011-2013, [cit. 2013-04-02].
<https://managementmania.com/cs/reklama>.
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Reklamy, zejména pak reklamy Applu, pisobi na nas Zivotni styl a zdrovenn mohou ovlivnit
image konzumenta nebo se mohou podilet také na utvateni identity spotiebitele. O tomto

tématu budeme podrobnéji hovofit v dalsi kapitole.

Aby si spolecnost zajistila dobré povédomi v fadach spotiebitell, je tfeba, aby
volila spravnou reklamu, stejné tak jako spravné marketingové strategie. Toho si je Apple
dobfe védom, a proto vynaklada znacné tsili na to, aby se prezentoval dobrymi a
zajimavymi reklamami, pfestoze povédomi o této znacce uz je vice nez velké a reklamu
jeho vyrobkiim mnohdy vytvaii samotni spotiebitelé, pfesnéji feCeno majitelé ,,jable¢nych*
produktti. Pokud jsou spotiebitelé se znackou spokojeni, kdykoli o ni hovoii s lidmi ve
svém okoli, nebo také v elektronickém prostfedi na internetu v rdmci diskuznich for,
socialnich siti, blogli apod., vytvari pozitivni asociace a podili se tak nepfimo na budovani
znaCky. Znacka Apple se stala usp&Snou a silnou znackou kromé& své rozsahlé reklamni
kampani také diky tomu, Ze se v ramci vSeho, co vytvaii, zamétuje na zakaznika. V ramci
toho, aby Apple podpofil svou znacku, investoval jen do vytvoreni sit¢ znackovych
obchodli nabizejicich produkty s logem jablka okolo 300 milioni americkych dolard.
»Duvod v pozadi tohoto kroku smérem k prodeji je jednoduchy — ¢im vice lidi si bude
moci vyrobky spolecnosti Apple prohlédnout a osahat — a zjistit tak, co pro né¢ mize Apple
udélat — tim spiSe se spolecnosti Apple podaii zvysit trzni podil, ktery je stale jen drobnou
vyseci kolace trhu s pocitadi.«®

Mnoho reklam na produkty znacky Apple obsahuje na za¢atku ¢i na konci logo této
znacky. Hovotfime opravdu pouze o logu, respektive o zobrazovani jablka. VétSina prvkd,
které¢ reklamy obsahuji, spolecné tvoii snadno rozpoznatelny koncept Applu, ktery je
zaloZeny na jednoduchosti (€1 lehkosti) a ptitazlivém designu stejné jako vSechny reklamni
kampané této znacky. Reklamy spolecnosti Apple se snazi pomoci znakll promlouvat k
potencidlnim i stavajicim zakazniklim a vysilat sdéleni o lepSim a jednodusSim Zzivotg,
ktery budou zdkaznici mit, pokud se rozhodnou pro koupi ,,jable¢ného* produktu.

Sdélenim, které ma spotiebitel dekddovat, je tedy to, aby se rozhodl pro bohatsi a

vvvvv

Jak bylo ukazano, pfi provedeni sémiotické analyzy lze vysledovat kromé ziejmych
denotaci také urcité konotace, které souvisi se silou technologickych produktt a lehkosti

zivota, ackoli se ne€ktefi lidé domnivaji, Ze pracovani s modernimi technologiemi je slozité

% KOTLER, KELLER, cit. d., str. 315.
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a je potieba mu vénovat spoustu ¢asu. Dekodovani sdéleni, kterych je reklama nositelem,
se totiz 1i$i v souvislosti s tim, Ze lidé maji rGzné ndzory, postoje a zkuSenosti, které
ziskavaji v prubéhu zivota, kdy dochazi k formovani jejich osobnosti. Na moderni
technologie, jako jsou pocitace, tablety ¢i chytré telefony, tedy byva €asto nahlizeno jako
na néco, co nds muze okradat o ¢as ¢i dokonce do jisté miry oddélovat od realného zivota.
Apple se vSak snazi tuto domnénku vyvratit a pomoci svych reklamnich strategii vytvari
sd€leni o pozitivnim pohledu na svét v souvislosti s vyuzitim modernich technologii a

moznosti, které nabizeji.*!

4. 4.1 Apple v serialech a filmech. Product placement

Terminem product placement se oznacCuje umisténi vyrobku néjaké znacky
(zpravidla zpoplatnéné) ve filmu, serialu ¢i v néjakém potadu, a to tak, ze tyto vyrobky
musi byt jasné identifikovatelné. Sila této formy reklamy tkvi v tom, Ze tyto vyrobky jsou

soucasti déje a neni tak na prvni pohled zfejmé, Ze jde o reklamni propagaci.

Spolec¢nost Apple Inc. se objevuje napt. ve filmu s ndzvem Forrest Gump ocenéném
filmovym Oscarem. V tomto filmu z roku 1994 se objevila pasaz, kde hlavni postava
Forrest Gump, ztvarnéna hercem Tomem Hanksem, otvird dopis zaslany spole¢nosti Apple.
V tomto dopise mu Apple dékuje za investici penéz poslanych jeho pfitelem a obchodnim
partnerem, se kterym se seznamil béhem svého ptisobeni v armadé. Pii pohledu na ndzev a
logo spolecnosti Apple Inc. si postava stejnojmenného filmu Forrest Gump myslela, ze se
jedné o n¢jakou spolecnost zabyvajici se ovocem, ackoli ani zdaleka netusil, ze jde o velmi
dobte prosperujici spolecnost s elektronikou a pocitaci. Dnes je nakousnuté jablko
celosvétoveé znamé a vétsina lidi si jej pravdépodobné spoji s hojné diskutovanymi
produkty, jakymi jsou iPhone ¢i iPad.

Produkt znacky Apple, resp. parodie na tento produkt, se objevil také v epizodé
amerického seridlu Futurama nazvané eyePhone. Tvlrci tohoto seridlu paroduji svym
eyePhonem iPhone znacky Apple. eyePhone toho ma s iPhonem hodné spole¢ného. Kromé
toho, Ze se oba nazvy Ctou foneticky stejné, zac¢inaji také oba nazvy malym pismenem a

slovo phone je psano s pocatecnim velkym pismenem. Podobnost 1ze vSak také nalézt v

8 BEDNAR, Bob. SEMIOTICS: the signs together. [online]. [cit. 2013-01-04].
<http://people.southwestern.edu/~bednarb/su_netWorks/projects/jones/semiotics2.html>.
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pripad¢é multifunk¢énosti a skutec¢nosti, ze majitel iPhonu i eyePhonu nosi tento chytry
telefon vSude s sebou. eyePhone, jak miiZze napovédét nazev, se umistuje piimo do oka
majitele. Podobnost s iPhonem vytvaii také to, ze hlavni postavy serialu sdili vSe, co se
déje kolem nich, prostfednictvim svych eyePhonil na internet, coz je velmi jednoduché,
protoze vse, co vidi, vidi i jejich eyePhone. Myslenka iPhonu, jak jiz bylo zminéno v
popisu tohoto produktu v kapitole vénované portfoliu, je takovéa, aby byl jeho majitel
neustale pfipojen k internetu, coZ mu snadno umoznuje sdilet vS§echny informace s kymkoli
prostfednictvim rtiznych aplikaci ur€enych ke komunikaci ¢i socialnich siti.

Odkaz na Apple lze nalézt také v seridlu Simpsonovi, kde se Apple objevil
opakovan¢ a byl zde prezentovan logem nakousnutého jablka, avSak z obou stran. Neni
tajemstvim, ze tvlirci tohoto seridlu Cerpaji ndmety pro nové epizody z bézného zivota a
neni jim cizi si z né€eho, nebo nékoho, ,,utahovat“. Naptiklad v epizodé€ s ndzvem Mapple
Store 1ze spatfit vice nez zfejmou podobnost s obchody Apple Stores spolecnosti Apple
Inc. Lisa Simpson, jedna z hlavnich aktérh tohoto amerického seridlu, zminény obchod
popisuje jako sterilni, ptiCemz cely obchod je krychle ze skla a nabizi MyPady a MyPhony.

Také v serialu The Big Bang Theory (v ¢eském piekladu Teorie velkého tiesku) 1ze
nalézt product placement na dal$i produkt Applu. Je jim opét iPhone, pficemz pozornost je
v jedné z epizod vénovana jiz zminénému osobnimu asistentu Siri. Kvality tohoto asistenta
jsou zde vicemén¢ vyzdvihovany, avsak je zde upozornéno na jeden nedostatek. Pokud ma
uzivatel tohoto elektronického asistenta néjakou vadu feci, vznikd tim jisty problém v
ramci jeho fungovani, protoze s vadami fec¢i vyvojafi Siri nepocitali.

Na nézornych ptikladech uvedenych vyse bylo ukazano, ze Apple je nejen
celosveétoveé znamou znackou, o jejichz produktech je mezi lidmi hojné rozsitené
povédomi, ale také se potvrdila skute¢nost, ze Apple je fenoménem, ktery expanduje také
prostiednictvim elektronickych médii a ktery neni nijak omezen hranicemi statt ¢i

kulturou.
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5 Uloha Applu v konzumni spolecnosti

Soucasnou podobu postmoderni spole¢nosti lze charakterizovat v terminech
konzumu a individualizace, pficemz konzumni spolecnost a kultura s ni spojend je
produktem vztahu mezi konzumentem a sdélenim jakéhokoli druhu. V této Casti prace se
zamétime nejprve na konzum jako na charakteristicky rys souc¢asné spolec¢nosti. Nejprve se
tento pojem pokusime definovat a poté vzpomeneme znakovou hodnotu véci v souvislosti
s konzumni spolecnosti z pohledu Jeana Baudrillarda. Nésledné se budeme vénovat otazce
faktort, které ptisobi na spotiebitele a vlivu, ktery ma znacka na subjekt a na jeho chovani.
Kromé vlivu, ktery mize znacka na konzumenta mit, bude také pfedmétem naSeho zajmu

zkoumat predpoklad, Ze znacka je v konzumni spole¢nosti nositelem urc¢itych vyznami.

Konzumni zplsob Zivota individualizované spole¢nosti je charakteristicky neustéle
rostouci spotfebou a touhou konzumovat hmotné statky. ,lIdea individualizace znamena
osvobozeni jedince od piedepsané¢ho, zdédéného a vrozeného ur€eni, jaké socidlni
postaveni tomu kterému ¢lovéku nalezi.“** Tomuto aspektu se budeme vénovat hloubgji v
nasledujici kapitole.

Na konzumni spolecnost miize byt nahlizeno jak kladné, tak zaporn€. Z pohledu
vyrobct je konzum hodnocen pozitivné na zaklad¢ toho, Ze masy konzumentii kupuji stale
vetsi mnozstvi zbozi a zvysuji tak zisk vyrobcl, zatimco snizuji naklady na vyrobu.
Konzumovat statky je pro ¢lovéka piirozené, ale disledkem konzumni spolecnosti je
nadmérna konzumace a také touha vlastnit hmotné statky (ktera se neustale zvySuje). Tento
majetek v podobé hmotnych statkii v§ak neslouzi k pfimé spotiebé konzumenta, ale spise k
jeho sebeprezentaci a zatazeni do socialnich vrstev na zakladé spole¢enského statusu. Cim
noveéj§i jsou tyto hmotné statky a ¢im vice jsou pomoci vSemoznych superlativii
prezentovany na trhu, tim predstavuji vyssi spolecensky status a jsou popularnéjsi. Apple si
je védom toho, ze pokud bude na trh pfichazet se stdle novymi verzemi svych produkti,
které budou z pohledu konzumenta dokonalejsi, udrZzi si svou stabilni pozici na trhu. Co se
ty¢e negativniho hodnoceni, ,.konzumni spolecnost ve své dosavadni podobé nemuze dale
existovat. Zivot a také naSe mista k Ziti, naSe planeta, nam byly svéfeny, abychom s nimi

nakladali zodpové&dné, Setrné a pokorné.“® Hmotné statky tvofi pouze ¢ast svéta, ve kterém

2 BAUMAN, Zygmunt. Individualizovand spolecnost. 1. vyd. Praha: Mlada fronta, 2004. 296 s. ISBN 80-
204-1195-X. Str. 171,

$ RUZICKA, Vlastimil. Politika a média v konzumni spolecnosti. Vyd. 1. Praha : Grada, 2011. 181 s. ISBN
9788024736679. Str. 141.
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zijeme a rozhodné¢ bychom méli zvazit, jakou vahu jim budeme pfipisovat.

Konzumni spole¢nosti se zabyval také Jean Baudrillard. Svou pozornost soustiedil
na vyznamy, jenz maji objekty, které nas obklopuji. Baudrillard uvadi, ze objekty jiz nejsou
definovany podle ,,uzitku, nybrz podle vyznamu, ktery nesou. A to, co znamenaji, neni
urceno podle toho, k ¢emu slouzi, ale podle jejich vztahii k veskerému systému zbozi a
znak(.*“* V konzumni spoleénosti uz nejsou komodity charakterizovany hodnotou potieby
nebo smény (jako je tomu v souvislosti s teorii Karla Marxe), ale znakovou hodnotou, ktera
je spojend se systémy vyznamd, napf. estetickym ¢i funkénim, a kterd nahradila hodnotu
zbozi odvijejici se od jeho uzitku.®

V souvislosti s hodnotou zbozi a charakteristikami, které jsou mu pfipisovany, je
vhodné zminit zbozni fetiSismus, jev, ktery se vyskytuje v konzumni spole¢nosti. Zbozi uz
neni vyrabéno pro svou hodnotu uzitku, ale ve spojitosti s tim, jakou ma symbolickou
hodnotu, kterou mu pfipisuji konzumenti. V ptipad¢é zbozniho fetiSe hovoiime o ,,procesu,
v ramci kterého je masové vyrabéné zbozi zbavovano vyznamil své produkce (kontext, ve
kterém bylo vyrobeno a prace nutnd k jeho vyrob¢), a poté naplnéno novymi vyznamy,

které produkt jak mystifikuji, tak z n&j ¢ini objekt fetise.*

Jak bude pozdéji ukazéano, produkty Applu maji kromé své uzitkové hodnoty také
dalsi znakové hodnoty, které vznikly na zaklad¢ ptisouzeni novych vyznamu v ramci
konzumni spolec¢nosti. Téchto vyznamil je mnoho a stale dochazi ke generovani novych v
marketingovych kampani Applu, je touto hodnotou skutecnost, Ze Apple pomize
konzumentim odlisit se a vy¢nivat z davu. Dal§imi deklarovanymi hodnotami pak je také
napt. to, ze Apple dokdze obohatit Zivot konzumenta a ze produkty této znacky nabizi
nebyvalé moznosti. Nejednd se tedy pouze o obycejné pocitace, mobilni telefony ¢i tablety.
Vsechny tyto produkty, jak tvrdi Apple, a jak jiz bylo zminéno vySe, maji svou pfidanou
hodnotu. Dalsi hodnotou, ktera s produkty znacky Apple souvisi, je moznost splnit si sviij
americky sen nebo také piiblizit se svétu celebrit a hvézd. Pokud bychom shrnuli vyse
uvedené, produkty znacky Apple jsou jako komodity kromé& své uzitkové hodnoty
charakteristické urCitymi znakovymi hodnotami a tyto produkty jsou zdroveinl nositeli

mnoha vyznami, k jejichz generovani dochézi jak samotnymi vyrobci, tedy spolecnosti

% BAUDRILLARD, Jean. The Consumer Society: Myths and Structures. 1. vyd. London : Sage, 1998. 224 s.
ISBN 0-7619-5692-1. Str. 7.

8 Tamtéz, str. 89.

% STURKEN, Marita, CARTWRIGHT, Lisa. Practices of Looking : An Introduction to Visual Culture. 1.
vyd. New York : Oxford University Press, 2001. 385 s. ISBN 978-0198742715. Str. 198-200.
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Apple Inc., tak samotnymi konzumenty.

5.1 Vliv znacky na lidské chovani. Zarazeni jedince do socialnich vrstev

K jedné z uloh vyzkumt v ramci marketingu patii vyzkum chovani spotiebitele v
soucasné konzumni spolecnosti. Nemén¢ dulezity je také vyznam procesu rozhodovani,
ktery je soucasti chovani konzumenta a ovliviiuje jeho reakci na konecné rozhodnuti
tykajici se koupé daného produktu. Cilem spotiebitele je uspokojit své celkové potieby.
Apple se v ramci svych marketingovych strategii soustfedi na porozuméni potfebam a
samotnému chovani spottebitele, protoze jediné tak je schopen Iépe planovat a pfichdzet na
trh s takovymi produkty a sluzbami, které budou spliiovat jak materidlni potfeby tykajici se

hmotnych statkdl, tak potfeby symbolické ¢i abstraktni.

Nez ptistoupime k modelu chovani spotiebitele P. Kotlera, je tfeba zminit faktory,
jenz spotiebitele ovliviiuji. Tyto faktory jsou vnéjsi (ty ovliviiuji zdkaznika bez jeho
pfi¢inéni) a vnitini, které souvisi s osobnosti jedince a k jejich vytvafeni dochéazi na
zaklad¢ vychovy, vzdélani ¢i socidlni stratifikace béhem celého zivota. Dalsimi faktory,
které ovlivnuji spotfebitelovo chovani, jsou také jeho postoje, hodnoty, zivotni styl ¢i veék a
pohlavi.*’

Model chovani spottebitele, ktery je zalozen na vztahu podnét-reakce, znazoriiuje
vngjsi stimuly, spotiebitele jako cernou skrinku a reakce, k nimz u zdkaznika dochdzi na
zaklad¢ téchto vnéjsich stimulti. Vnéjsi stimuly tvofi souhrn marketingovych nastroja, tzv.
marketingovy mix® (product, price, place a promotion). Produkt (product) je to, co
prodejce nabizi zékaznikovi k uspokojeni jeho potieb. Cena (price) funguje jako ukazatel
kvality, distribuce (place) se poji s mistem, kde mize spotiebitel sluzbu nalézt a kone¢né
komunikacni propagace (promotion), kterd oznacuje prostfedky pro reklamu a podporu

prodeje.”

¥ BERNKOPFOVA, Iva. Analyza vlivu znacky na kupni chovdni zdkaznikii. Brno, 2009. 82 s. Diplomova
prace. Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, Katedra podnikového hospodatstvi. Str. 9.

# Managementmania.com. Marketingovy mix 4 P. [online]. [cit. 2013-05-07].
<https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p>.

% KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing. 4. evrop. vyd., 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 1048 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. Str. 309-310.
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Model chovani spotrebitele

Obrazek ¢. 21 Zdroj: KOTLER, P. a kol: Moderni marketing (2007)

V souvislosti s Ulohou vnégjSich stimulti plynoucich z prostfedi hovofime o
ekonomickych, technologickych, politickych a kulturnich faktorech. Ekonomické faktory
se tykaji ekonomické situace v zemi a také stability ekonomie, pod technologické faktory
spadaji moznosti spojené s vyuzitim a dostupnosti technickych vyrobkd, které maji lidé v
dané spolecnosti. Politické faktory souvisi s tim, jaké je ve stat€ danova politika, coz se
odrazi na tom, kolik ma spotfebitel k dispozici finan¢nich prostfedkii. Poslednim vnéj$im
stimulem jsou kulturni faktory, které urcuji vztah zdkaznika ke spotiebé statkti v dané
spole¢nosti. Tyto faktory zahrnuji tradice, zvyky a charakteristické rysy dané kultury.
Kultura je vyznamnym prvkem, ktery formuje osobnost ¢lovéka béhem celého jeho Zivota.
Kromé toho, Ze zminéné kulturni faktory maji podil na rozhodovacim procesu tykajiciho se
nakupu komodit z vnéjsku, spadaji také do faktord, které ovliviiuji chovani a rozhodnuti
spotiebitele a nejsou fizeny marketéry.”

Chovani zékaznika se tedy muze liSit a ovliviiuji ho kulturni, socidlni, osobni a
psychologické faktory (viz obrazek ¢. 22), pficemz kulturni faktory maji na toto chovani

velmi zésadni vliv.

% Tamtéz, str. 309-310.
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Faktory ovliviiyjici chovani kupujiciho
Obrazek ¢. 22 Zdroj: nadrevo.blogspot.com [2013-04-15]

Kulturni faktory Ize délit na kulturu, subkulturu a socidlni vrstvy. , Kultura je
zékladnim vychodiskem lidskych ptféani a chovani. Lidské chovani je z vétsi ¢asti naucené.
Dité, které vyrlstd v urCité spolecnosti, se od rodiny a dalSich spolecenskych instituci uci
zékladni hodnoty, postoje, pfani a chovani.“”' Kultura se dale déli na mensi subkultury, v
ramci kterych je jedinci umoznéno zaclenit se do spolecnosti. Pfikladem takové subkultury
jsou nadbozenské ¢i narodnostni skupiny. Bourdieu hovoii v souvislosti s kulturou o
legitimni kulture, kterou urCuje dominantni kulturni kéd, pficemz dominantni zde
neznamend nejrozsirenéjsi, ale skutecnost, ze nejvyssi tiida vaucuje tento kod neboli urcity
pohled na svét.”? Jak jiz bylo v této praci demonstrovano vyse, ur¢ité kody ¢i pohled na
svét nam také predkladaji reklamni kampané spolecnosti Apple Inc.

Poslednim, av§ak neméné dulleZitym, faktorem je socialni vrstva. Radové lze nalézt
v kazdé spolecnosti rozvrstveni do socidlnich t¥id neboli vrstev. Clenové téchto tiid sdili
podobné modely chovani, ale také hodnoty a postoje. Socialni tfidy lze charakterizovat
pomoci souboru znakii tykajicich se vzdé€lani, povolani, financ¢nich prostfedkd neboli
pfijmu ¢i ndzoril a postoji. S tim souvisi 1 skutecnost, ze rizné socidlni vrstvy maji takeé

ruzné preference. Toto se tyka riznych oblasti. Pro ndmi vymezenou oblast zkoumani je

ol Tamtéz, str. 311.
%2 SAFR, Jifd. Zivotni styl a socidlni tiidy: Vytvdieni symblické kulturni hranice diferenciact vkusu spotieby.
Praha : Sociologicky ustav AV CR, 2008. Str. 8.
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prioritni, Ze se tyto preference li§i v piipadech zivotniho stylu, zorganizovéani volného Casu,
ale také v piipadé naklonnosti k ur¢itym produktiim, a zejména pak k ur¢itym znackam.”
Jak uvadi Bourdieu (1998) ,diference spjaté s rlznymi pozicemi, to jest se statky,
praktickymi ¢innostmi a hlavné chovdnim, funguji v kazdé spolecnosti jako diference
ustavujici symbolické systémy...

Jedinci se v ramci riznych socidlnich vrstev diferencuji od ostatnich na zakladé
urCité vlastnosti, kterd je odliSuje a ktera se stava ziejmou pouze v piipadé, Ze existuje
n&kdo, kdo miize tuto diferenci spatfit, jinymi slovy fe¢eno, kdo je schopen diferencovat.”
Pokud tuto teorii vztdhneme na ndmi zkoumany Apple, majitelé produktti znacky Apple se
mohou v ramci spoleCnosti jejich prostfednictvim odliSovat pouze v piipade, pokud jsou
takto vidéni nékym dal§im v rdmci daného socialniho prostoru. V této praci jsme si v
souvislosti s analyzou marketingovych kampani Applu ukdazali, Zze tato distinkce v
soucasné spolecnosti existuje. Prikladem muize byt zminény reklamni spot Get a Mac ¢i
spot s nazvem Oni maji Mac.

Riizné socialni skupiny maji rizné hodnoty, riznd zaméstnani a také rizny piijem,
preferuji tedy jiné produkty v raznych cenovych kategoriich. Toto vSechno jsou faktory,
které ovliviiuji to, zda se jedinec rozhodne pro koupi produktu ozna¢ené¢ho znackou jablka.
Faktem je, Zze znackové zbozi je celkové draz$i nez zbozi neznackové, coz v piipadé
znacky Apple plati dvojnéasob. Je tomu tak proto, Ze si zdkaznik kromé produktu kupuje

samotnou znacku, za kterou si musi pfiplatit.

Nyni se zaméfime na socidlni faktory, které jsou tvoreny referenénimi skupinami,
rodinou, rolemi a statusy definujicimi dané postaveni jedince v rdmci socialnich skupin.
Referenéni skupiny délime na primarni a sekundarni. Do primarni referencni skupiny
fadime skupiny, které jsou jedinci nejbliz§i a se kterymi je nejcastéji v kontaktu, tedy
rodinu, ptibuzenstvo, ptatele ¢i pracovni kolektiv. Rodina mé na jedince ve vétsiné piipadi
velky vliv. Rodi¢e, béhem doby, kdy vychovavaji své dité, se podileji na formovani jeho
postojli, nazorti a navyka souvisejicich s ndkupnim prostfedim. Tyto vlivy vSak plati 1 v
dobé, kdy uz je jedinec dospély a se svymi rodici nezije.

Ptikladem sekundarni skupiny je skupina zalozend v ramci néjakého druhu
nabozenstvi, referencni skupiny pro volny ¢as a z4jmy jedince a dal$i uskupeni. Referen¢ni

skupiny mohou mnohdy zpiisobit zménu preferenci jedince, coz muize ovlivnit proces

% KOTLER a kol., cit. d., str. 312-314.
% BOURDIEU, Pierre. Teorie jednani. 1. vyd. Praha : Karolinum, 1998. 179 s. ISBN 80-7184-518-3. Str. 16.
%5 Tamtéz, str. 17.
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rozhodovéni anebo naklonnost k urcité znacce, produktu ¢i sluzbé. Socialni skupiny také
ovliviluji postoje, nazory a vkus subjektu, ktery se zpravidla snazi byt soucasti téchto
skupin a pfejima vzorce chovani ¢i hodnoty preferované v ramci té ¢i oné referencni
skupiny. ,,Kazda spoleCenska vrstva, ale i mnoha prostfedi (napt. venkov — mésto) maji
Ptechazi-1i napt. jednotlivec z nizsi vrstvy do vyssi, snazi se zpravidla pfedevSim ziskat
aspon vn¢jsi priznaky vkusu oné vrstvy, do které chce byt pfefadén (zména odivani,

bydleni, spolecenského chovani atd. po strance estetické).«*

Urcité vzorce chovani jsou vSak spjaty také s rolemi, které kazdy ¢lovek zastava, a
statusy. Kazda role utvaii néjaky status, jenz souvisi s tim, jak je jedinec v ramci
spole¢nosti vniman. Diky tomu jsou role a statusy propojeny s rozhodnutim, ktery produkt
jedinec zvoli. Vysledkem je to, Ze UspésSny manaZer bude usilovat o jiny spolecensky status

nez napiiklad teenager.”’

V neposledni tadé si zdkaznici vybiraji zbozi v souvislosti s jejich vlastnim
estetickym vnimanim, které se vytvari béhem celého zivota, ale také vkusem socidlni
vrstvy, do které patii a na zakladé osobnich faktorii, kam fadime napi. vék jedince, fazi
zivotniho cyklu, ve které se momentalné nachazi ¢i Zivotni styl a osobnost clovéka,
pfi¢emz tyto faktory se béhem zivota méni stejné tak jako faktory psychologické, jakymi
jsou motivace, vnimani nebo zkuSenosti zakaznika. Nemé€lo by byt tedy zapominano na
toto vSe muze mit vliv na vkus jedince. VE€kové rozdily mohou napfi. ,,zpUsobit, Ze
pfislusnici téze spolecenské vrstvy maji rozdilny vkus a ze naopak pfisluSnici riznych

vrstev, ale stejné generace si mohou byt vkusem blizci. %

Vsechny vySe zminéné faktory a vlastnosti jsou vyznamnymi okolnostmi, které se
podili na tom, jak spotiebitel vnimad produkty ¢i sluzby a které ovliviiuji samotny
rozhodovaci proces zédkaznika. Z vySe uvedeného vyplyva, ze produkty znacky Apple jsou
uréeny zejmeéna lidem, ktefi néjakym zplsobem vyuZivaji moderni technologie, at’ uz v
osobnim ¢1 pracovnim zivoté, a dalo by se fici, Ze jsou urCeny také zejména obyvatelim
velkych mést, kde se pfijem jedinct pohybuje fadove vyse, nez je tomu v mensich méstech

¢i na vesnicich. To, Ze znacka Apple ma svou hodnotu je spojeno také s tim, Ze je k dostani

% MUKAROVSKY, Jan. Studie I. Spoluprac. CERVENKA, Miloslav, JANKOVIC, Milan. 2. vyd. Brno :
Host, 2000. 556 s. ISBN 80-7294-239-5. Str. 115.

7 KOTLER a kol., cit. d., str. 314-317.

% MUKAROVSKY, Spoluprac. CERVENKA, JANKOVIC, cit. d., str. 114,
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v urcité cenové relaci. Kazdy si tedy tyto ,,jable¢né* produkty nemuze, z hlediska svych

finan¢nich zdrojt, dovolit.

5. 2 Nakupni rozhodovaci proces

Cely rozhodovaci proces za¢ina podnétem, kdy si jedinec uvédomi, ze na zakladé
n¢jakého problému, ktery se v jeho zivoté objevil, vyvstala néjakd nova potieba (viz
obrazek €. 22). Nasleduje sbér dat a vyhledavani informaci, jak vzniklou potiebu uspokojit.
Poté spotiebitel vyhodnocuje alternativy a moznosti, které se k feSeni problému nabizeji.
Nasledné je u¢inéno rozhodnuti, na zaklad¢ kterého je vybran onen produkt a cely proces
je zakonCen fazi pondkupniho chovani, které je charakteristické tim, ze zakaznik bude po
koupi produktu spokojen, nebo nespokojen. Zikaznik bude spokojen, pokud produkt
uspokojil jeho potiebu a splnil jeho ocekavani. Zakonité bude pak nespokojen v ptipadé, ze
nedoslo k naplnéni toho, co od produktu ocekaval. Kotler a kol. (2007) hovofti jesté o
moznosti, kdy je zdkaznik nadmiru spokojen. Dé&je se tak v piipad€, ze produkt predci

veskera jeho o¢ekavani.”

Nakupni rozhodovaci proces

Obrazek ¢. 23 Zdroj: KOTLER, P. a kol: Moderni marketing (2007)

Nyni se pokusime pravé zminény rozhodovaci proces vztdhnout na zdkaznika v
souvislosti s koupi mobilniho telefonu. Budeme uvazovat, Ze zakaznik objevil novou
potiebu vlastnit mobilni telefon. Ve fazi vyhledavani informaci ma k dispozici elektronicka
1 tiSténd média, reference jinych lidi, vyhledd a zjisti si tedy informace o mobilnich
telefonech dostupnych na soucasném trhu. Zjisti nabidky mobilnich operatorti, vyrobcii
mobilnich telefoni atp. a porovna nabizené¢ sluzby na zikladé¢ svych specifickych

pozadavkll a dostupnych informaci. V ramci naSeho zkoumani budeme uvaZovat, Ze se

9 KOTLER a kol., cit. d., str. 333-344.
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zakaznik rozhodl pro koupi iPhonu znacky Apple. Vysledky, k nimz jsme dospéli na
zéklad¢ aspekti, které mohou byt v ramci rozhodovaciho procesu o koupi zédkaznikem

hodnoceny, byly pro piehlednost znazornény do tabulky ¢. 3 :

Co bude hodnoceno

Cena nizka/pfimétena/vysoka

Kvalita zda je vyrobek kvalitni (vyroben z kvalitnich materiala),
zda cena odpovida kvalité

Funkce jakeé funkce produkt nabizi, jak je lze vyuzit

Image image produktu, ale také celkova image znacky

Dostupnost zda je produkt dostupny v internetovém obchodé¢,v

kamenném obchodé, doba dodani

Reference jaky ma produkt ohlas v médiich, v fadach lidi, v
referencnich skupindch zékaznika apod.

Hodnotici prvky v ramci rozhodovaciho procesu zakaznika
Tabulka €. 3

Z tabulky je ziejmé, ze zédkaznik bude hodnotit predevSim cenu, kvalitu, ale také
funkce, které produkt nabizi. Jak jiz bylo ukdzano, znacka Apple je do jisté miry
prostiedkem k prezentaci image jedince, tudiz bude hodnocen i tento aspekt. V neposledni
fad¢ se zdkaznik zaméii také na dostupnost dané¢ho vyrobku a vyhleda si informace, kde
vSude je produkt dostupny a jak nejpohodInéji by si ho mohl zakoupit. Pii rozhodovacim
nakupnim procesu miizou mit vahu také reference, které se o produktu objevuji v okoli

spottebitele.

5. 3 Apple jako nositel vyznamu

Marketing v souvislosti s chovanim spotiebiteli zacal byt vice zkouman v
terminech vyznami, a to ve spojitosti se zkuSenostmi konzumenta, jeho postoji atp. Za
pomoci sémiotického pfistupu mlizeme lépe porozumét témto vyznamum, které jsou v

ramci konzumni spolecnosti generovany. Mlzeme také odkryt, jak dochdzi k vytvatfeni
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vyznamu na zdkladé toho, jak konzument pfichazi do styku s produktem ¢i to, jaka je

vlastné povaha t&chto vyznami.'®

Asociace, které si zdkaznik vybavi v souvislosti s né¢jakou znackou ¢i produktem, se
neustale méni a vytvaii se nové, zatimco ty predeslé mohou, ale nemusi, zaniknout.
Produkce znakii ve spojitosti s vyznamy, které véci maji, neni fixni a je ovliviiovdna
kulturnim, socialnim, politickym, ekonomickym ¢i historickym kontextem. Vyznamy jsou
také ovlivilovany samotnym zékaznikem, ktery znaky interpretuje a podili se tak na
generovani stale novych vyznamu. Disledkem je pluralita vyznami a také to, ze znacka ¢i
produkt mize mit v posledku uplné jiny vyznam, nez ktery byl pivodné zamyslen jeho
tvlircem. Svou roli zde hraje také mytus, coz je prvek, ktery vznikd v ramci kultury a
spolecnosti zietézenim vyznami. Vyznamy pfipisujeme pomoci kodi, které jsou soucésti
kazdé kultury, pfi¢emz Cteni téchto kodh se uc¢ime béhem procesu socializace. Pokud se
tyto kody naucime &ist, piipisujeme potom objektiim vyznamy automaticky.'"!

Chovanim lidi a vyznamy, které jsou pfipisovany predméetiim, se zabyvala také Jean
Umiker-Sebeok ¢i Laura Oswald. Oswald v ramci svych teorii odkazuje na Umiker-
Sebeok, ktera aplikovala Peircovo paradigma na vyzkum chovéani navstévnikd muzea.
Zkoumala, jak navStévnici muzea vnimaji vystavené predméty. Na zaklad¢ tohoto
vyzkumu dospéla ke zjisténi, Ze navstévnici nejprve vnimaji ty exponaty, které jim
pfipominaji néjaké véci, tedy jsou jim podobné (v tomto ptipadé hovotfime o ikonickych
vztazich). Bylo také zjisténo, ze navstévnici dale zkoumaji indexikalni vztahy, kdyz se
zajimaji o to, v jakych souvislostech je vystava muzea spojena s venkovnim realnym
svétem. Umiker-Sebeok vysledovala také symbolické vztahy, a to v posledni fazi, kdy
navstévnici muzea hovoii o vystavenych pfedmétech jako o symbolech, coZz souvisi se
sociokulturnim prostiedim, které nas obklopuje a také s nasimi sklony a zvyky, jak néco
interpretovat. Na zdklad¢ téchto vztahii dospéla Umiker-Sebeok k zavéru, ze ,,navstévnici
muzea jsou aktivnimi Gc€astniky pii vytvareni vyznamu vystavenych predméta podle jejich
vlastnich potieb a podminek.“'** Toto zji$téni 1ze vztdhnout i na konzumni prosttedi trhu,

resp. na chovani zakaznika v obchod¢ s produkty znacky Apple ¢i na internetovych

1% HARMON, Tracy R. The Meaning Behind Marketing: Semiotic-Oriented Research in Marketing and
Consumer Research. [online]. [cit. 2013-04-10]. <http://faculty.quinnipiac.edu/charm/CHARM
%?20proceedings/ CHARM%20article%20archive%20pdf%20format/Volume
%2012%202005/144%20harmon.pdf>.

% STURKEN, CARTWRIGHT, cit. d., str. 44-48.

12 OSWALD, Laura R., MICK, David Glen. The Semiotics Paradigm on Meaning in the Marketplace.
[online]. ¢2012, [cit. 2013-04-07]. <http://www.marketingsemiotics.com/wp-
content/uploads/2012/03/SemioticParadigm.pdf>.
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strankach e-shopu spolecnosti Apple Inc. Spotiebitel se tak nejprve zaméti na produkty, se
kterymi se jiz v minulosti nékdy setkal, at’ uz s produkty ozna¢enymi logem jablka nebo s
produkty, které se jim podobaly. Dale se na zéklad¢ indexikalnich vztahii zamysli nad
pfipadnymi spojitostmi mezi ,,jable€énym* produktem a okolnim svétem, pfesnéji feceno
konzument se bude ptat po kauzalitach tykajicich se toho, jak by mohl ten ¢i onen produkt
vyuzit ve svém kazdodennim Zivoté. V posledku, s odvolanim na vySe uvedené zavéry
Jean Umiker-Sebeok, bude produkt znacky Apple interpretovat jako symbol spojeny se
stylem, kvalitou ¢i né¢jakou dal$i hodnotou.

Na zaklad¢ naSich vySe uvedenych analyz marketingovych kampani spolecnosti
Apple Inc., a také samotnych produkti znacky Apple, jsme dospéli ke zjiSténi, ze Apple
vysild ke konzumentim urcité konotace uspéchu, prestize, luxusu a stylu. Jak tvrdi
Baudrillard, komodity (neboli produkty) jsou charakteristické svou znakovou hodnotou,
kterd je vyjadfenim stylu, prestize, luxusu, moci apod.'” Cena znackovych produktii byva
zpravidla vyss$i nez téch produktii, které nejsou opatfeny zadnou znackou. Pficinou vyssi
ceny je prestiz, ktera je spojena se znackou a nasledné také do urcité miry s jedincem, ktery
si znaCku koupi. Pokud je konzument schopen ¢ist tyto konotace, pak muze byt Apple
interpretovan jako symbol pro prestiz, luxus a styl. Timto se s kone¢nou platnosti potvrzuje

naSe dalsi hypotéza, kterd byla stanovena v uvodu této prace.

1% BAUDRILLARD, cit. d., str. 89.
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6 Vliv nakousnutého jablka na formovani identity, image a
Zivotniho stylu jedince

Tato kapitola bude vénovéana tomu, jak mohou znacky, a zejména znacka Apple,
pusobit na formovani nasi identity, jak se mohou stat soucasti nasi image a v neposledni
fad¢ také tomu, jestli miize znacka Apple souviset s Zivotnim stylem jedince nebo byt jeho
soucasti. Nez ale pfistoupime k vyse uvedenému, budeme se v kratkosti zabyvat znackou v
souvislosti s jeji hodnotou a také si pfipomeneme reklamni spot Get a Mac, na kterém

budeme demonstrovat, co o nads mize vypovidat preference té ¢i oné znacky.

Apple je silnou znackou, kterd je orientovana na zakaznika. Jejim cilem je vytvofit
kvalitni positioning a co mozna nejsilnéjsi pozitivni asociace spojené s emocemi tak, aby
zakaznik na Apple nahlizel jako na néco, co je vice nez jen znackou. Znacku Ize definovat
jako ,,systém znakll a symbolil, ktery ve svété predstavivosti (symbolismu) uspokojuje
potfeby konzumenta po nehmatatelném, jako je emocionalni zkuSenost, vztah ¢i pocit
nékam patiit ve stile se rozpadajicim a matoucim svété (Oswald 1996).“'** V ptipadé
znaCky lze hovofit o jeji hodnoté, kterd je spojend s tim, jak zakaznici o dané znacce
premysli a jak se citi a chovaji, pokud jsou se znackou konfrontovani. Hodnota, kterou se
silnd znacka vyznacuje, je jakymsi psychologickym, a samoziejmé¢ také penéznim,
bohatstvim spolecnosti zavislym na potencidlnich 1 existujicich zdkaznicich, a to zejména
na tom, jaké maji se znackou zkuSenosti (at’ uz piimé &i neptimé).'”

V duasledku sporu mezi spole¢nostmi Apple a Microsoft, kterym se jesté budeme
zabyvat pozd¢ji, se Clenové americké spolecnosti v podstaté rozdélili na dvé skupiny.
Stejné jako se rozdélili diky volbé kabelové televize nebo vétsi naklonnosti k Pepsi nebo
nebo PC. Stejny jev vak lze pozorovat také v Ceské republice. To, zda se rozhodneme pro
Mac nebo Pc nas zatazuje do urcité socialni skupiny a néco vypovida také o nasi identité. S
jakou socidlni skupinou jsou spojeni lidé, kteti se rozhodnou pro Mac je evidentni jiz z
reklamniho spotu Get a Mac. Mac je na trhu nabizen modernim mladym lidem (nebo lidem
sttedniho véku), ktefi jsou (nebo chtéji byt) stylovi, trendy, maji dostatek finan¢nich

prostiedktll a zdrovenl maji radi designové pekné véci, pohodli a dalo by se fici lezérni styl.

1% OSWALD, Laura R., MICK, David Glen. The Semiotics Paradigm on Meaning in the Marketplace.
[online]. c2012, [cit. 2013-04-07]. <http://www.marketingsemiotics.com/wp-
content/uploads/2012/03/SemioticParadigm.pdf>.

1 KOTLER, KELLER, cit. d., str. 314.
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Neptimo tato reklama divakiim sdé€luje, ze majitelé drazsich pocitacl jsou ¢lenové vyssich
socialnich tfid. VedlejSim sdélenim tedy také je, Ze koupé€ produktu od Applu je spojena s
prestizi a vys$Sim socialnim statusem. Tyto zminéné charakteristiky mizeme z reklamniho
spotu Get a Mac vycist napiiklad z oblec¢eni mladého muze, ktery zde zastupuje pravé
produkt zvany Mac. Jeho odév je ve vétSiné ptipadi celé série této reklamni kampané
nenuceny, lezérni, mladistvy, je jednoduchy, nehyii barvami, ani neobsahuje zadna loga,
napisy ¢i podobné prvky. Jeho obleceni je symbolem socialni vrstvy, kterou reprezentuje.
Tato socialni vrstva je charakteristickd souborem znakd, ktery zahrnuje Uroven vzdélani,
druh povolani, podobné vzorce jednani a chovani, postoje, ndzory apod. V jedné verzi této
reklamy je mlady muZz reprezentujici pocita¢ Mac oblecen do obleku, stejné tak jako muz
reprezentujici PC od spoleCnosti Microsoft, ktery ma vSak na sobé spolecensky oblek
pokazdé. V reklamnim spotu, ktery mladého muZe znazoriiuje v obleku, mlady muz
(presnéji feCeno Mac) uvadi jako divod svého odévu pracovni schiizku. Konotovanym
sdélenim miZze v tomto piipadé byt to, Ze ackoli je produkt znacky Apple uren zejména
mladym lidem, cilovou skupinou jsou mladi lidé, ktefi jsou uspés$ni ve svém povolani, coz
potvrzuje vySe zminénou myslenku, ze tato cilovd skupina zaroven disponuje dostatkem

finan¢nich prostredka.

6. 1 Identita jedince

V této kapitole se nejprve budeme zabyvat vymezenim samotného pojmu identita a
také tomu, jak miize znacka pusobit na nasi osobnost. Pozornost bude vénovéana také
subjektu a jeho identité v souvislosti s produkty znacky Apple. Na identitu lze nahliZet
prostiednictvim nékolika védnich oborti a disciplin, pficemz v ramci kazdého oboru se tato
definice 1i8i. V této souvislosti budou uvedeny ti1 ptistupy, které¢ definuji pojem identity —
sémioticky, sociologicky a psychologicky a souc¢asné na pojem identity bude nahlédnuto v
souvislosti s postmodernou. Vénovat se budeme také mediovanym symbolickym sdélenim,

ktera jsou s procesem utvareni identity ¢lovéka stale vice provazana.

Ze sémiotického pohledu Ize identitu vnimat jako zdkladni prvek, ktery se poji s
Clovékem v ramci lidské interakce. Identita je soucasné znakem soudobé spolecnosti.
,Vytvaii se prenosem védomosti a hodnot, prostiednictvim vzd€lavani a socializace a

vlastnich mySlenek a symbolii. Identita je dnes vnimana jako vice proménna, kolisava,
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pohybliva a mnohostranna nez kdykoli pfedtim (Matusitz 2005).¢!%

Sociologie se pojmem identity zacala zabyvat okolo 50. let v souvislosti se
zménami, které byly dasledkem jiného postaveni ¢lovéka ve spoleCnosti a ztraty pocitu
pevné socialni identity. Utvareni identity je specificky proces ovliviiovan mnoha faktory,
ktery vede k vytvoreni jedince se specifickymi rysy jeho osobnosti. Anthony Giddens
(1997) o identité hovoii v souvislosti s masovou produkci, masovou spotifebou a Zivotem
ve velkych méstech. Proces formovani identity byl v postmoderni spolecnosti, ktera je
pluralistickd a rozmanita, ovlivnén diferenciaci, flexibilitou, decentralizaci, mobilitou a
internacionalizaci.'”” Z hlediska postmoderni spole¢nosti je identita ovliviiovana mnoha
faktory, jako je napf. kultura, historie, socidlni rozvrstveni a celkovou pluralitou
charakteristickou pro postmodernu. Do velké miry se tedy na utvaieni identity podili
okolni prostiedi, jehoz je subjekt soucasti. V souvislosti se zminénou pluralitou je dal$im
rysem identity v postmodernim pojeti také skutecnost, ze identita ¢lovéka neni pouze jedna
jedind, je jich vice, coz souvisi s hranim socialnich roli jedince, kterych je vicero a jsou
stfidany podle potieby.'*

Carl Rogers v ramci své teorie osobnosti v oblasti psychologie pfedstavil pojem
self neboli sebepojeti. Nase self je utvareno nasimi myslenkami, hodnotami a celkovym
chapanim sebe sama. Self zahrnuje vSechny ptedstavy o ¢lovéku, odrézi se v ném vSechny
zéazitky a vyznamy s nimi spojenymi, a ovliviluje to, jak nahlizi na sebe samotného i1 na
okolni svét.'” Na zminéné self se snazi pisobit marketéfi marketingovymi kampanémi,
které obsahuji rtiznd symbolickd sdéleni. Jejich cilem je pomoci reklam a vysilanych
sdéleni k zakaznikovi pisobit ¢i néjakym zpisobem ovlivnit hodnoty, pfedstavy a
myslenky. Projekce, jiz si Cloveék o sob¢ vytvari, je budovéana na zakladé ,,symbolickych
materiall, které ma k dispozici a které spfadd do koherentniho vykladu sebe sama, do
narace sebe sama, do ptib¢hu vlastni identity. Je to ptib&h, ktery vétSina lidi v pribehu casu
méni a upravuje — jak se seznamuje s novymi symbolickymi materidly, ziskava nové
zkuSenosti a zazitky a na své Zivotni pouti postupné redefinuje vlastni identitu.'"°

Produkty by mély slouzit k nasledujicim symbolickym tG¢eltim, které do jisté miry

16 KINDLOVA, Eva. Sémantické vyjadieni identity ve virtudlnim prostoru. Praha, 2008. 62 s. Diplomova
prace. Univerzita Karlova, Fakulta humanitnich studii, Katedra elektronické kultury a sémiotiky. Str. 25.
197 GIDDENS, Anthony. Sociologie. Praha : Argo 1997. 596 s. ISBN 80-7203-124-4. Str. 317.

1% SZALO, C. Mozaika v re-konstrukci : formovani socidlnich identit v soucasné stiedni Evropé. 1. vyd.
Brno : Masarykova univerzita, 2003. 235 s. ISBN 80-210-3306-1. Str. 18-22.

1 NAKONECNY, Milan. Psychologie osobnosti. 2. vyd. Praha : Academia, 1998. 333 s. ISBN 80-200-
0628-1. Str. 315-316.

" THOMPSON, John B. Média a modernita. Ptekl. JIRAK, Jan. 1. vyd. Praha : Karolinum, 2004. 219 s.
ISBN 8024606526. Str. 169.
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ovliviluji utvafeni identity: Produkt by mél umoznit spotfebitelim vytvaiet asociace a
vyznamy, lépe feceno, produkt by mél byt alesponi Caste¢né takovy, jaky je samotny
konzument. Produkty jsou znaky, které¢ vytvaii identitu a zdkaznici si diky nim dokazi
velmi rychle osvojit to, jak pohlizet na ostatni prostfednictvim objektl, které konzumuji a
image produkti, ktera se podoba jejich vlastni image. Jak pise Oswald (1996), spotiebitelé
vyuZzivaji znackové produkty k formovani své osobni identity a divaji se kolem sebe, aby
zjistili, jestli se na n¢ divaji ostatni, a potvrdili si tak svou socialni a existencialni realitu.
Ja je v konzumni spolecnosti zavislé na tom, zda se subjekt ucastni jakési podivané
spojené s konzumem.'"! Tuto skute¢nost 1ze do jisté miry vztdhnout i na zakazniky Applu,
kteti chtéji, aby ostatni vidéli, ze maji ten ¢i onen produkt, ktery je opatfen logem

nakousnutého jablka.

Jiz jsme uvedli, ze podobu soucasné¢ spolecnosti lze charakterizovat pomoci
termind, jako je konzum a individualizace. Jak piSe Bauman (2004), ,individualizace
znamena osvobozeni jedince od ptedepsané¢ho, zdédéného a vrozeného urceni, jaké
socidlni postaveni tomu kterému clovéku nalezi. Tato emancipace je vskutku
znamend, ze lidska identita ptestdvd byt danosti, ale stiva se tkolem ... .“'? Tato
skute¢nost jen potvrzuje jiz zminény piedpoklad, ze jedinci ve spolecnosti maji tendenci
odlisit se v ramci sociadlnich vrstev, kterych jsou soucasti. Apple toto odliSeni nejenze
umoziuje, ale také k nému pfimo vyzyva (napt. prostiednictvim marketingové kampané
,» Think different). Na druhou stranu lze ale vypozorovat, ze ackoli se jedinec v souvislosti
se znackou Apple snazi né¢jakym zpisobem odlisit, stava se clenem nové skupiny, v rdmci
které maji vSichni jeji ¢lenové identicky rys — ndklonnost ke znacce Apple. Tento rys lze
snadno vysledovat na zakladé emblému nakousnutého jablka, ktery je neodmyslitelnou

soucasti znacky Apple a ,,jablecnych® produkta.

Produkty znacky Apple také mohou byt symbolickou extenzi subjektu. Znackové
produkty nejsou pouze objekty, které mlze konzument vyuzit k vytvafeni vyznaml a
formovani vlastni identity, jsou také nositeli symbolickych hodnot a zaroven subjektu
umoziuji vytvaret rtizné citové vazby. Produkty jsou Casto vnimany jako ¢ast néjakého
celku ¢i systému nahraditelnych objektl, tak jak o tom hovofi Baudrillard, coZ znaci, Ze

produkty nejsou pouze soucasti znakového systému, ale ze se pifimo podili na utvareni

""" OSWALD, Laura R. The Place and Space of Consumption in a Material World.[online]. ¢2012, [cit. 2013-
04-10]. <http://marketingsemiotics.com/pdf/Place_and Space.pdf>.
12 BAUMAN, cit. d., str. 171.
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tohoto systému.'” Spotiebitel si produkt ur¢ité znacky, resp. spise jen samotnou znacku,
jak jiz bylo v této praci zminéno, kupuje na zéklad¢ svych zkuSenosti, presvédceni, nazort
a citovych vztaht, které se ke zbozi vztahuji. Jak piSe Homola (1992), potieby subjektu
,»hemaji jen ekonomickou, ale i psychickou stranku, spotiebitel kupuje spolu s vyrobkem i
predstavy, které jsou s nim obvykle spojeny a které jsou ptijimany jako urcitd hodnota v

minéni skupiny lidi, do niZ spotfebitel patii.«'*

6. 2 Zivotni styl a image

Sémiotika je néstrojem, jenz ndm pomaha porozumét roli spotieby a uspokojit
touhy a potieby konzumenta tykajici se jeho identity, sebeidentifikace a sebeprezentace v
ramci spole€nosti, jiZz je soucasti. Sémioticky pfistup, jak bylo vySe ukazéno, nam také
mize pomoci nalézt vyznamy, které se ve spoleCnosti nachazi, a dekoédovat je.'™
Aplikovanim sémiotického pfistupu mizeme porozumét tomu, co jsou znaky, které

ovliviiuji Zivotni styl, osobnost ¢i image jedince a pro¢ hraji tak dtlezitou roli.
6. 2. 1 Zivotni styl

Zivotni styl je takovy zplisob Zivota jednotlivce, ktery ovliviiuje veskerou jeho
¢innost a také to, jak se prezentuje v rdmci spolecnosti, které je soucasti. Lze tedy fici, Ze
Zivotni styl tzce souvisi také s image jedince. Zivotni styl se odraZi v zajmech, nazorech a
postojich jedince. Je ,funkci psychografické orientace osobnosti a materidlnich a
nemateridlnich zdroji spottebitele. Psychografickda orientace mé tfi druhy. Pokud je
spotiebitel orientovan na principy, porovnava nabidku se svymi hodnotami a principy a
teprve pak Cini sva rozhodnuti. Pokud je spotifebitel orientovan spiSe na status, rozhoduje
se podle toho, jak okoli pfijme jeho volbu. A pokud je spotiebitel orientovan na aktivitu,
podiidi svlij vybér narokiim vykonavanych c¢innosti. Materialni zdroje spotiebitele tvofi

pfedev§im jeho pfijem. Mezi nemateridlni zdroje patfi vzdélani, zdravi, sebedlvéra,

'3 PINSON, Christian. Marketing Semiotics [online]. c1998, [cit. 2013-04-10].
<http://flora.insead.edu/fichiersti wp/inseadwp1998/98-39.pdf>.

"“HOMOLA, Miloslav, VTIPIL, Zdenék. Psychologie trhu a #idicich ¢innosti. 1.vyd. Olomouc : Univerzita
Palackého, 1992. 220 s. ISBN 80-7067-140-8. Str. 32.

115 Marketing Semiotics. The Marketing Semiotics Paradigm. [online]. c2011, [cit. 2013-04-07].
<http://www.marketingsemiotics.com/semiotics/what-is-semiotics/>.
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hodnoty, otevienost apod.'*

Spolec¢nost Forrester vytvofila schéma spotiebitelti na zdklad¢ toho, do jaké miry

jsou ochotni investovat do technologii. Toto schéma rozdéluje konzumenty do deseti ttid,

nize uvedeme Ctyti z nich, které nam poslouzi k tomu, abychom demonstrovali jaky vztah

by mohla kazd4 z jednotlivych skupin mit ke znacce Apple.

Fast Forwards — tito lidé se rychle ptizplisobuji technickému pokroku, zajimaji se o
nové technologie a kupuji je ze vSech nejvice. KdyZ Apple ptedstavuje novy
produkt a informuje o tom, kdy bude dostupny v ,,jableénych* prodejnach, budou

do téchto prodejen nasledovat kroky mnoha lidi z této skupiny.

New Age Nurturers — 1idé z této skupiny si také kupuji technologické vyrobky, ale
zajimaji se predevSim o ty, které lze vyuzit zejména v domdcnosti (napt. stolni

pocita¢ od Applu).

Mouse Potatoes — tato skupina je skalnim fanouSkem interaktivni zabavy a s
technologiemi travi témét veskery svij volny cas. VSechny zminéné produkty
znaCky Apple lze vyuzit kromé jiného také pravé k zdbavé. Hovofime zejména o
pocitacovych aplikacich a programech napt. v iPhonu nebo iPadu, poslechu hudby
a sledovani videi v iPodu anebo dalSich ,,jable¢nych* produktech, jako jsou Apple

TV ¢i AirPlay.

Techno-strivers — je skupina jedinci, ktera moderni technologie pouziva zejména k
pracovnim a profesnim Ucelim. Vzhledem k tomu, Ze Apple vyviji multifunkéni
produkty, oceni tato skupina vySe zminény iPhone, iPad nebo také Mac, které
kromé aplikaci ur€enych k zabavé a volnému ¢asu nabizi spoustu jinych mozZnosti

vyuzitelnych v profesni oblasti zivota.'’

16 Nadtevo.cz. Viiv znacky na lidské chovani 1. dil — Ndakupni chovani.[online]. ¢2012, [cit. 2013-04-15].
<http://nadrevo.blogspot.cz/2009/12/vliv-znacky-na-lidske-chovani-1dil.htmI>.
U7KOTLER a kol cit. d., str. 323.
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6. 2. 2 Image jedince

Znacky zvysuji, nebo dokonce definuji, hodnotu uziti v terminech hodnoty image —
v souvislosti s vyznamem, ktery kolisa diky statusu, hravosti, inteligence, muzskosti,
Zenskosti a uSlechtilosti, Setrnosti, vyzyvavosti a smyslnosti."® Cilem marketingovych
strategii, které Apple vytvari, je, aby se konzument co moznd nejvice ztotoznil s
myslenkou, ze produkty Applu jsou pro n¢j tim nejlepSim na trhu a Ze mu mohou pomoci
pii utvafeni jeho image, stylu a do jisté miry také jeho identity. Proto jsou také, jak bylo v
této praci jiz ukdzano, soucasti jeho marketingovych kampani celebrity, které si konzument
Casto spojuje se slavou, uspéchem ¢i bohatstvim. Nelze opomijet skute¢nost, Ze mnoho lidi
si preje byt jako oni, stat se slavnymi a financné zajisténymi. Lidé maji tendenci odliSit se
od ostatnich v ramci skupiny, které jsou ¢lenem. Cini tak na zakladé svého chovani,
jednani, sebeprezentace, ale také svym vzhledem, image, Zivotnim stylem apod. Lidé se
tedy snazi podobat celebritdm, a to zejména prostiednictvim svého vzhledu a image a

nakupem znackovych a drahych vyrobkd.

Jak uvadi Oswald, déti si naptiklad mohou koupit Nike, nekoupi si vSak pouze boty,
ale také se mohou ztotoZnit s heslem, kterym se Nike v ramci své filosofie prezentuje: Just
do it! Znacky tak podporuji ptechod od pouziti, pro které byl vyrobek ptivodn¢ zamyslen, k
budovéni image."® Toto tvrzeni se da vztahnout také na znacku Apple. Clovék, ktery se
rozhodne pro koupi telefonu iPhone se miZze do urcité miry ztotoznit s filosofii Applu
(napt. s reklamnim sloganem Think Different) a je pouze na ném, do jaké miry dovoli
Applu, aby se podilel na utvafeni jeho image.

V souvislosti s vySe analyzovanou reklamni kampani na iPod bylo zminéno, ze
hudba je zivotni styl. Vyznavaci tohoto stylu si pieji, aby je hudba provazela takika na
kazdém kroku, a to jim ptehrdva¢ iPod umoziiuje. Umoziluje jim vSak i vice. Skute¢nost,
ze vlastni zminény pfehravac o nich vypovida, Ze jsou piiznivci (ne-li skalni fanousci) této
znacky a diky podpofte, kterou Apple ma a kterd se da lehce vysledovat na internetu, lze
dokonce hovoftit o kultu uctivani této znacky. Kultu v souvislosti s Applem se budeme v
této praci vice vénovat pozdéji.

To, ze vlastnime bily hranaty pfehravac opatteny ,,jablecnou® znackou, mize byt

8 OSWALD, Laura R., MICK, David Glen. The Semiotics Paradigm on Meaning in the Marketplace.
[online]. c2012, [cit. 2013-04-07]. <http://www.marketingsemiotics.com/wp-
content/uploads/2012/03/SemioticParadigm.pdf>.

9 Tamtéz.
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nejen soucasti nasi image, ale také nas tato skute¢nost ur¢itym zptisobem identifikuje. Lidé
maji potiebu byt néceho soucasti a pottebu nékam patiit. Toho si je Apple dobfe védom, a

proto se také neustale snazi svou pozornost sméfovat na zakaznika.
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7 Apple: kult doprovazeny emocemi

Pokud hovotime o produktu, ktery je opatfen znackou, znamend to nasledujici:
produkt bude mit vyS$i cenu, ktera souvisi s hodnotou znacky, ale zaroven bude
charakteristicky tim, ze bude mit své vérné zdkazniky. Tato vérnost je zplsobena tim, ze
znackové vyrobky ¢i sluzby jsou zamétené na neuspokojené potieby spotiebitele a zdroven
jsou obohacené o jakousi emociondlni slozku. Vazba mezi produktem a subjektem je
spojena s emocemi a zkuSenostmi zdkaznika, riznymi asociacemi ¢i néjakym piibéhem,
pficemz vyznam téchto hledisek neustale roste. ,,Hodnota znacky odvozend od zdkazniki
mize byt definovana jako reakce zakaznikd na marketing této znacky. O urcité znacce 1ze
prohlasit, Ze ma pozitivni hodnotu znacky odvozenou od zakaznikli, pokud spotiebitelé
reaguji na vyrobek a také na zplsob marketingu piiznivéji, je-li znaCka uvedena, nez
kdyby znacka uvedena nebyla. Naopak znacka mé negativni hodnotu odvozenou od
zakaznika, jestlize spotfebitelé reaguji pii uvedeni znacky na jeji marketingové aktivity
méné priznive.«'?

Spolecnost Apple Inc. je znamé tim, Ze se dobie orientuje v prostiedi budovani
znacky, coz dokazuje skutecnost, ze znalost této znacky v podobé€ jablka mezi zdkazniky
pfekonava hranice jednotlivych generaci, nebo dokonce statt. Apple, ktery byl jmenovan
Casopisem Advertising Age marketérem roku 2003, dosahuje neuvétitelné vérnosti znacce.
Dati se mu to prevazné diky plnéni svého posidni definovaného tustfedni postavou Stevem
Jobsem. Timto poslanim je ,,vytvaiet velké véci, aby zménily Zivoty 1idi“'*', ackoli Jobs uz
neni v Cele této korporace. Nejenze je dilezité vytvaret velké véci, ale zaroven by mélo byt
klicové nesplynout s davem. Odvaha odlisit se od ostatnich Applu rozhodné nechybi, coz
dokazuje jiz nékolikrat zminéna reklamni kampan s ndzvem Think different. Faktem je, ze
znacek a produkt je na trhu mnoho, a proto je dalezité vycnivat z davu a zaujmout
potencialni, ale i stavajici zékazniky.

Podle dostupnych faktli ma Apple po celém svété mnoho svych ptiznivel a Ize fici,
ze je urCitym fenoménem, anebo dokonce kultem, ktery je nékterymi jeho stoupenci slepé
uctivan. Pfesto je vSak dualezité zminit, Ze tak jako ma kazd4 mince dvé strany, je i Apple
vniman jinak nez pozitivné a je stale mnoho lidi, kteti daji pfednost vyrobkiim jiné znacky,

a dokonce existuje také nemaly pocet odptrct této znacky.

120 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha : Grada Publishing,
2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. Str. 315.
12 Tamtéz, str. 315.
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7. 1 Kult nakousnutého jablka

Spole¢nost Apple Inc. dokédzala vnést do oblasti IT a elektroniky jakysi novy
pohled na to, jak je mozné tyto pfistroje vyrabét. Od doby, kdy se Apple poprvé objevil na
trhu s prvni verzi osobniho pocitace, lze ho rozpoznat na zaklad¢ jeho unikatniho
konceptu, ktery je zaloZzen na tom, Ze se snazi produkt vyvijet po vSech strankach
soucasné. Apple je charakteristicky svym vyjimeénym designem produktl, ale zaroven
také komponenty hardwaru a svym unikdtnim softwarem. Od ostatnich spolecnosti se
Apple také odliSuje diky svému zakladateli, Stevu Jobsovi, ktery z této ,jablecné*
korporace vybudoval uspésnou a silnou firmu a v podstaté ji ,,vdechnul dusi*“. Hovotime
zde o spolecnosti, kterd do jisté miry diktuje dal$i vyvoj modernich technologii a na kterou
lze nahlizet jako na kult, protoze je svymi ptiznivci doslova uctivana. Pro¢ lze Apple

povaZzovat za kult bude ukazano zahy.

Znacka Apple zacala byt kultem v dobé¢, kdy na trh uvedla hudebni ptehravac iPod.
Prvni verze tohoto piehravace byla kritizovana z hlediska toho, Ze neobsahuje zadné
funkce navic, jako je napf. radio. Jenze v tom byl pravé iPod vyjimecny. Byl postaven na
mySlence minimalismu a funkcionalismu a jeho tviirci se zaméfili pfedevSim na jeho
vizualni provedeni a design. iPod je pouze jednim z mnoha hudebnich piehravact
vyskytujicich se na trhu, presto si béhem doby své existence vytvotil mezi konzumenty
neobvyklé renomé. Svym provedenim se Apple trefil do vkusu zakazniki, jeho ovladani je
charakteristické jednoduchosti, takze je uZivatelsky ptivétivé a jak bylo ukdzano v
predchozich kapitolach, dokonce se Applu podafilo také to, Ze se jeho produkt stal soucésti
zivotniho stylu a image spotiebiteld. Vyrobek zvany iPod vSak nebyl jediny, ktery
zékaznikiim prirostl k srdci. Podobna historie se opakovala také v ptipadé mobilniho
telefonu iPhone ¢i pocitacti Mac. Ke skutecnosti, Ze se Apple stal v fadach konzumenti
velmi oblibenym, piispélo kromé neuvétitelného designového provedeni také propojeni s
emocemi. Spousta ptiznivel Applu, ktefi jiz vlastni né&jaky ,,jable¢ny* produkt, k nému
maji zpravidla silny emo¢ni vztah. Silné emoce jsou u nich vyvolavany také v ptipadé
predstaveni nového produktu znacky Apple, zejména vylepSené verze stavajiciho produktu,
kterého jsou majiteli.

»Podle psychologh je citovy vztah moderniho clovéka k pocitaci veelku

pochopitelny. Piistroj funguje jako zdsobarna identit svého vlastnika a diky interaktivité

87



mu umoziuje sdilet zazitky s ostatnimi uzivateli. V ptipadé Applu jde ovsem o néco
siln¢j§iho. ... Jablecna laska se dodnes projevuje i mnohem komictéjSim zpiisobem.
Nekteti fanousci si z vyslouzilych pocitact vyrabéji bytové doplinky typu Macakvarii, jini
v prodejnach Apple Stores, jichz je ve svété jiz tfi sta, uzaviraji siatky a dal$i pojimaji
vybalovéani nového pocitace jako rodinnou ceremonii spojenou s pfipitkem a nafocenim
kazdé faze uvadéni plastového milacka do domécnosti.«'** N&kteii lidé také nevahaji a
nechaji si nakousnuté jablko vytetovat na své télo, a to dokonce na viditelné ¢asti svych tél.
V téchto ptipadech hovoiime jiz opravdu o extrémech naklonnosti ke znac¢ce Apple a jejim
produktim. Skute¢nost, ze Apple Ize povazovat za kult vSak také potvrzuje banalni fakt, ze
pfiznivei Applu vytvaii komunity, v ramci kterych se setkdvaji a diskutuji o tomto
fenoménu a novinkéch objevujicich se na trhu.

Nesmime viak opomenout, Ze ackoli ma Apple v Ceské republice spoustu svych
priznivci, nedosahuje jeho obliba ani zdaleka takové miry, jako je tomu v piipadé vétSich
statii jako napt. USA, Francii ¢i Velké Britanii. Divodem miize byt skutecnost, ze cena
téchto produktli je v prostiedi ¢eského trhu vyssi nez v pripad¢é produktt konkurencnich
znaek. Cena totiz pii rozhodovacim ndkupnim procesu u Ceskych zakaznikl hraje svou
vyznamnou roli. V USA je kromé toho také veskera elektronika podstatné levnéjsi, nez je
tomu v Ceské republice. V Ceské republice, jak tvrdi Jan Osoba, majitel serveru
Jablickat.cz, zatim zadnd komunita piivrzencti Applu takovych rozméra, jako je tomu napf.
v USA, neexistuje. Zajimava je ale skuteCnost, Ze ,,téhle znacce se u nas vénuje hned
nékolik specializovanych serverti s pocetnou ctendiskou zékladnou. Tieba Jablickare

navstivi podle Osoby na 50 tisic unikatnich ¢tenaith mésicng.«'*

7. 2 Pozitivni emoce

Jak jiz bylo feceno, znacka Apple je zacilena na spotiebitele, ale nejen na ného,
zaméiuje se také na zdkaznikovy emoce. To znamend, ze pokud zakaznik spatii n&jaky
produkt oznaceny jablkem, cilem je, aby u né produkt vyvolal urcité emoce spojené s

dokonalym designem a krasnym vzhledem, kterymi se vyrobek prezentuje. Silné znacky

12 VOTRUBOVA, Andrea. Jablecny kult [online]. ¢2009-2010, [cit. 2013-04-15].
<http://instinkt.tyden.cz/rubriky/ostatni/fenomen/jablecny-kult 25494 html>.

' MIKLIK, Ales. Apple: kult technovéku [online]. ¢1998-2013, [cit. 2013-04-16].
<http://www.lupa.cz/clanky/apple-kult-technoveku/>.
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mohou zakaznikovi poskytnout silny emoc¢ni prozitek. U spotiebitele by tedy mélo dojit k
vyvolani pozitivnich emoci souvisejicimi zejména s image znacky a které by v nejlepSim

piipad€ mely byt spojeny s touhou po koupi daného produktu.

Apple své marketingové strategie stavi na emociondlnim vztahu zakazniki k
elektronickym vymoZzenostem dneSniho svéta, resp. ke svym ,jablecnym* produktim.
Poté, co se tato znacka dostane do povédomi zdkaznika, snazi se Apple o to, aby u n¢j
doslo k vytvareni pozitivnich a silnych asociaci tak, jako je tomu v piipad€ znacky Coca
Cola (asociace spojena se zabavou a radosti) ¢i znackou mobilnich telefoni Nokia, ktera
byvala zejména v minulosti doprovdzena asociacemi spojenymi se spolehlivosti. V ptipadé
znacky v podob¢ jablka je to styl. Tyto asociace mohou byt dale spojeny s jinymi
skute¢nostmi, které maji své vlastni asociace, dochdzi tak k vytvareni druhotnych asociaci
znacky. Kotler a Keller odkazuji na Aakera, podle kterého ,,je obzvlasté dilezitym pojmem
pii vytvareni znacky identita znacky — jedine¢ny soubor asociaci spojenych se znackou,
ktery reprezentuje to, co znacka piedstavuje a slibuje zakaznikim. '

Mobilni telefon se muze stat nepostradatelnou soucdsti naseho kazdodenniho
zivota, v souvislosti s pouzivanim modernich technologii travime s t€émito vydobytky stale
vice svého Casu a co vice, vlastnictvi ,,chytrého® telefonu ¢i iPadu je pro spoustu
spottebitelii spojeno s emocemi. Stoupenci znacky Apple maji k témto produktiim citovy
vztah, a to mnohdy vyssi nez je imérné vztahu ¢lovéka k hmotnym statkim. Apple je pro
své ptivrzence vS§im, je druhem zivotni filosofie a jakymsi novym piistupem k Zivotu

zalozenym na vérnosti k nakousnutému jablku objevujicim se v soucasné spolecnosti.

7. 3 Negativni emoce. Odpiirci nakousnutého jablka

Krom¢ skutecnosti, Ze ma Apple po celém svété spoustu svych piiznivel, nelze
opomijet fakt, ze existuje také velké mnozstvi jeho odpurct, které se nazyvaji apple
haters. Pro tuto skupinu lidi je moment, kdy spatii znacku Apple a jeji produkty, spojen s
nelibosti ¢1 negativnimi emocemi. Odsuzuji napt. zpiisob toho, jak se spole¢nost Apple Inc.
prezentuje jako znacka, ktera se se svymi produkty zcela odliSuje od ostatnich a vyzdvihuje

pfednosti svého hardwaru a softwaru, ktery se z pohledu téchto odpiirci jevi jako

2 KOTLER, KELLER, cit. d., str. 317.
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pramérny, ne-li podprimérny. V této souvislosti je poukazovano na n¢které nedostatky,
které produkty znacky Apple maji. Tyto nedostatky mohou byt spojeny s omezenou
funkénosti nebo s takika dokonalou produktovou image, ktera je z jejich pohledu na tkor
nekterych funkei vyzdvihovéana. Pokud se vSak zeptame majitell ,,jableCnych® produkti,
odvéti, ze jsou se znaCkou Apple a s jejimi produkty spokojeni. Jak jiz bylo v této praci
zminéno, je tomu tak mimo jiné proto, Ze si kromé produktu samotného kupuji hlavné
znacku Apple, ktera splituje své poslani — byt soucésti image.

Co se ty¢e zminénych negativnich emoci ve spojitosti s touto znackou, je na Apple,
jeho Ciny a produkty negativné nahlizeno hned z nékolika divodu, které budou néasledné
zminény. O negativnim pohledu téchto jedincti svéd¢i napt. prispévky v internetovych
diskuzich tykajicich se Applu, vSemozné blogy, ¢lanky anebo videa umisténd na webovém
serveru youtube.com, které maji za cil parodovat jiz existujici reklamy na vyrobky Applu a
zesmeSnit tak tuto spolecnost ¢i jednoduSe upozornit na néjaké nedostatky, které v
souvislosti s Applem spatiuji. Jako ptiklad si uvedeme video, které piedstavuje smysleny
produkt nesouci nazev The Mactini, tedy miniaturni pocitac, ktery je prezentovén na
zakladé postupu, jak své vyrobky piedstavuje Apple. Tento pocitac vSak plisobi smésné,
protoze je mensi nez lidsky prst a ma byt pouze parodii na ,,jable¢né* produkty a také na

to, jak Apple své produkty prezentuje.

The Mactini
Obrazek €. 24 Zdroj: youtube.com [2013-04-02]
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Nekteti lidé nemaji ke znacce Apple prilis pozitivni vztah také z diivodu vysoké
ceny téchto ,,jable¢nych* produkti. Jak bylo uvedeno vyse, znackové produkty Applu se
pro zékazniky ¢eského trhu mohou zdat drazsi, coz souvisi také s tim, ze Cesky zédkaznik
do zna¢né miry hledi pfi koupi n¢jakého vyrobku na jeho cenu. Produkty by ale mély mit
svou hodnotu, tudiz snizit jejich cenu pfili§ neprospéje image, kterou si znacka Applu jiz
vytvofila. Produkty by na trhu nemély byt prezentovany jako komodity, ale jako néco
nehmotného, Klein tvrdi, Ze by dokonce mé&ly byt prezentovany jako pojem.'*

Ceny mohou byt posuzovany rizné na zakladé mnoha okolnosti. Pohled na cenu se
bude rdznit v souvislosti s rliznymi kategoriemi, znackami a ndrodnim uspofadani v
terminech sémantickych kvalit. Dle Peircova modelu mohou byt ceny naptiklad symbolem
pro socialni status nebo indexem vysoké ¢i nizké kvality.'*

Pokud ma byt znacka silnd, coz Apple bezpochyby je, pravdépodobné by si svou
cenu, a tedy i hodnotu, méla udrzovat. Ackoli ma Apple mnoho svych odplrci,
nevypovida tento fakt nic o jeji kvalité a také nijak neohrozuje jeji postaveni na trhu s
elektronikou a IT. Jak bylo feceno v kapitole vénované zafazeni do socialnich vrstev — lidé
maji tendenci odliSovat se od ostatnich ¢lenti ve spolecnosti. Vznikne-li tedy ve spolecnosti
komunita pfivrzencti znacky Apple, zékonit¢ musi vzniknout také jeji protiklad v podobé
skupiny jedinct, ktera tuto znacku bude hodnotit negativné. Vzhledem k tomu, Ze znacka
Apple vSak neni jedinym vyrobcem elektroniky a pocitacovych technologi, a na trhu
existuje jeji konkurence, mize si kazdy dle svého uvazeni zvolit, které znacce bude

naklonén.

7. 4 Apple a konkurence. V ¢em je znac¢ka Apple odlisna od ostatnich

I kdyzZ ma Apple mezirocné ¢im dal lepsi vysledky, neni jedinou spole¢nosti
zabyvajici se vyvojem a vyrobou novych technologii. Tato kapitola bude vénovéna
nejsilngjSim konkurentim Applu, mezi které bychom mohli zafadit spolecnosti jako
Google, Microsoft, IBM ¢i Samsung. Nasi pozornost budeme sousttedit zejména na znacky

Microsoft a IBM a dale se pokusime analyzovat prvky, které 1ze nalézt napt. v rdmci loga

125 KLEIN, cit. d., str. 21.

26 HARMON, Tracy R. The Meaning Behind Marketing: Semiotic-Oriented Research in Marketing and
Consumer Research. [online]. [cit. 2013-04-10]. <http://faculty.quinnipiac.edu/charm/CHARM
%?20proceedings/ CHARM%20article%20archive%20pdf%20format/Volume
%2012%202005/144%20harmon.pdf>.
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zminénych znacek. ,,Jablecné“ logo jiz analyzovano nebude, nebo alespon ne do takové

hloubky, jelikoz tato analyza byla provedena v diivejsi ¢asti této prace.

Aby byla znacka silnd a uspéSnd, je zapotfebi pldnovat a dlouhodob& do ni
investovat. Vysledkem pak budou marketingové kampané¢, které budou podporovat skvély
produkt. Pfikladem siln¢ znacky, ktera byla piivodné zalozena dvéma studenty Stanfordskeé
univerzity, je Google. Nazev je slovni hiickou s anglickym vyrazem Googol, oznacujicim
Cislo, které tvofi Cislice 1 a sto nul, ¢imZ je vyjadien obrovsky objem on-line dat. Dlikazem
nebyvalého tspéchu, kterého Google v oblasti internetu doséhl, je skutecnost, Ze se nazev
této znacky ujal jako sloveso a vyraz vygooglit se bézné pouziva v piipadé nutnosti
vyhledat néco na internetu.'*’

Google, stejné jako Microsoft, jsou soupeii zejména na trhu on-line sluzeb. Nova
sluzba iCloud, se kterou piisla spole¢nost Apple, nabizi svym uzivatelim ulozisté pro data,
tedy pro hudbu, informace a dokumenty. Microsoft v této sluzb& vidi hrozbu, protoze
iCloud Ize pouzivat jak v prostfedi operacnich systémt Applu, tzv. 10S, tak 1 ve Windows
zafizenich. V porovnani s podobnou sluzbou, se kterou pfisla spole¢nost Google (Google
Music), nabizi iCloud zatim pravdépodobné vice. Na druhou stranu, Google poskytuje
v ramci své sluzby také ur¢ité vyhody, zejména co se ty¢e streamovani hudby.'*®

Samsung, ktery je konkurenci zejména iPhonu a iPadu je spole¢nost, jez ma Sirsi
zab&r plusobnosti, napiiklad v oblastech jako jsou technologie, petrochemicky primysl ¢i

stavitelstvi. Na trhu se snazi Applu konkurovat svymi vyrobky pod oznacenim ,,Galaxy*.

27 KOTLER, KELLER, cit. d., str. 311.
128 ZANDL, Patrick. Apple iCloud a titok na vase zvyklosti. ¢2011. [online]. [cit. 2012-06-03].
<http://www.lupa.cz/clanky/apple-icloud-a-utok-na-vase-zvyklosti/>.
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Ktera znacka je pro vas pritazlivéjsi, pokud
jde o smartphone?
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Apple vs. Samsung
Obrazek ¢. 25 Zdroj: letemsvetemapplem.eu [2013-02-21]

V ¢em se tedy Apple odliSuje od své konkurence? Nejprve budeme nasi pozornost
vénovat nalezitostem znacky, jako je logo, ndzev a slogan. Déle se zaméfime na reklamni
kampan¢ spolecnosti Apple Inc. a zminime také filosofii, na které jsou postaveny vyrobky
znacky Apple. V podstaté bude shrnuto to, k cemu jsme v této praci doposud
prostfednictvim analyz dospéli.

,Jablecné® logo je snadno zapamatovatelné, graficky a vizualn€ jednoduché a jasné
znacku Apple odliSuje od ostatnich. Nazev Apple jednoduchy a soucasné odlehcuje
skute¢nost, Ze jde o vyrobce v oblasti IT technologii. Tento nazev byl zdroven chytie
zvolen také proto, aby byla spole¢nost Apple umisténa na zacatku abecedné fazeného
telefonniho seznamu a predesel tak konkuren¢ni spolecnosti piisobici ve stejné oblasti jako
Apple. Pokud se zaméfime na slogan Think different, kterym se Apple prezentoval kolem
roku 2000, nejenze tento slogan vybizel k n¢jaké akci ze strany zdkaznik1, ale zaroven byl
podpoien poutavym reklamnim spotem.

Kdyz se Apple ptredstavoval pomoci kampané nesouci nazev 7984, jakoby jiz
doptedu veédél, jak uspesna tato spolecnost charakteristickd logem nakousnutého jablka
bude. Provedeni marketingovych kampani je pokazdé jiné — coz ukazuje na skute¢nost, Ze
Apple se snazi zaujmout stale novymi vécmi. Nesmime vSak opomenout fakt, ze mnoho
reklam na vyrobky znacky Apple jsou jednoduché a ptedstavuji pouze dany produkt. Ty se
vSak do povédomi spolecnosti ptili§ nezapsaly, proto také Apple zvolil jinou strategii a

oprostil se od reklamnich spotil, feknéme technického rdzu a vlozil do svych reklam Zivot,
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né¢jakou myslenku ¢i vtip. V neposledni fad¢ je spole¢nost Apple Inc. také charakteristicka
propojenim osobnosti Steva Jobse a image této znacky. To proto, Ze je siln¢ orientovana na
zékaznika a v ramci svych marketingovych strategii vsadila na lidsky ptibéh.

V ptipadé¢ produkti hovofime o jednotné filosofii, produkty jsou vyrabény zejména
v bilé a ¢erné barve (ale vyjimkou neni také Sedo-stiibrna barva). Vyrobky znacky Apple
jsou charakteristické vicemén¢ stejnym stylem pojmenovani produktti, maji jednoduché a

kratké nazvy a zaroven vyjimecny design a dobré technické parametry.

7. 4.1 Apple versus Microsoft

Microsoft a Apple jsou dvé naprosto odliSné spolecnosti, ackoli ob¢ plisobi v
oblasti modernich technologii a IT. Porovnavat je z hlediska produktt, které nabizeji, neni
jednoduché, a to zejména z toho divodu, Ze Microsoft piedstavil béhem doby svého
pusobeni na trhu nesrovnateln€ vice produkt nez Apple.

Spole¢nost Microsoft funguje na trhu od roku 1975 a na svych domovskych
webovych strankdch uvadi, Ze je ,,svétovym lidrem v poskytovani softwaru, sluzeb a
feSenti, které pomahaji lidem a firmam po celém svété plné realizovat jejich potencial.«'*

Co se tyCe vizualni prezentace téchto dvou znacek (pokud budeme uvazovat
posledni verzi loga Applu a posledni verzi loga Microsoftu), je evidentni v ¢em se tyto dvé
vizualni entity 1i§i. Logo Applu je zaoblené a oprostilo se od barev, zatimco logo znacky
Microsoft je barevné a hranaté. Logo Microsoftu zobrazuje Ctyfi Ctverce Cervené, zelené,
modré a zluté barvy, které zastupuji okna prohlize¢e v rdmci operac¢niho systému zvaného
Windows.

Podle priizkumu provedeného spole¢nosti ChangeWave bylo v roce 2008 81%
zakazniki spokojeno (pfesnéji feCeno velmi spokojeno) s operatnim systémem od
spole¢nosti Apple zvanym Leopard, ktery méli nainstalovany na svych pocitacich. Oproti
tomu, statistiky ukazuji, ze s operacnim syst¢émem XP od spolecnosti Microsoft se tato
spokojenost pohybovala pouze okolo 50%. Pouze pro doplnéni, operaéni systém Vista se u

uzivatel tésil jesté mensi ptizné€ (viz obrazek ¢. 26).

12 Microsoft. Profil spolecnosti Microsoft Ceskd republika [online]. ¢2013, [cit. 2013-04-17].
<http://www.microsoft.com/cs-cz/news/inside_ms.aspx>.
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To, ze obliba Applu od dob, kdy zacinal fungovat na trhu spolecné¢ s Microsoftem,
raketové stoupla dokazuji mimo jiné udaje z roku 1997, kdy se ze vSech pocitacli prodala
pouze tfi procenta Macintoshli a zbylych 97% poptavky po osobnich pocitacich zaplnil
Microsoft s jeho PC. Piesto nesmime zapomenout na skutenost, ze v dob¢, kdy zacaly
osobni pocitaCe nalézat své misto na ¢eském trhu, byly to pravé vyrobky spolecnosti

Microsoft, které se ndm v souvislosti se vzristajici oblibou pocitact zacaly pfedstavovat.

7. 4.2 Apple versus IBM

IBM je spolecnost, ktera se nejprve vénovala kanceldiskému vybaveni a az pozdéji
ptesla k vyrobé pocitatové techniky. Nyni zasahuje 1 do oblasti poradenstvi v podnikéni.

IBM je tedy pocitacovym konkurentem Applu.

Kdyz piisel Apple na trh s produktem Mac, prace s nim byla pro uzivatele daleko
jednodussi oproti konkurenénimu typu poéitaée znacky IBM. Uspéch Applu v dobg, kdy si
na trhu teprve hledal své misto, spocival také v tom, ze na rozdil od IBM dokazal mezi
majiteli a uzivateli svych produktd vytvoftit pozitivni vztah k t¢émto produktiim, ktery by se
dal dokonce nazvat i jako citovy.”’ Jak bylo jiz dokazano, zatimco filosofie spole¢nosti

IBM je zalozena na systémech a technologiich, Apple vsazi na lidsky ptibéh.

13 SCULLEY, John. Od Pepsi k Apple. Praha : Management Press, 1994. 402 s. ISBN 80-85603-51-9. Str.
309 - 312.
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Healey uvadi, ze spolecnost Apple je fizena jejimi produkty, resp. znackami, jakymi
jsou iMac, iPod, iPhone ¢i iPad. Do kontrastu s timto tvrzenim pak stavi konkurencni
spolecnost IBM, o které tvrdi, Ze je naopak fizena technologiemi. Znacku Apple jesté do
neddvna vlastnil Steve Jobs, ktery svou osobou u jejich ptiznivel vytvofil jakousi jistotu a
ktery svym piistupem jasn¢ déaval najevo, kdo tuto spolecnost zastupuje. Healey se
domniva, Ze pokud by stejny krok ucinila 1 znacka IBM a prezentovala se prostfednictvim
n¢jakeé silné osobnosti, ktera by byla medialné zndma, jeji ispéch na trhu by se tim zvysil a
koncepce znacky IBM by se stala silngjsi."!

Co se tyCe vizualni prezentace téchto dvou spolecnosti, dobie zndma loga znacek
IBM ¢i Apple, které jsou obé prednimi vyrobcei informacnich technologii, jsou dobrym
piikladem toho, Zze design je zalezitosti ,diference* a ,kontinuity”. V této souvislosti
hovotime o vizudlni identité, kterou lze definovat pomoci vySe zminénych termint. Dle
Floch (2001) je diference charakterizovana v souvislosti s rozpoznanim a spravnym
odliSenim znacky od ostatnich znac¢ek, spravnym positioningem a vyjadifenim toho, v em
je dana znacCka specifickd. Kontinuita se pak tyka prtimyslovych, ekonomickych a
socialnich hodnot spolecnosti. Logo je vizudlni identitou spolecnosti, jeZ ma za Ukol
reprezentovat hlavni rysy té ¢i oné spoleCnosti, zejména prostiednictvim konzistence
obsahil a sdéleni, kterych je nositelem. Ze sémiotického pohledu mizeme na identitu v
souvislosti s logem nahlizet ,,jako na 'systém' (paradigma) a 'proces' (syntagma). Tento
dudlni rozmér je obsaZen v pozadavcich vznesenych spolecnosti nebo agentur zabyvajicich
se designem a sémiotickych konzultant.“** Pivodné bylo logo IBM &erné a tvofila ho
pismena I, B, M, ktera zastupuji slova International Business Machines. Tento koncept byl
jednoduchy, mozna az pftiliS. Vyse bylo zminéno, ze koncept znacky Apple je postaven na
jednoduchosti, mé ale také napad. V ptipadé IBM se ale mlze zdat, ze jednoduchost
zvitézila nad vtipem. Pozd¢ji dostalo logo spolecnosti novou podobu pomoci umisténi
horizontalnich pruhd pfes zmiflovana tfi pismena. Ukolem téchto pruhi bylo zvysit
zajimavost loga, které¢ na sebe meélo strhdvat vice pozornosti a také mélo vyjadfovat

kodované sdéleni, Ze se jednd o spole¢nost vyznadujici se rychlosti a vykonnosti.'*?

BIHEALEY, cit. d., str. 15.
32 FLOCH, cit. d., str. 33.
133 Tamtéz, str. 33-34.
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Dospéli jsme k zavéru, ze ackoli jsou ob¢ spolecnosti vyrobci informacénich
technologii, je kazda z nich odli$na. Tuto odliSnost 1ze vysledovat nejen ve zpisobech, jak
se ob¢ spolecnosti prezentuji, v prvcich, které tvofi znacku, v jejich marketingovych
strategiich a v neposledni fad€ v portfoliu produkti, které nabizeji, ale také v samotném
pristupu k zdkaznikovi a v tom, na jakou cilovou skupinu se tyto znacky zaméruji. Jak
ukazuje tabulka niZe, ktera znazoriuje rozdily mezi Applem a IBM v terminech
paradigmatickych odliSnosti, nejedna se pouze o dvé odlisné znacky, ale zaroven vyjadieni

dvou odlisnych Zivotnich styla.

Apple IBM
Portfolio Vice produktd, méné Vice softwaru, méné
softwaru produkta
Cilova skupina Mladi moderni lidé Konzervativni lidé
(zaméteno na zédkazniky) sttedniho v€ku (zaméteno
na podniky)
Filosofie znacky Mysli jinak. Pojd'me vytvaret chytiejsi
planetu.
Tabulka ¢. 3 Zdroj: www.apple.com, www.ibm.com/cz/cs
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Zavéry

Zjisténi analyz

V ramci naseho zkoumani byly stanoveny Ctyfi pracovni hypotézy, pficemz u vSech

doslo k jejich potvrzeni:

Hypotéza €. 1: Ackoli ma logo znacky Apple jednoduchy motiv, skryva presto hlubsi
vyznamy.

Hypotéza €. 2: Reklamy spolecnosti Apple Inc. jsou postaveny na lidském pribehu.
Hypotéza €. 3: Produkty znacky Apple lze vnimat jako prostredky k prezentaci vlastni
osobnosti a image konzumenta.

Hypotéza €. 4: Apple je ,,symbolem “ pro prestiz, luxus a styl.

Tématem této prace byl fenomén v podobé spolecnosti Apple Inc. v souvislosti s
tim, jaky vliv miize mit na subjekt v ramci soucasné spole¢nosti. Za pouziti sémiotického
piistupu, pomoci kterého lze zkoumat skryté vyznamy a znaky, které nejsou na prvni
pohled jasné Citelné, jsme odkryli nejriznéjsi obsahy skryvajici se v jednotlivych podobach
loga znacky Apple, pomoci kterych se béhem své existence prezentovala na trhu.

Dospéli jsme ke zjisténi, ze produkty oznacené nakousnutym jablkem sdéluji svym
zékaznikiim, Ze jsou skvé€lé a pfitazlivé. SouCasné logo, které je umisténo na vSech
produktech znacky Apple, je mytogramem, protoZze nezna¢i Zadny line4drni ptibeh a
zaroven je artikulaci dvou symbolt: vzdoru a snahy odlisit se. Také barvy, které ,,jablecné*
logo tvofi, maji sviij vyznam. V piipad¢ verze barevného loga bylo pouziti duhovych barev
uzito v souvislosti s uvedenim barevnych monitorti poc¢itace Macintosh, protoze barevné
provedeni pocitacii bylo v t¢ dobé neobvyklou novinkou. Logo znacky Apple je soucasné
vizudlnim ikonem nesoucim né¢kolik sdéleni. V této souvislosti se podafilo potvrdit
hypotézu €. 1, ze ackoli ma logo znacky Apple jednoduchy motiv, skryva ptesto hlubsi
vyznamy.

Tato prace byla také vénovdna marketingovym néstrojiim a strategiim spolecnosti
Apple Inc. Na zékladé predstaveni vzorku marketingovych kampani Applu byly za pouziti
sémiotické a srovnavaci analyzy odkryty nékteré dalsi vyznamy skryté pomoci kodu, a to

jak vizudlnich, tak jazykovych. Zaroven doslo k potvrzeni dalSi hypotézy, ze reklamy
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spole¢nosti Apple Inc. jsou postaveny na lidském piibéhu. V souvislosti s analyzou
produktového designu vyrobkii znacky Apple a také jejich marketingovych kampani se
potvrdila také hypotéza €. 3, Zze Apple je ,,symbolem* pro prestiz, luxus a styl.

Stanovenym cilem bylo také obecné odkryt to, jaké dusledky ma znacka Apple a
jeji produkty z oblasti elektroniky a pocitatovych technologii na Zzivot jedince ve
spolecnosti v souvislosti s identitou a sebepojetim Cloveéka a také s tim, jak miize byt
znacka soucasti image ¢loveéka a v neposledni fad¢ také to, jak se miize podilet na zivotnim
stylu. Ve spojitosti s vySe uvedenym doslo k potvrzeni posledni stanovené hypotézy, kterd
se tykala toho, ze produkty znacky Apple lze povazovat za prosttedky k prezentaci
osobnosti jedince a jeho image.

Predmétem zkoumani byl také predpoklad, Ze na znaCku Apple se d& nahlizet jako
na kult, ktery je svymi pfivrZenci uctivan. Pozornost byla v€novéana také emocim, které
jsou zékladem filosofie kazdé ispésné a silné spolecnosti. Zavérem jsme se zaméfili také
na konkurenci spole¢nosti Apple Inc. a na prvky, kterymi se od ostatnich znacek v této

oblasti odlisuje.

Zavér

Apple je fenoménem, ktery je neodmyslitelné spjat se Zivotem v soucasné
spolecnosti, a to zejména, co se tyCe vyuzivani modernich technologii, jakymi jsou napf.
pocitace, tablety, mobilni telefony ¢i multimedialni pfistroje.

Znacka Apple a vyrobky opatiené jejim logem, nejsou pouze naSimi pomocniky v
prostiedi elektronické kultury, ale jsou také nositelé uritych vyznami a v neposledni fade
mohou mit vliv na samotného ¢lovéka. Jednim z cili této prace bylo upozornit na to, Ze
Apple se mize podilet na formovani identity a sebepojeti subjektu.

Konzum vytvati znacce Apple dobré podminky pro to, aby expandovala a ziskavala
na své oblibenosti. Jedinci v rdmci konzumni spolecnosti chtéji byt néceho soucasti a chtéji
nékam pattit, Apple si je toho védom, a proto nabizi vice nez jen znacku. Nabizi jakysi
druh Zivotniho stylu. Technologie jako jsou mobilni telefony, osobni pocitace ¢i notebooky
pouzivame dnes a denné a na jejich pfitomnost jsme si jiz vice nez zvykli. A nejen to.
Moderni technologie také do jisté miry ovlivnily nas pohled na svét, ale také nas pohled na
identitu jedince Ci image a v ptipad¢ Applu se staly také stylovym doplitkem.

Cilem bylo také odkryt, jestli se Apple mize stat soucasti image konzumenta ¢i

jeho zivotniho stylu. V souvislosti se zafazenim ¢lovéka do spolecnosti, resp. do socidlnich
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vrstev a skupin jsme vénovali pozornost také predpokladu, ze celosvétoveé zndmy fenomén
Apple lze zaroven povazovat za kult, ktery je se svymi pfiznivci spojen prostiednictvim
emoci. Dospéli jsme vsak k zavéru, Ze ackoli je Apple v Ceské republice znam a ma uréity
pocet svych pfiznivcl, neni komunita jeho vyznavacu tak pocetnd, jako je tomu v zahranici
(konkrétné napt. v USA).

Znacka Apple, stejn€ jako nckteré dalsi silné znacky, si v soucasné spolecnosti
nasla své misto. Obecné¢ feceno, znacka si v dnesni podobé svéta vydobyla svou pozici a v
souvislosti s reklamou, ktera se nachazi témér vSude okolo nas, se tak stala soucasti dnesni
spolecnosti. Zalezi pouze na kazdém z nas, abychom posoudili, jestli se nds fenomén zvany

Apple tyka ¢i1 zda na nas do n&jaké miry plsobi.
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