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Abstrakt

Bakalarska prace na téma ,Fenomén Apple — budovani znacky a zavislost
jejiho uspéchu na osobé Steva Jobse® se zabyva procesem budovani znacky a
marketingovych strategii v pojeti spoleC¢nosti Apple, ktera se stala jednou
z nejvétSich spoleCnosti na svété. Mym cilem je poukazat na faktory, které
k tomuto uspéchu vedly a také objasnit, jakym zpusobem se na ném podilel
Steve Jobs, ktery je medialné prezentovan jako kliCova postava této spole¢nosti.
Na nasledujicich strankach Ctenafi priblizim teoretické zazemi pojmu znacka,
jeho historii a prvky, a poté na né&j budu aplikovat konkrétni pfistup spoleCnosti
Apple. V dalSi Casti se zaméfim na marketingové aktivity a v zavéru také
nastinim souasnou konkurenéni pozici Applu na trhu informacnich a

komunikacnich technologii a poukaZzi na jeho pozitivni i negativni aspekty.

Abstract

The bachelor thesis entitled ,,The phenomenon of Apple — brand building and
the influence of Steve Jobs on its succes” is focused on the brand building
process and marketing strategies of Apple, one of the most succesful companies
in the world. My goal is to highlight the factors leading to this succes and to
outline the importnace of Steve Jobs, who is generally presented as a key figure
of this company. On the following pages, | present the theoretical background of
a brand, its history and elements and use them to analyze Apple’s own approach
to the process of brand building. Furthermore, | focus on the marketing activities
and current market position of Apple and describe its positive and negative

aspects.
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Uvod

Apple - to uz dnes neni pouze firma vyrabéjici spotfebni elektroniku.
Z firmic¢ky, ktera kdysi bojovala, aby se vibec udrzela na trhu s osobnimi pocitadi,
se stal fenomén, ktery dnes kromé& podoby pocitace, ktery lezi milionim lidi po
hudebniho pramyslu nebo trendy v budoucich technologickych odvétvich. Vzdy
mé fascinovalo, jak se z malé firmy, jednu dobu dokonce na pokraji krachu,
mohla stat spole¢nost s nejvétsi trzni hodnotou na svété', jak se jeji zakladatel
mohl stat takfka kultovni postavou, ktera se i pfes peclivou ochranu svého
soukromi stala celebritou a jejiz smrt by se navstévnikovi cizi planety mohla diky
tisku jevit jako smrt néjakého svétového vidce, nebo jak tato firma dokazala vzdy
ve spravny &as pfijit se spravnym produktem. Zivé si pamatuiji, jak jsem si pfi
uvedeni iPadu na trh v duchu fikal, Zze ,tohle pfece nikdo nepotfebuje“ - nejenze
v souCasné dobé Apple vydal jiz tfeti generaci téchto pfistroju, on jich stihnul
prodat tfi miliony b&hem prvnich &tyF dni. S tim souvisi dal$i skute¢nost, ktera je
neméné fascinujici, totiz ty obrovské zastupy lidi, stanujicich hodiny a hodiny
pred prodejnami, a Silenstvi provazejici zaatek prodeje novych produktd s logem
nakouslého jablka, a to i navzdory faktu, Ze jsou prakticky vzdy mnohem drazsi
nez ty konkurenc¢ni. Jak a jakymi prostfedky se Applu podafilo vybudovat svou
znacCku a dosahnout takového uspéchu? Pravé to se pokusim v ramci této prace
zjistit. Budu pfi tom vychazet z pfedpokladu, Ze ktomu zasadnim zplsobem
prispél jeden ze zakladatell spole€nosti - Steve Jobs, v némz lidé vidi vizionare,
mnozi ho az skoro uctivaji, a to i pfes stinné stranky jeho osobnosti, které by
takovému ,technologickému mesiasi“ nemély sluSet. Byl skute¢né pro Apple
skutecné tak kliCcovou postavou, ktera spoleCnost zasobovala napady a
inovacemi? Ddlezitym cilem této prace bude také snaha objasnit, jakym

zpusobem se podilel na chodu Applu a jak podstatna byla jeho pfitomnost nebo

! Ft.com [online]. 24.6.2011 [cit. 2012-3-28]. FT Global 500. Dostupné z WWW:
<http://www.ft.com/intl/cms/f808f946-ef56-11e0-918b-00144feab49a.pdf>.

2 Novinky.cz [online]. 20.3.2012 [cit. 2012-3-28]. Novy iPad trha prodejni rekordy, Apple prodal uz tfi milidny

tablet(. Dostupné z WWW: <http://www.novinky.cz/internet-a-pc/hardware/262360-novy-ipad-trha-prodejni-

rekordy-apple-prodal-uz-tri-miliony-tabletu.html>.



naopak absence ve vedeni spoleCnosti. Budu tak cinit v ramci jednotlivych

kapitol, v samostatné kapitole se pak témito poznatky budu zabyvat obSirnéji.

Pro navaznost neclenim praci standartnim zpUsobem, ale praktickou Cast,
tedy konkrétni pristup Applu k dané problematice, uvadim vzdy v navaznosti na
pfednesenou teorii. Praci pak pro vétsi pfehlednost a pochopitelnost zainam

predstavenim spole¢nosti.



1. Predstaveni spoleénosti Apple

Jak jiz bylo fe€eno v uvodu této prace, Apple se stal jednou z nejvétSich a
nejcenngjSich spolecnosti na svété. Jeji produktoveé portfolio se v sou€asné dobé
zamérfuje v podstaté na vSechny oblasti informacnich technologii, od stolnich
pocitaCl pfes notebooky, kapesni hudebni pfehravace a tablety az po mobilni
telefony. Cesta k takovému uspéchu oviem nebyla viibec jednoducha a pro plné
pochopeni je tfeba ponékud obsahlejSiho nastinéni historie této spole€nosti.
ObsahlejSi je také proto, aby se zfetelné ukazala trnita cesta Steva Jobse a

potazmo celé spolecnosti k sou¢asnému uspéchu.
1.1. Historie a vyvoj spolecnosti Apple

Historie firmy Apple saha do poloviny 70. let a jeji kofeny jsou spjaty se jmény
Steve Jobs a Steve Wozniak. Tito dva panové se poprvé setkali v roce 1971 ve
mésté Cupertino v Kalifornii, kdy prvnimu bylo pouhych 16 a druhému 21 let.
Jejich spoluprace se datuje do roku 1975, kdy Wozniak, nad$enec do
pocitaCovych technologii, pracujici u Hewlett-Packard, podomacku sestrojil
pocitac, ktery Jobsovi u€aroval natolik, Ze svému pfiteli Wozniakovi navrhl zalozit
firmu a tyto pocCitace prodavat. Duo k sobé jesté pribralo Ronalda Waynea a 1. 4.
1976 nakonec vznika firma Apple Computer Company. Jelikoz neméli pro
sestavovani pocitacu k dispozici zadné prostory, vyuzivali k tomu Jobsovy garaze
nebo domy svych pfatel. Kvuli ziskani zakladniho kapitalu musel Jobs i Wozniak
dokonce prodat své osobni véci. Jobs napfiklad prodal svij viz Volkswagen a
Wozniak svou programovatelnou kalkuladku HP.?

Prvni prototyp, nazvany Apple |, byl uréen predevSim pocitatovym nadSencim
- nebyl totiz dodavan s klavesnici, monitorem, pocitaCovou skfini a ani
s vypinacem. OvSem mél nékolik zvlastnosti, zejména moznost pfipojeni TV jako.

Jobs poté oslovil majitele lokalniho obchodu s pocitaci, ktery si u nich nasledné

3 LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company. [Rev.
2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0.s. 5
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objednal 50 kus(, pficemz za jeden nabidl 500 dolar(i.* Agkoli plivodné chtél,
aby byl pocitaC plné vybaven klavesnici a ostatnimi nalezitostmi, nakonec se
spokojil s puvodni verzi a mlada firma tak ziskala prvni vydélek. Cena pfistroje
byla stanovena na 666,66 dolart, coz by v dneSni dobé pfedstavovalo vice nez
dva pul tisice dolarti.> Nakonec se prodalo 200 kusti Apple |, coZ z néj dnes déla
cenny sbératelsky kousek. Jelikoz Wayne nebyl ochoten riskovat moznost, Ze
maijitel obchodu transakci nakonec odmitne, nakonec z firmy odstoupil a svuj
podil prodal Jobsovi a Wozniakovi za jednorazovou platbu 800 dolart, a to hned
po dvanacti dnech od zaloZeni firmy. °

Po relativnim uspéchu Apple | zaCal Wozniak pracovat na prototypu druhé
generace, Apple Il. V té dobé také na naléhani Jobse opustil své pohodiné a jisté
misto v Hewlett-Packard a zacina se plné vénovat praci pro Apple. Diky pfijmim
z prodeje si mohl dovolit lepSi design a vybaveni, nez tomu bylo u zna¢né
omezené prvni generace. Apple Il byl poprvé pfedstaven v dubnu roku 1977 na
pocCitaCovém veletrhu v San Franciscu a disponoval vté dobé relativné
netradiénim plastovym krytem, grafickou kartou a barevnym monitorem, coz byla
skute¢né revolucni novinka v oblasti osobnich pocitacu té doby. OvSem vyroba
takovych stroji byla nad finanéni moznosti malé zacinajici firmy, a tak bylo tfeba
sehnat investora. Po nékolika neuspésnych vyjednavanich se jim stava Armas
Clifford Markkula. Diky investici ve vysi tfi set tisic dolart zacala vyroba Apple I
nabirat na obratkach. Postupné se z néj stal hit, a to zejména v 80. letech, kdy se
definitvné rozjel trh osobnich pocitacl, se ho prodaly miliony kusl. V roce 1980
vstoupil Apple na burzu a diky fenomenalnimu uspéchu Apple 1l se z Jobse a
spol. stali milionafi. Mnozstvi kapitalu, které Apple diky prodeji akcii vygeneroval,

bylo dokonce nejvétsi od vstupu Ford Motors Company na burzu v roce 1956.’

* YOUNG, Jeffrey S a William L SIMON. ICon: Steve Jobs, the greatest second act in the history of business. [Rev.
2nd ed.]. Hoboken, NJ: Wiley, c2005, vii, 359 p. ISBN 04-717-2083-6. s. 35

> Minneapolisfed.org [online]. [cit. 2012-3-28]. Consumer Price Index (estimate) 1800-2012. Dostupny z WWW:
<http://www.minneapolisfed.org/community_education/teacher/calc/hist1800.cfm>.

e LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company. [Rev.
2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0.s.s.7

’ LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company. [Rev.
2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0. s. s. 59
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OvSem konkurence na poli osobnich pocitacli zacala pfitvrzovat, zejména
s pfichodem PC (Personal Computer) spolecnosti IBM. Aby Apple neztracel
v konkuren&nim boji, na svét pfichazi Apple Ill. Tato fada pfistrojd ovSem byla
velkym finanénim zklamanim, byl totiz drazsi nez konkurence a kvuli technickym
parametrim se velmi prehfival, takze mnoho zakaznikd Apple Il reklamovalo, a
ackoli byl u pozdéji vyrobenych Apple Il pfistroju tento problém odstranén, tato
fada uz vétSi uspéch nezaznamenala. Pfijmy spole€nosti tedy z vétSiny tvofil
prodej Apple Il a jeho modifikaci. V té dobé se Wozniak stal u€astnikem letecké
nehody, ktera ho na delSi dobu odstavila z vedouci pozice spole€nosti, do které
se vratil az po dvou letech.

V prvni poloviné 80. let zaCaly tymy v Applu pracovat také na jinych modelech.
Prvnim z nich byl Apple Lisa, na jehoz vyvoji se zpoc€atku podilel i Jobs, nez byl
pfesunut na vyvoj druhého modelu, Macintoshe. Lisa byla skute¢né revolucni
v mnoha smérech. Jako prvni osobni pocitaC nabizela GUI (graphic user
interface), tedy uzivatelské grafické rozhrani, do té doby bylo bézné textové
rozhrani a pfikazové fadky — jako prvni pocita¢ na trhu tedy Apple pfiSel s tim, co
dnes bereme jako samoziejmost — s plochou, mySi a ikonami. OvSem i pfes svoji
ojedinélost Lisa propadla, a to zejména kvuli vysoké cené (necelych 10 000
dolarl) a nekompatibilnosti se softwarem jinych vyrobcl. Ve stejnou dobu
nastupujici PC od konkurenéni firmy IBM byl vice nez $estkrat levnéjsi.2 Vyroba
Lisy byla nakonec po tfech letech zruSena. Projektem, ktery se stal pro Apple
kliCovym, byl vyvoj fady Macintosh. Macintosh nabizel v podstaté stejné
vymozenosti jako Lisa, byl ovSem mnohem levnéjsi; jeho pfednosti byla moznost
tzv. desktop publishingu — moznosti vytvaret tisténé dokumenty pomoci pocitace,
vCetné grafickych elementld. Ackoli se masivni uspéch Macintoshe, dozajista
zasadné ovlivnény nakladnou marketingovou propagaci, o které bude fec
pozd&ji, rapidné zpomalil s pfichodem poloviny 90. let a nastupem Wintelu®,
pozdéjSi generace Macintoshu z prelomu tisicileti zaznamenaly obrovsky uspéch
a na dlouhou dobu se staly vlajkovou lodi Applu.

8 LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company. [Rev.
2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0. s. 67

9 . ;2 o . v v . , , , vsi _vo v wr s
Spojeni nazvl Windows a Intel. Zacalo se tak oznadovat dominantni postaveni osobnich pocitacli pouZzivajicich
procesory od spolecnosti Intel spolu s operacnim systémem Windows spolecnosti Microsoft.
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V roce 1985 doslo k neCekané udalosti. Vyvrcholily neshody mezi Jobsem a
tehdejSim CEO spole¢nosti, Johnem Sculleym, kterého Jobs sam do firmy pfetahl
z vedeni Pepsi, a Steve Jobs, zakladatel spoleCnosti, z Applu odeSel. O dva roky
pozdéji odeSel také Steve Wozniak. Spole€nost pak pod vedenim Scullyho
zaméfila svou produkci na stale uspésnou fadu Apple Il, ur€enou pro domacnosti,
a Macintosh, urCeny spiSe profesionalim nebo studentim. V roce 1989 Apple
pfiSel s pfedchidcem dnesnich notebookl, nazvanym Macintosh Portable.
Ovsem ukazalo se, Ze trh s pfenosnymi pocitaci jesté nebyl pfipraven, a tak tento
pristroj nezaznamenal vétsi uspéch. V 90. letech navic nastoupil operacni systém
Windows 3.0 spoleCnosti Microsoft, ktery nabidl vlastni GUI rozhrani, coz byla
prednost, kterou do té doby oplyval pouze Apple. Ten se tak pomalu dostaval do
pozadi konkurenéniho boje, zatimco PC, vybavené Windows 3.0, ovladly trh.
Odpovédi Applu na tento tlak bylo pfredstaveni hned nékolika novych fad
popularniho Macintoshe, ty byly ovSem velmi slabé propagovany, navic se od
sebe liSily pouze minimalné. DalSim pfistojem, ktery Apple v tu dobu vydal, byl
Newton. Tento pfedchldce dnesSnich PDA pfistroju opét pfedstavoval néco, na
co trh jeSté nebyl pfipraven, takze zcela propadl.

Zhorsujici se situaci v poloviné 90. let se Apple snazil zmirnit smlouvou se
svym uhlavnim rivalem IBM a vyrobcem procesorld Motorolou o spolupraci na
pristroji, jehoz hardware by zajistil IBM a Motorola, zatimco software by dodal
Apple. Tyto spole€nosti tak chtély reagovat na silné postaveni Wintelu, dokonce
kvali tomu vytvofily dvé nové samostatné spole€nosti, ovSem vysledny produkt
nikdy nespatfil svétlo svéta, nebot planované technologie se neukazaly jako
dostate€né konkurenceschopné. Cely projekt tak konéi fiaskem. Jedinym
pozitivnim vysledkem byl vyvoj nového typu procesoru, ktery Apple od té doby
pouzival aZ do roku 2006.2° Vroce 1993 také z pozice CEO odchazi John
Sculley a je vystfidan Michaelem Spindlerem.

Aby Apple zvysil trzni podil svého operaénihu systému Mac OS, pouzivaného
v Macintoshi, zacal licensovat jeho pouzivani jinym vyrobcim, coz mu nakonec

dopomohlo k ziskani destiprocentniho podilu na trhu, ovSem ve stejnou dobu

10 Apple.com [online]. 6.6.2005 [cit. 2012-3-29]. Apple to Use Intel Microprocessors Beginning in 2006.
Dostupné z WWW: <http://www.apple.com/pr/library/2005/06/06Apple-to-Use-Intel-Microprocessors-
Beginning-in-2006.html>.



malem doslo k odkoupeni Applu spole€nosti Sun Microsystems, z ¢ehoz na
posledni chvili seSlo. V roce 1996 na post CEO nastoupil Gil Amelio, ktery mél
dostat Apple z nékolikamiliardové ztraty. Jako prvni zruSil vyvoj nového
operacniho systému Copland a soustfedil se na vyvoj nové generace Mac OS.
Za timto ucCelem vyjednaval o koupi spoleCnosti BE inc. a jejiho operacniho
systému BeOS, ovSem jeji CEO, mimochodem byvaly zaméstnanec Applu,
pozadoval pfiliS vysokou Castku. Amelio se tedy obraci na spoleCnost NeXT,
kterou po odchodu z Applu zalozil a vedl Steve Jobs. V prosinci roku 1996 tedy
Apple ziskal za 400 miliont dolart spole¢nost NeXT, a to i se Stevem Jobsem.
Jeji operacni systém NeXTstep se stava zakladem pro Mac OS 8.

Steve Jobs se tedy vraci zpét do Applu a hned rok na to je po odvolani Amelia
z funkce jménvan CEO spolecnosti. Pravé to se stava zlomovym bodem pro
celou spole¢nost. Jobs hned Cini nékolik rozhodnuti a méni strukturu spolecnosti,
odvolava témér vSechny vedouci pracovniky a dosazuje nové. Jako prvni se
soustfeduje na smlouvu o poskytovani Mac OS tfetim stranam a diky mezefe ve
znéni smlouvy se mu ji podafi zrusit; dale uzavira rozsahlou smlouvu se svym
rivalem Microsoftem, ktera mj. zavazuje Microsoft k investici 150 milionu dolar(
do Applu, a zaroven mu umoznuje vydavat jejich kancelarsky balik Office i pro
Macintosh.

Produktem, ktery spoleCnost skutec¢né postavil na nohy, byla nova generace
Macintoshe - iMac, uvedeny na trh v roce 1998. Ten pFedstavil smér, kterym se
Apple hodlal do budoucna ubirat — zejména zaméfeni na design a individualitu.
iMac obsahoval vSechny komponenty v monitoru, jehoZz kryt byl vyroben
z prthledného plastu; pismeno ,i“ v nazvu ma nékolik vyznamdu, zejména evokuje
Linternet* a individualitu.'’ Internet se tedy stal jednou z priorit, kterou si Apple
vytyCil, pfedvidaje jeho boom o nékolik let pozdéji.

Prvni desetileti 21. stoleti je pro Apple dobou neustalého rustu. Hned rok 2001
byl svédkem nékolika dulezitych udalosti. Apple vyvinul novy operacni systém
Mac OS X, ktery pouziva dodnes, a také otevrel prvni Apple Store, kamennou

" Youtube.com [online]. 30.1.2006 [cit. 2012-6-21]. The First iMac Introduction. Dostupné z WWW:

<http://www.youtube.com/watch?v=0BHPtoTctDY>.



prodejnu, nabizejici produkty Apple. Nejvyznamnéjsi udalosti bylo ovSem
uvedeni prvni generace iPodu, pfenosného hudebniho pfehravace. iPod nebyl
prvnim mp3 pfehravaem na trhu, ovSem diky atraktivnimu designu a velké
kapacité se stal obrovskym hitem, ktery v podstaté definoval podobu poslouchani
hudby na zacCatku 21. stoleti a béhem Sesti let se ho podafilo prodat 100 miliénu
kust.'? Spolu s iPodem také nastupuje fada notebookd PowerBook, pozdéji
pojmenovana MacBook. Kromé vyvoje hardwaru se Apple zaméfil také na
software — Jobs po svém pfichodu odkoupil nékolik spole€nosti na vyvoj
softwarovych programu, které poté implementoval do svych pfistroju. Revoluci
v pravém slova smyslu se stal iTunes Store, internetovy obchod s hudbou,
videem a dalSim multimédialnim obsahem, ktery je pfistupny pfes applovsky
software iTunes. Revoluéni byl a je ztoho divodu, Ze se Applu podafilo pfijit
s modelem prodeje hudby, ktery nahrazuje klesajici prodej klasickych CD nosicu.
Apple vtomto ohledu naprosto ovladl trh, kdyZz se v dubnu 2008 iTunes stal
nejvétsim prodejcem hudby ve Spojenych statech'® a k fijnu 2011 se pres ngj
prodalo 16 miliard pisni **. V roce 2007 byl uveden dotykovy mobilni telefon
iPhone a vroce 2010 tablet iPad. Oba tyto pfistroje zaznamenaly obrovsky
Uspéch - iPad zastaval 75% trhu tabletd jiz ke konci roku 2010.%

5. Fijna 2011 svét obletéla zprava, Zze Steve Jobs, zakladatel Applu, zemfel.
Stalo se tak dva mésice poté, co kvuli svému zdravi rezignoval na post CEO.
Spolec¢nost, kterou po sobé& zanechal, ovSem zdaleka nezanikla. Apple

v soudasné dobé& zaméstnava 60 400 zaméstnancl®®, jeho celkova trzni hodnota

2 News.bbc.co.uk [online]. 18.1.2006 [cit. 2012-6-21]. Apple enjoys ongoing iPod demand. Dostupné z WWW:
<http://news.bbc.co.uk/2/hi/business/4625262.stm>.

B3 Apple.com [online]. 3.4.2008 [cit. 2012-6-21]. iTunes Store Top Music Retailer in the US. Dostupné z WWW:
<http://www.apple.com/pr/library/2008/04/03iTunes-Store-Top-Music-Retailer-in-the-US.html>.

1 MELANSON, Donald. Engadget.com [online]. 4.10.2011 [cit. 2012-6-21]. Apple: 16 billion iTunes songs
downloaded, 300 million iPods sold. Dostupné z WWW: <http://www.engadget.com/2011/10/04/apple-16-
billion-itunes-songs-downloaded-300-million-ipods-sol/>.

> Bbe.co.uk [online]. 2.3.2011 [cit. 2012-6-21]. iPad 2 tablet launched by Apple's Steve Jobs. Dostupné z WWW:
<http://www.bbc.co.uk/news/technology-12620077>.

¢ sec.gov [online]. [cit. 2012-6-21]. APPLE INC. Dostupné z WWW:
<http://www.sec.gov/Archives/edgar/data/320193/000119312511282113/d220209d10k.htm>.
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je ke konci roku 2011 vy$8i neZ 370 miliard dolard®’, pficemz v prvnim kvartalu
2012 svou trzni hodnotou presahl hodnotu Microsoftu i Googlu dohromady.*® Stal
se jednou z nejhodnotnéjSich akciovych spoleCnosti na svété, pfileZitostné se
dokonce ocita na prvni priéce, porazejic i ropného giganta Exxon Mobil.*® Apple
také v roce 2011 poprveé po dvaceti letech v pfijmech prekonal svého nejvétSiho
rivala Microsoft.”® To se pfi zpétném pohledu na garaZové podminky vzniku
spolec¢nosti jevi jako nepredstavitelné. Je tedy tfeba oCekavat, ze Apple ze scény

spotfebni elektroniky a informacnich technologii jen tak nezmizi.

2. Budovani znacky Apple

V prvni kapitole nékolikrat zaznél pojem ,znacka“. V druhé kapitole se
zamérim na definovani tohoto pojmu a vyhodnoceni pfistupu Applu k jednotlivym

aspektiim znacky.
2.1. Znacka a jeji puvod

Historie znacek saha pravdépodobné uz do starovéku, kdy zacaly vznikat
rizné pecetni znaky a symboly, které se vyryvaly €i vypalovaly do konkrétnich
vyrobku, aby se odliSily od produktu jinych vyrobct nebo prodejcu. Ve stfedovéku
pak Ize vysledovat napf. tendenci umélcl podepisovat své obrazy. Prvnim dilem,

které se zabyvalo tim, co se pozdéji za¢alo nazyvat znackou, byl podle Wally

Y Ft.com [online].[cit. 2012-6-21]. FT Global 500 December 2011. Dostupné z WWW:
<http://www.ft.com/intl/cms/73f82726-385d-11e1-9f07-00144feabdcO.pdf >.

® HUGHES, Neil. Appleinsider.com [online]. 9.2.2012 [cit. 2012-6-21]. Apple now worth more than Google and
Microsoft combined. Dostupné z WWW:
<http://www.appleinsider.com/articles/12/02/09/apple_now_worth_more_than_google_and_microsoft_com
bined.html>.

> ROONEY, Ben. Money.cnn.com [online]. 25.1.2012 [cit. 2012-6-21]. Apple tops Exxon as most valuable
company. Dostupné z WWW: <http://money.cnn.com/2012/01/25/markets/apple_stock/?hpt=hp_t2>.

20 ARTHUR, Charles. Guardian.co.uk [online]. 28.4.2011 [cit. 2012-6-21]. Microsoft falls behind Apple for first
time in 20 years. Dostupné z WWW: <http://www.guardian.co.uk/technology/2011/apr/28/microsoft-falls-
behind-apple>.
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Olinse roman spisovatele H. G. Wellse Tono-Bungay.”* (Tono-Bungay
predstavoval posilujici prostfedek, ktery propagoval hlavni hrdina.) Prvni ,hlu¢nou

a nejvice na ogich* %

znackou byla Coca-Cola, tézZici z boomu patentovanych
medikamentl v druhé poloviné 19. stoleti. Coca-Cola byla jednou z prvnich
spolecnosti, které si ,uvédomily silu reklamniho sloganu, dobfe rozpoznatelného
loga a obchodni znacky, doporuceni slavného C¢lovéka, pfitaZlivosti
spoledenského postaveni a nutnosti neustale se pfipominat“.?®> Coca-Cola tedy
spiSe nez produkt samotny prodavala image, zaloZzenou na nepotvrzenych
|éCivych ucincich. V této dobé rozmachu a zvétSujicich se trhi vznikla nutnost
odliSovat své vyrobky od ostatnich, a tak se objevilo mnozstvi velkych znacek,
které existuji dodnes (Coca-Cola, Heinz, Heineken atd). Pdvodnim cilem
marketingovych strategii bylo tedy zviditelnit znacku a vytvofit jeji image.
Americka marketingova spole¢nost (American Marketing Association)
definuje znacku takto: ,ZnaCka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace pFedchozich prvkd. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejct.“** Tato definice je v dnedni dob& ponékud nedostadujici. Nékteré
dnesni velké spolec¢nosti, mezi nimiz Apple v tomto ohledu dominuje, totiz pod
pojmem znacka skryvaji i charakteristiky jinych prvkd, nez jen produktu. Pro
marketingové strategie se staly dulezité hodnoty a emoce, které tyto spolecnosti
symbolizuji. Tato ,korporatni znacka“ podle Aakera reprezentuje organizaci,
odrazi jeji historii, hodnoty, kulturu, strategii a lidi.* Firemni kultura a hodnoty se
tedy staly soucasti celkového obrazu, ktery si spotfebitel o znacce ve své mysli
vytvari. S ¢im dal tim rychlejSim rlstem golbalni vesnice a vétsi konkurenci si

firmy zacaly uvédomovat, Zze se znacCka jako takova stava dulezitym aktivem.

2 OLINS, Wally. O znackach. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip, sv. 14. ISBN 978-807-3632-618. s. 50
2 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip, sv. 14. ISBN 978-807-3632-618. 5. 51
2 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip, sv. 14. ISBN 978-807-3632-618. s. 52
" KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz$.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 401

2 ESADE, F. G. A brand building literature review. European Journal of Marketing, 40(11/12), 1-25.s 10. 2000
[cit. 2011-29-04] Dostupné z
WWW:http://www.brandchannel.com/images/papers/257_a_brand_building_literature_review.pdf.
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Dulezita je tak i role, kterou znacka hraje v mysli zakaznika. Vyvoj funkce znacky
pak podle Olinse postupné dospél do bodu, kdy znacCka jedinci umoziiuje
definovat sam sebe, odliSovat a vymezovat se v(i&i ostatnim.?® Toho tedy lIze
dosahnout vybérem produktld urcitych znaCek. Tyto aspekty ovSem nepuUsobi
pouze na koncového spotfebitele, ale zaroven také na své zaméstnance,
investory, partnery, a potazmo také zasadnim zplsobem ovliviuji vefejné minéni
o znacce a firmé samotné. Firemni znacka tedy kromé odliSeni se od konkurence

vytvari urcité povédomi sama o sobé.
2.2 Uéel znaéky

Nevidany rozvoj informacnich technologii na konci 20. stoleti a relativni
dostupnost ,v8eho, v8ude a kdykoli“ vrhla bézné spotiebitele do viru
marketingovych sdéleni, ve kterém se Ize jen téZko vyznat. Bézny Clovék nechce
travit Cas vybérem mezi desitkami rdznych vyrobku, které vSechny hlasaji, Ze
jsou t&mi nejlepsimi na trhu. U&elem znacky je zapsat se do spotrebitelovy mysli,
protoze tim se zjednodusSuje jeho rozhodovani a vybér. Znacka totiz slibuje, Ze
konkrétni produkt bude mit konkrétni vlastnosti. Skrze tyto konkrétni vlastnosti a
hodnoty je pak dobra znacka schopna vytvofit okruh vérnych spotiebiteld, ktefi
vybérem urgitych produkttl viastné definuji sebe. 2’ Jelikoz tito zakaznici nakupuiji
produkty konkrétni firmy opakované, Ize omezit budouci vydaje na marketingové
aktivity.”® S tim souvisi i vztah mezi povédomim o znaéce a kvalitou — silna
znaCka vyvolava dojem lepSi kvality, za kterou jsou zakaznici ochotni vice

zaplatit.

2 OLINS, Wally. O znackdch. Vyd. 1. Praha: Argo, 2009, 253 s. Zip, sv. 14. ISBN 978-807-3632-618. s. 16

%7 SVOBODA, Véclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni divéry a pozitivnich vztahd s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné strategie a taktiky.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. Zip, sv. 14. ISBN 80-247-0564-8. s. 29

28 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz$.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 402
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2.3 Prvky znacky

KdyZz se fekne znacCka, béZznému spotfebiteli pravdépodobné pfijde na mysl
nazev urcCité firmy. Znacka ovSem obsahuje i nékolik dalSich prvkd, které ji
charakterizuji. Pfibova charakterizuje prvky znacky jako ,vizualni nebo verbalni
informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci znacky*.”® Mezi nejduleZit&jsi
prvky patfi jiz zminény nazev, logo, symboly, postavy, mluvcCi, slogan, znélka,

baleni, webova stranka atd. Jednotlivé prvky nyni popisi.
2.3.1. Nazev

Nazev znacky je podle Kotlera hlavnim problémem, ktery marketéfi fesi.*° Je
prvni, s ¢im spotiebitel pfijde do styku. Je tedy dulezité, aby vytvarel pozitivni
asociace znacky s urCitym produktem. Kotler uvadi nékolik hlavnich rysu, které
by mél nazev spliiovat, mezi nimiz dominuje nutnost, aby byl nazev snadno
vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny. Nejvhodnéjsi jsou v tomto ohledu
nazvy jednoslovné a kratké. Dale by mél nazev byt zfetelny, aby nedochazelo
k jeho zaménovani s jinymi. V neposledni fadé by slovo v nazvu nemélo mit
hanlivy vyznam v jinych zemich nebo jazycich.*'Takovy nazev potom mlze
znacné zkomplikovat postaveni znacky na potencialné dulezitych zahraninich
trzich. Podle Kellera pak jednoduSe vyslovitelny nazev notné pomuze
k pfedavani v neformalnim mluveném projevu, ktery pomaha k vytvareni silnych
vazeb v paméti.®> Rovnéz je vzdy vyhodou, pokud je nazev kreativni a zabavny -
lidé si diky zabavnému podtonu nazvu snadnéji vytvori ke znacce vztah. Nazev

by mél byt volen zvlasté peclivé s prihlédnutim k faktu, Ze zména nazvu jiz

 PRIBOVA, Marie a kol. Strategické Fizeni znacky: Brand management. \lyd. 1. Praha: Ekopress, 2000, 148 s.
ISBN 80-861-1927-0. s. 43

%0 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 401

3 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 410

32 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3. s.

212
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existujici znacky muze byt znacné problematicka a témeéf vzdy pusobi znacné
ekonomické potize. Jakmile si totiZz spotfebitel vytvofi asociaci produktu a jeho
znacky, jen tezko si zvyka na zménu.

Kotler také poukazuje na to, Ze firma, ktera pecCuje o znacku pouze jako o
jméno, nepochopila vyznam znaéky pro firmu.*

Jméno ,Apple Computer® mnoha z Kotlerem uvedenych kritérii nazvu splnuje.
Je to nazev jednoduchy, snadno vyslovitelny a je zaroven snadno rozpoznatelny,
diky zvlastnimu spojeni slova ,computer® s druhem ovoce. To totiz zakonité
v mysli kazdého, kdo s totuto spoleCnosti poprvé pfijJde do styku, vyvola
zamysleni, coz je pro znacCku velmi prospésSné, protoze se tak zakaznikovi
snadnéji zapiSe do paméti. Tento nazev se od svého vzniku stal pfedmétem
mnoha debat. Pocitacova firma, ktera ma v nazvu ovoce? Na prvni pohled se to
zda nesmysiné, ovSem s odstupem cCasu tento nazev jenom zapada do image
této spoleCnosti, vyznacujici se jakousi alternativnosti a odliSnosti od jinych
pocCitaCovych firem. Navozuje také jakousi pfedstavu pratelstvi a pohody.
Executek nebo Matrix Electronics.®* O vzniku vysledného nazvu koluje nékolik
rlznych verzi. Tu spravnou potvrdil a upfesnil sam jeji autor Steve Jobs: ,....pravé
jsem se vratil z jableéné farmy. Znélo to legracné, zajimavé a nikoho to nedésilo.
Apple (jablko) sebralo ostfi ze slova ,computer’. A kromé jiného by v telefonnim
seznamu stalo pred Atari.*® % Jobs totiz brigddné pracoval na jableéné farmé,
odkud ho spoluzakladatel spoleCnosti Wozniak vyzvedaval den pfedtim, nez
museli nazev uvést do zakladaci listiny.>” Wozniak dale polemizuje, Ze jelikoz byl

Jobs velkym hudebnim fanouskem, mohl mit na jeho napad vliv nazev hudebniho

3 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 401

** LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company.
[Rev. 2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0. 5. 6

> |ISAACSON, Walter. Steve Jobs. Viyd. 1. Praha: Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. p¥il. ISBN 978-80-7252-352-8. s.

91

*® Spole¢nost Atari byla v 70. letech piednim vyrobcem potita&d a vyvojaiem her.

>’ |ISAACSON, Walter. Steve Jobs. Viyd. 1. Praha: Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. pFil. ISBN 978-80-7252-352-8. s.

91
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vydavatelstvi skupiny The Beatles — Apple Records. Myslel si také, Ze budou mit
kvuli této shodé potize s autorskymi pravy, coz se nakonec opravdu stalo. Apple
Records, jako soucCast matefské multimedialni spolecnosti Apple Corps, Jobsovu
a Wozniakovu spolecCnost zazalovala jiz v roce 1978 pro poruseni autorskych
prav. Tento problém byl doCasné vyfeSen v roce 1981 s podminkou, ze Apple
Computer nebude zasahovat do hudebniho primyslu, ovSem spor samotny tim
neskongil. Zaloba se opakovala jesté dvakrat, poprvé v 1989 kvili schopnosti
produktl Applu pfehravat MIDI soubory, podruhé v roce 2003 kvuli spusténi
iTunes Music Store a prodeji iPodu — v obou pfipadech $lo podle Apple Corps o
poruSeni dohody z roku 1981. Cely spor byl ukoncen az v roce 2007, kdy Apple

Inc. koupil za 500 miliont dolari®

vyhradni prava na pouziti znacky ,Apple“
s tim, Ze je pro urcité Gcely Apple Corps poskytne.

Na zacatku nového tisicileti spoleCnost zménila nazev z Apple Computer na
Apple Inc., a to kvili sou¢asnému zaméfeni spiSe na spotfebni elektroniku.*
V tomto pfipadé zména nazvu firmu neposkodila, protoZe Slo o zménu pouze

kosmetickou a zakaznici Applu ji pravdépodobné ani nezaznamenali.

2.3.2. Logo

Dnesni uziti loga ma pravdépodobné predchidce v rodovych erbech a
pecetich. Mohou byt tvofena slovnimi nazvy (typicky spjatymi s urCitym fontem,
napf. spoleCnost Google vyuziva pro své logo font Catull BQ), symbolem nebo
kombinaci obojiho. Vysekalova a MikesS pak logo definuji jako ,konstantu slouZici

k jednoznaéné identifikaci daného subjektu®.** Logo by podle Kellera mélo mit

38 ISAACSON, Walter. Steve Jobs. Vyd. 1. Praha: Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-7252-352-8. s.

509

¥ MALLEY, Aidan. Appleinsider.com [online]. 12.4.2007 [cit. 2012-6-21]. Apple Inc. scores trademark coup with
Beatles' label logos. Dostupné z WWW:

<http://www.appleinsider.com/articles/07/04/12/apple_inc_scores_trademark_coup_with_beatles_label_logo

s.html>.

“© MARKOFF, John. Nytimes.com [online]. 9.1.2007 [cit. 2012-6-21]. New Mobile Phone Signals Apple’s
Ambition. Dostupné z WWW: <http://www.nytimes.com/2007/01/09/technology/09cnd-iphone.html?_r=2>.

4 VYSEKALOVA, litka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 49

16



podobné vilastnosti jako nazev, tedy byt jednoduché, snadno identifikovatelné,
zapamatovatelné a hravé. Dobré logo je pak takoveé, které bez jakéhokoliv
dalSiho vysvétlovani nebo pfipominani okamzité vytvofi asociaci se znackou.
Dulezité je také pouziti barev v logu. Nékterou znacku si spotfebitel vybavi uz pfi
pohledu na barvu, ktera je pro danou znacku charakteristicka (na mysl jako prvni
pfichazi syté rlizova z loga spolecnosti T-Mobile). OvSem barvy mohou pfinaset i
rizné komlikace, nebot rdzné barvy mohou v riznych zemich a kulturach
vyvolavat jiné emoce a asociace.

At uz to Jobs s Wozniakem pfi vybéru nazvu tusili nebo ne, jméno Apple
se dnes Clovék muze setkat. NynéjSi logo ovSem proSlo svym vyvojem. To prvni,
které Apple pouzival jen kratce, tuzkou a inkoustem vytvoril tieti ze zakladateld,
Ronald Wayne. Jednalo se o dosti slozity obrazek Isaaca Newtona, sediciho pod
vétvi stromu, na niz visi jablko (jednalo se o reminiscenci slavné historky o tom,
jak Newton vymyslel zakon gravitace). Toto logo se pouZivalo jen do roku 1977,
kdy Jobs usoudil, ze je pfriliS problematické v malych velikostech, v jakych bylo
potfeba na produktech spole¢nosti.*? Jobs tedy oslovil reklamni agenturu, ktera
navrhla nové, mnohem jednodussi a distinktivnejSi. Toto nové logo sestavalo
z nakousnutého jablka, které bylo na naléhani Jobse jes$té doplnéno Sesti
barevnymi horizontalnimi pruhy, které mély odrazet schopnost pfistroje Apple Il
pracovat s barvou. Ono nakousnuti bylo implementovano, aby siluetu jablka
odligilo napf. od siluety rajéete.*® Jeden z nejvySe postavenych zaméstnanc(
Apple v té dobé o tomto logu prohlasil: ,Pro mé je jednou z nejvétSich zahad
nase logo — nakously symbol pokuseni a védéni, s barvami duhy, které ale jdou
v opacném poradi. Nevhodné&jsi logo byste stezi hledali — chti¢, védéni, nadéje a
anarchie.“** Toto logo pak nesly véechny produkty Applu aZ do roku 1998, kdy se

navrativsi Jobs rozhodl, Ze logo se z barevného zméni na monochromatickeé.

* LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company.
[Rev. 2nd ed.]. San Francisco, Calif.: No Starch Press, c2004, x, 323 p. ISBN 15-932-7010-0. s. 12

43 ™~
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Logo Applu tedy dnes lIze vidét napf. v Cerné, bilé, nebo stfibrné barvé, nicméné
jeho tvar zUstava od roku 1978 nezménén.

Applovské logo je dnes bezpochyby jedno znejznamnégjSich a
nejdistinktivngjSich na trhu. NetradiCni spojeni ovoce a pocitaCu pfineslo své
vysledky, a tak staCi nakousnuté jablko jen zahlédnout a kazdy hned vi, co

predstavuje.

2.3.3. Slogany

Slogany jsou kratké véty, které popisuji znacku, sdéluji jeji pfinosy, nebo které
odlisuji znacku od ostatnich. Slogan by mél byt kratky, uderny a lehce
zapamatovatelny. Mnoho slogant vyuziva jazykové hficky, cCasto néjakym
zpusobem obsahujici i nazev spoleCnosti samotné (namatkou napf. slogan
spole¢nosti Toyota: ,Today. Tomorrow. Toyota.“) Slogany jsou Casto vyuzivany
zejména v reklamnich kampanich.

Pokud odhlédneme od slogant pro jednotlivé produkty a zaméfime se na
slogany propagujici Apple jako znacCku, dostaneme jich hned nékolik. Prvni
slogan, ktery Apple pouzZil na konci 70. let, znél nasledovné: ,Byte into an Apple®.
Jedna se o do cestiny nepfelozitelnou slovni hficku, jelikoz ,byte“ (jednotka
digitalni informace) je foneticky shodny s ,bite“ (v angli¢tiné znamena ,kousnout
si“). Nasledovalo nékolik dalSich sloganl, znichz nejvyznamnéjsi a také
nejznamnéjsi je pravdépodobné ten z obdobi po opétovném pfichodu Steva
Jobse do Cela firmy: ,Think different.” Tento slogan a potazmo kampan, kterou
provazel, predstavoval jakési vyvrcholeni applovské snahy vymezit se vuci PC a
ukazat se vjiném, alternativnim svétle (vice o této reklamni kampaniv

podkapitole 5.4.4. Propagace). AcCkoli se oficialné jiz nepouziva, je pro tuto

fvevivs

2.3.4. Predstavitelé

Jak je patrné ze samotného tématu této prace, nejvyznamnéjSim

predstavitelem spoleCnosti Apple byl Steve Jobs. V obecnéjSi roviné je

18



predstavitel znagky jakymsi symbolem, ktery znaéce dodava lidské vlastnosti.*®
Charismaticky predstavitel spoleCnosti, vyznavajici urcité hodnoty, které se
promitaji do celkového pojeti produkti, umozhuje spotiebitelim Iépe se
s produkty a potazmo celou znackou identifikovat.

Jak je vidét z nastinéné historie spolecnosti Apple, pokladat Jobse za jediného
strijce uspéchu této spoleCnosti by bylo znacné omezené, ovSem zadny ze
leadera a tvlrce hodnot, které se v produktech spoleCnosti odrazeji. Soucasny
CEO spolec¢nosti, Tim Cook, ktery Jobse v této funkci v srpnu lofiského roku
nahradil, ma proto velice téZkou ulohu navazat na jednu z nejobdivovanégjSich
postav (nejen) americké spole¢nosti. Tim Cook pfiSel do Applu v roce 1998 a
zastaval funkci provozniho feditele. Po doasném odchodu Jobse kvuli 1éEbé
svych zdravotnich problému se stal prozatimnim CEO spolecnosti a tuto funkci
plné pFebira po rezignaci Jobse tésné pfed smrti. Nutno ovSem fici, Ze
s odchodem Jobse ztratil Apple vyraznou tvar, a touto absenci vyrazného leadera
vzniklo jakési vakuum, které Cook zatim nedokazal vyplnit. Nebude asi chybné
predpokladat, ze se do Jobsovy role ani vtélovat nechtél, protoze mu muselo byt
jasné, Ze jeho roli v ramci Applu nelze opakovat.

Po Jobsové smrti se mnoZily prognozy (a klesajici ceny akcii tomu chuvili
odpovidaly), ze jeho absence Apple nenapravitelné poSkodi. OvS§em prodejnost
tfeti generace tabletu iPad, vydaného nékolik mésicu po Jobsové smrti, strhala
vSechny rekordy, a tak se zda, Ze uspésné taZzeni Applu jen tak neskonci, at uz je

v Cele Jobs, Cook ¢i nékdo jiny.

2.3.5. Webové stranky

Webové stranky mohou predstavovat velmi dalezity aspekt Zivota firmy, a to
zejména v dnesni dobé, kdy velka ¢ast komunikace mezi zakazniky a firmami
probiha online, at' uz jde o vybér nebo nakup produktl. Stranky spolecnosti Apple
nevyboé&uji z konceptu designové jednoduchosti a elegance. Uvodni stranka vzdy

ukazuje aktualni produkt (aktualni minéno jako posledni pfedstaveny produkt,

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3. s.
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momentalné jde o novy MacBook Pro).*® Na strankach Ize najit informace o
vSech aktualnich produktech spolecnosti nebo pfejit na online obchod s hudbou,
iTunes Store. Co mé ov8em prekvapilo, je absence historie firmy — odkaz ,About”
vede pouze k vyctu tiskovych prohlaseni. Pravdépodobné jako reakce na kritiku o
pFistupu Applu k Zivotnimu prostfedi*’ se na strankach nachazeji informace o
souCasném vyuzivani materiald a pfistupu k prostfedi. Stranky pulsobi sice

elegantné, ale na druhou stranu celkem chladné a neosobné.
2.4. Identita znacky

Pfi definovani této podkapitoly budu vychazet z popisu Vaclava Svobody,
ktery tvrdi, ze to, jak firma pUsobi navenek, je stejné dllezité, jako jeji produkty
samotné. Propagace a public relations s touto potfebou pracuje pouze v ramci
kratkodobych ukoll a cil(; vnéjsi okolnosti ovsem vedou firmy k nutnosti udrzet si
stalou identitu a predstavy o sobé samé — takového cile je mozno dosahnout
skrze promysSlené a jednotné vystupovani organizace na verejnosti, jez se da
shrnout pod nazvem corporal identity.*® Aaker potom definuje identitu jako sadu
asociaci, které reprezentuji to, co znacka predstavuje, a naznacuji zakaznikovi

urgity pfislib kvality.*°
2.4.1. Corporate identity
Corporate identity (nebo firemni identita) je definovana jako hlavni strategie

podniku, socialni technikou pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci; disponuje

souctem vlastnosti a zpusobl prezentace, které ur€itou organizaci spojuji a

% Ke 21. 6. 2012.

" EVANS, Jonny. Abcnews.go.com [online]. 16.10.2007 [cit. 2012-6-21]. Greenpeace Slams iPhone. Dostupné z
WWW: <http://abcnews.go.com/Technology/PCWorld/story?id=3731164#.T-OSXZG8DRw>.

*® SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni davéry a pozitivnich vztah( s verejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné strategie a taktiky.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. Zip, sv. 14. ISBN 80-247-0564-8. s. 30
49 AAKER, David A. Brand building: budovdni obchodni znacky: [vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na
trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. ISBN 80-722-6885-6. s. 59
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sougasné ji odliduji od ostatnich.® Je vyznamna proto, e &m vice se sni
vefejnost ztotozni, tim uspésngjsi firma je. Cilem firemni identity je vytvofit
jednotnou image konkrétni spoleCnosti (corporate image). Jednotlivé prvky
k dosazeni tohoto cile jsou corporate design, corporate culture, corporate

communications a produkt organizace.

2.4.1.1. Corporate design

Pod timto pojmem se skryva vizualni vyjadfeni vilastni reflexe organizace.
JednoduSe feCeno, corporate design zahrnuje podobu vSech aspektl
spoleCnosti, od samotnych vyrobkl( pfes nazev, logo a pismo az po podobu
jednotlivych prodejen. Jak jiz bylo feCeno vySe, vSechny tyto prvky jsou

v idealnim pfipadé kreativni a dobfe zapamatovatelné a rozpoznatelné.

2.4.1.2. Corporate comunications

Corporate communications zastfeSuje komunikaci spole€nosti uvnitf i vné
spoleCnosti. Jisté neni prekvapujici tvrzeni, Ze vytvareni pozitivnich nazord
vefejnosti neni vabec jednoducha zalezitost. Komunikaéni postoje proto musi
corporate communications je public relations, které zprostfedkovavaji dialog
s vefejnosti a investory, reklama, vefejna vystoupeni, vztahy se zaméstnanci

apod.

2.4.1.3. Corporate culture a firemni filosofie

Firemni kultura je definovana nasledovné: ,...podnikova kultura je systémem

hodnot, zplsobl chovani a jednani spolupracovnikll organizace, které vytvareji

> SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni davéry a pozitivnich vztah( s verejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné strategie a taktiky.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. Zip, sv. 14. ISBN 80-247-0564-8. s. 28

21



obraz podniku.”! Vysekalova a Mike$ pak definuji hodnoty spole¢nosti jako
,obecné povédomi o tom, co je dobré a co Spatné, promitaji se do pracovni
moralky, sounaleZitosti zaméstnancl s firmou i do jeji celkové orientace®.>
Firemni kultura tedy navenek odrazi vnitfni hodnoty spole¢nosti. Svoboda uvadi
rizné druhy firemnich kultur, liSicich se formalnosti, odbornosti pracovnikl, a
komunikaci s vefejnosti. SpoleCnym cilem je pak odstranéni deficitd v socialnim
zivoté jednotlivce, ztraty identity, socialni orientace v oblasti hodnot atd. Vyhodou,
kterou vytvareni urcité firemni kultury poskytuje, je pravé ona schopnost
pritahnout spotfebitele a umoznit mu identifikovat se s jejimi hodnotami, coZz ma
zase potencial k ,vychovani“ vérnych zakazniki. OvS8em funkce firemni kultury
nesmérfuji jenom na verejnost, ale pasobi i ve vlastnich fadach, na zaméstnance.
Tém umoznuje seberealizaci na pracovisti a poskytuje urcité vyhody. Povéstné je
v tomto ohledu pracovisté spole¢nosti Google v Kalifornii, kde je zaméstnancum
poskytovana zabava, hry, masaze, nosi neformaini obleceni atd. Mezi dulezité a
moderni prvky corporate culture (a z€asti také samozifejmé& do corporate design)
patfi také jednotny design firemnich budov a prodejen. Jelikoz zakaznik pfi
nakupu produktu pfichazi do styku pravé s mistem, kde ho kupuje, firemni
prodejna pusobi mnohem intenzivnéji nez jiné aspekty corporate culture.
Svoboda dale definuje firemni filosofii, ktera v jeho pojeti pfedstavuje spiSe
formu, jejimz obsahem je pravé corporate culture; mluvi tedy o cilech spole¢nosti
a hodnotach, jez se knim vztahuji, ne samotné chovani, které je jejich
vysledkem. Tyto dva koncepty jsou tésné propojené, proto jsem je sloucil do

jedné kapitoly.

2.4.1.4. Produkt organizace

Je logické, Ze vSechny predeslé prvky firemni identity by nedavaly smysl,

kdyby se nesnazily néco prodat — poslednim prvkem firemni identity je tedy

>1 SVOBODA, Viaclav. Public relations moderné a ucinné: budovdni divéry a pozitivnich vztahd s vefejnosti,
image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostredky PR, uspésné strategie a taktiky.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. Zip, sv. 14. ISBN 80-247-0564-8. s. 41

32 VYSEKALOVA, litka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5. s. 68
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samotny produkt. Vyhodou je samoziejmé to, kdyz mlze firma svou firemni

identitu opfit o kvalitni a spotfebitelem ovéfeny vyrobek.
2.4.2. Corporate image

Jak jiz bylo fe€eno, soustavnym cilem corporate identity je tvorba a udrzeni
urc€ité image firmy. Svoboda definuje corporate image jako ,pfedstavu, kterou si
vytvofila jedna vefejnost nebo vice vefejnosti o néjaké osobé, podniku nebo
instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi$ jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemn& se prolinajicich detaild“.>® Jednou ze zakladnich
podminek corporate image je odliSeni od ostatnich znacek a jednoznacnost -
spotfebitel musi rozeznat a ztotoznit se s jednou znackou na ukor konkurence.

David Ogilvy tvrdi, Ze tvofit image znamena tvofit osobitost.>*

Vyrobky maji totiz
podobné jako lidé své rysy, které jim pomahaji prosazovat se u riznych cilovych
skupin. Ogilvy tvrdi, Ze kdyz si lidé vybiraji jeden produkt z mnoha podobnych
konkuren&nich produktu, to, co si ve vysledku kupuji, neni kvalita produktu
samotného, ale jeho image.”® Vysvétiuje to tvrzenim, Ze je velmi
nepravdépodobné, Ze by kdy urCity spotfebitel vyzkouSel vice konkurencnich
produkt a poté si vybral na zakladé porovnani jejich kvalit. Podle Ogilvyho
Clovék sahne po produktu, jehoz image mu imponuje nebo se kterym se
ztotoznuje. Typickym pfikladem jsou cigarety Marlboro, jejichz reklamni kampan
(ktera ma jiz 30 let stejny zaklad) vyvafi image nespoutané a divoké pfirody, se
kterou se kazdy (zejména muZzi) snadno a rad ztotozni.

Jelikoz je corporate image vysledkem budovani corporate identity a jeho
prvkl, které jsem nastinil vySe, popiSi ted nékteré aspekty a jejich pojeti ve

spole¢nosti Apple.

>3 SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a tcinné: budovadni davéry a pozitivnich vztah( s verejnosti,

image, reputace a identita organizace, média a PR, efektivni formy a prostiedky PR, tispésné strategie a taktiky.
1. vyd. Praha: Grada, 2006, 240 s. Zip, sv. 14. ISBN 80-247-0564-8. s. 44

>* OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, 223 s. ISBN 978-80-7261-154-6. s.
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2.4.2.1. Firemni filosofie, hodnoty a kultura spoleénosti Apple

Firemni filosofie se stala dulezitym aspektem image spolecnosti Apple. Od
poCatku se vyznacCovala netradi¢nim pfistupem v podstaté ke vSem aspektim
spole¢nosti — od produktl pfes styl prace az po své zakazniky. Filosofie a
hodnoty spolecnosti Apple se ve velké mife odrazeji od hodnot jejiho ¢elniho
predstavitele, Steva Jobse. Jobs podotknul, Ze jeho cesta k uspéchu nebyla
zalozena na vidiné bohatstvi, ale na vytvoreni nééeho, v co véFi a co funguje.”
Tak Ize vysvétlit, pro€¢ €asto trval na rozhodnutich, ktera se pozdéji ukazala jako
Spatna, ale ktera naplnovala jeho pfedstavy o idealnim produktu. Apple totiz od
pocatku vyrabél produkty, o kterych byl skuteCné presvédcCen, Ze jsou lepsi (a
hezCi) nez ty konkurencni. Obzvlasté Jobs se nikdy netajil svym pohrdavym
postojem ke konkurenénim produktim, at' uz to byl software od Microsoftu nebo
PC od IBM.>" *® Odlisnost Applu od ostatnich spoleénosti na trhu pfiblizuje tvrzeni
jednoho vysokého Cinitele Applu, ktery pfedtim pracoval v Microsoftu: ,Microsoft
hleda diry na trhu, kde by se dalo vydélat, a pak vymysli, ¢im je zaplni. Apple to
déla presné obracené — vymysli skvély produkt a pak se ho snazi prodat.“*® Jobs
byl totiz sam sobé prototypem zakaznika — vyrabél produkty, které by sam chtél

pouzivat.®®

% ISAACSON, Walter. Steve Jobs. Vyd. 1. Praha: Prah, 2011, 678 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-7252-352-8. s.
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Aspekt, ve kterém se filosofie Applu oproti ostatnim pocitacovym
spole¢nostem liSila zasadnim zplUsobem, bylo propojeni hardware a software.
Charakteristickym znakem pocital Apple byla a je skuteCnost, Zze vyZaduji
vlastni software, zejména operacni systém. (To se ¢aste€né zménilo v 90. letech,
kdy Apple v nepfitomnosti Jobse zacal licensovat svlj operacni systém jinym
vyrobcim.) To pramenilo z Jobsova presvédCeni o nadfazenosti vlastniho (Ci
spiSe podradnosti konkurencniho) softwaru a jeho viry v jakousi celistvost
produktl, totiz Ze nejlépe bude fungovat ten, ktery byl navrzen jako celek, tedy
HW i SW.®* Tak od prvniho Macintoshe oplyvaji produkty Applu operadnim
systémem, ktery nefunguje nikde jinde, coZz je po technické strance nejvétsi
odliSnosti od konkurence, a pravdépodobné je to jeden z nejzasadnéjSich
divodl, pro€ na poli softwaru a operacnich systému triumfalné dominoval
Microsoft, ktery svij software licensuje vSem vyrobcum hardwaru. Zatimco tieba
Bill Gates, Séf Microsoftu, véfil ve vzajemné kompatibilni pocitacovy svét, do
kterého mohou pfispivat vSechny pocitacové firmy, Jobs byl typ Clovéka, ktery
chtél mit véci pod absolutni kontrolou, a tato uzavienost mu umoZznovala
zabranovat ostatnim v jakémkoli zasahu do jeho vyrobk.

Apple se také Casto stavél do pozice jakéhosi rebela proti nadviadé silnéjSich
spole¢nosti a jejich produkt(i, zejména pravé IBM a Microsoftu.®? To &lo ruku
v ruce s durazem Applu na individualitu a nezavislost jedince, ktera se odrazila i
v nazvech produktl - charakteristické ,i“ v nazvu vétsiny vyrobkl Applu odrazi
jak ,internet”, tak odkaz k anglickému zajmenu ,I*, znamenajici ,ja“.°®> Apple také
zastaval presvédCeni, Ze technologie nepatfi jen do rukou statu nebo velkych

spolecnosti, ale zejména lidi — proto by mély byt pfistupné, lehce ovladatelné a

<http://www.ebook3000.com/mobile-ebooks/Inside-Apple--How-America-s-Most-Admired--and-Secretive--
Company-Really-Works_154644.html>. s. 104
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srozumitelné.®* Jednou ze zasadnich filozofii spole¢nosti tedy je vyrabét své
produkty co nejjednodusseji ovladatelné. Ackoli k prvnim pFistrojim Apple I, které
Wozniak s Jobsem vyrabéli a prodavali, bylo nutno jesSté dodate¢né opatfit
monitor a dalSi pfisluSenstvi, ostatni produkty Applu od té doby se vyznacovaly
jednoduchosti — Jobs vzdy naléhal na to, aby byly pouzitelné ve chvili, kdy je
zakaznik vybali z krabice. Vysvétloval to tvrzenim, Ze u jednoduchych véci si
Slovék Iépe vytvafi pocit, Ze je ovlada.®® Byl také odpiircem designu PC, totiz Ze
sestavalo z nékolika Casti, které zabiraly dost mista — Macintosh byl na jeho
popud konstruovan tak, aby bylo vSe obsazeno v monitoru a zakaznik nepfisel
vubec do styku s kabely, elektronikou apod. U hudebnich pfehravaci iPod Jobs
naridil absenci vypinace, coz byl trend, ktery se nasledné& objevil i u dalSich
produktl Applu. Podle néj bylo takové tlaCitko zbyte¢né, proto se jejich pristroje
samy vypinaji po urcité dobé necinnosti nebo naopak zapinaji po dotknuti se
jakéhokoliv tlagitka. Jednoduchost je podle né& ,nejvyssi sofistikovanosti“.®®
Jednoduchost se tak nestava jen cilem v ramci ovladatelnosti, ale také designu.
Produkty Applu se vzdy vyznacCovaly eleganci a jednoduchosti, zaroven ovsem
s velkym smyslem pro detail. Design totiz podle filosofie Applu stoji na pocatku
kazdého produktu, coz je pravy opak postupu ostatnich firem na trhu, kde se
nejdfive vymysli vyrobek a aZ poté se fesi jeho podoba.®” Velké &asti pristrojd
jsou kvuli potfebam designu vytvareny z jednoho kusu materialu, a to i pres
potize, které pfinasi jeho vyroba.®® Jobsova posedlost designem a jeho

perfekcionismus v kazdém ohledu se projevoval i velmi netradi€nim zplsobem.

* LINZMAYER, Owen W. Apple confidential 2.0: the definitive history of the world's most colorful company.
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Zastaval totiz nazor, Ze i ty soucastky, které byly skryté v obalu a ke kterym se
zakaznik nemohl dostat, maji dobfe vypadat. Tak Jobs kritizoval design Cipl a
dal§ich komponentil uvnitt Macintoshe.®® Nutno pfipomenout, Ze hlavnim
designérem Applu je Jonathan Ive, jez je zodpovédny za podobu veétSiny
produktl od uvedeni iMacu v roce 1997.

Dalsim projevem perfekcionismu v desginu je jednotna podoba oficialnich
prodejen Apple, ve které se opét projevila Jobsova potfeba ovladat kazdy aspekt
svych produktd. Podobou prodejny dale pokracoval v presvédCeni, ze ,lidé
hodnoti knihu podle obalky“.”® Design Apple Store je minimalisticky, zcela
v duchu s applovskou jednoduchosti a eleganci. Na rozdil od velkych prodejen
s elektrem jsou také umistény na rusnych ulicich a v méstskych centrech nebo
obchodnich domech. Tyto prodejny oplyvaji charakteristickym sklenénym
schodistém a zabradlim, Sedou kamennou podlahou, jejiz material nechal Jobs
dovazet aZ z rodinného kamenolomu v Italii.”*

Zasadnim aspektem a tim hlavnim, na ¢em Apple zaklada své marketingove
kampané a diky ¢emu si vybudoval tak obrovskou zakaznickou a fanouskovskou
zakladnu, je image, kterou bych charakterizoval slovy ,cool” a ,alternativa“. At uz
designem nebo svym pfistupem k produktim a trhu jako takovému, Apple se
vzdy charakterizoval do role spolec¢nosti jako alternativy vici svym konkurent(im,
jez povazoval a charakterizoval jako podfadné a kvalitativné stagnuijici kolosy.
Své produkty vzdy povazoval za moderni, revoluéni a jednoduse jako néco, co
zékaznik potfebuje a co mu bude délat dobry pocit jen tim, Ze je bude mit.
Zakaznik se vlastnictvim jejich vyrobk( vymezi vuci ostatnim. Na tom Apple
zalozil své reklamni kampane, ve kterych byl mj. vedle sebe postaven ,typicky*
zakaznik Applu a ,typicky” zakaznik Microsoftu. Applovsky zakaznik byl zobrazen
jako mlady, energicky a ,cool“ Clovék, zatimco zakaznik Microsoftu byl zobrazen

jako nudny dfednik ve formalnim obleCeni. DalSi z kampani vyjadfovala
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vymezovani sebe i svych zakaznikld vic&i ostatnim sloganem ,Think different".
Apple se tedy stal ztélesnénim modernosti, designu, coolovosti, pohody, energie
a mladi, a zda se, Ze tato strategie se mu bohaté vyplatila, nebot’ své zakazniky
dokaze pfitdhnout a presvédcit i pfes ceny svych produktl, které jsou v drtivé

vetsSiné vyssSi nez ty konkurencni.

2.4.2.2. Vybér zaméstnancu

Zvlastnosti Applu je skuteCnost, Ze jejich zaméstnanci a predstavitelé vysSich
funkci jsou specializovani pouze pro misto, na kterém pusobi. Nejsou Skoleni a
neprochazi zadnymi jinymi funkcemi, soustfeduji se jen a pouze na oblast, na
kterou jsou specializovani. Timto se podle Jobse dosahovalo toho, Zze na kazdém
postu puUsobil absolutni expert ve svém oboru. Napfiklad ¢&lovék, jenz byl
zodpovédny za vybér mista pro prodejny a jeji podobu, sluzby v prodejné a
zakaznicky servis, nemél Zzadnou kontrolu nad zbozim, které se v jeho
prodejnach nachazelo. Vedouci internetového obchodu zase nema zadnou
kontrolu nad fotografiemi, které se na jeho strankach objevuji.”? Jobs byl také

presvédéen, Ze je nutné vybirat a vychovavat nové talenty.”

2.4.2.3. Pracovni prostredi

Pracovni prostfedi v Applu se zda byt pIiné protikladl. Na jedné strané je
popisovano jako tvrdé, nekompromisni prostfedi, kde se rozhodnuti délaji béhem
okamziku a kde je striktné vyzadovana odpovédnost. Jelikoz Jobs rozhodoval o

sebemensich detailech, pracovnici byli vétSinou zodpovédni pfimo jemu, a

Vv s
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Sasto dosti napjaté prostfedi.”® Kvili této potfeb& kontroly a osobni
zodpovédnosti Jobs zavedl tydenni schiizky s vedoucimi jednotlivych oddéleni,
se kterymi diskutoval jejich momentalni stav a strategie. Dle slov jednoho
z vedoucich pracovniki Apple své zaméstnance nerozmazluje, a pristup
k zaméstnancim shrnuje slovy ,dostal jsi pfilezitost pracovat ve spole¢nosti, co
vyrabi ty zatracené nejlepSi vyrobky na svété, takze zmlkni, délej svou praci a
mozna se tu udrzi§“.” | od t&ch nejvétsich expertil ve svém oboru je vyZzadovano,
aby pfi vyrobé produktl jaksi nechali za dvefmi svou osobnost a soustfedili se a
mysleli jen a pouze na Apple.

Navzdory tomu je fluktuace zaméstnancli v Applu velmi mala. Zaméstnanci
jsou totiz z vétSiny zapaleni do spoleCnosti, jejich hodnot, cild, mySlenek a
samoziejmé také produktl. Charakteristckym prvkem pro Apple je sestavovani
malych skupin pro praci na dulezitych projektech a produktovych Fadach. Tuto
strategii firma provozuje jiz od svych zacatku. Apple to zdavodriuje tim, Zze méné

lidi, ktefi jsou ovSem odborniky ve svém oboru, udéla vice prace nez velky tym.

3. Hodnota znacky Apple

Dobfe vybudovana obchodni znacka je pro firmu velkym pfinosem. Mezi
nejvyznamnéjSi vyhody patfi bezesporu pozitivni vnimani produktu, mensi
zranitelnost vuUC€i konkurenci, moznost stanoveni vySSich cen za produkty,
moznost poskytovani licenci na své vyrobky atd.”® Podle Pfibové pak hodnota
znaCky pozitivné ovliviiuje cenovou citlivost spotfebitell, tedy menSi reakci na
zvySeni cen a naopak vétSi reakci na snizeni cen produktl.” Aaker hodnotu

znacky definuje jako ,sadu aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbolem

7 LASHINSKY, Adam. Tech.fortune.cnn.com [online]. 25.8.2011 [cit. 2012-6-21]. How Apple works: Inside the
world's biggest startup. Dostupné z WWW: <http://tech.fortune.cnn.com/2011/08/25/how-apple-works-
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znacky, jez zvysSuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek €i sluzba pfinasi firmé
nebo zakaznikovi*.”® Z tohoto vyétu se d& snadno vypozorovat, Ze sila znacky
tkvi ve schopnosti ur€ovat minéni spotfebitell, a to tak, aby se zadouci pocity,
nazory nebo image v jejich myslich spojovaly se znagkou a jejimi produkty. Cim
lépe se to znacce dafi, tim vétsi ma hodnotu. Tato hodnota je podle Aakera
tvofena Ctyfmi kategoriemi: znalosti znacky, vérnosti znaCce, vnimanou kvalitou

znadky a asociacemi spojenymi se znackou.”®

3.1. Znalost znacky

Tato charakteristika je naprosto klic¢ova. Aby si spotfebitel mohl vibec néjakou
asociaci se znacCkou vytvofit, musi ji nejprve znat. To, jak moc spotrebitelé
znacku znaji, pak vypovida o tom, jak silné je vStépéna do jejich mysli. Dllezité je
to zejména v dnedni dobé, kdy jsme obklopeni riznymi druhy produktu a trh je
doslova presycen marketingovymi sdélenimi. V tomto chaosu je dobfe
vybudované povédomi a znalost znaCky mezi spotiebiteli kliCovym prvkem a
marketingové strategie firem se zabyvaji prfevazné timto problémem. Dulezité
tedy je propagovat a Sifit znacku véskerymi moznymi zpusoby a komunikaénimi
prostfedky. V zasadé plati pfedpoklad, ze ¢im Castéji Clovék znacku vidi, slySi o
ni nebo o ni premysli, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze ji bude preferovat, coz
potvrdily i psychologické vyzkumy.® K tomu je prospésné vytvoreni Siroké

prodejni sité. Aaker také nastifiuje tfi rGzné urovné znalosti znacky:

- identifikaci, kdy se spotrbitel se znackou jiz setkal
- vzpominku na znacku, kdy si spotfebitel vybavi znaCku pfi zmince o produktove

fadé
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- dominaci znacky, kdy si spotfebitel pfi zmince o urcitém produktu vybavi pouze
jednu znacku (nékteré znacky se takto staly synonymem pro dany produkt, napf.

vysavacCe LUX, Jeep nebo Aspirin).

Povédomi o znacce Apple je velmi silné. LiSi se samoziejmé v jednotlivych
zemich, obecné se ovSem da fici, ze kazdy, kdo pfichazi do styku nebo pracuje
s pocita€i, o znaCce Apple slySel. Velkou zasluhu na tom ma bezpochyby
charakteristické logo, které je velmi zapamatovatelné a rozpoznatelné. Apple byl
také vyhlagen nejobdivovanéjsi spoleénosti v USA® coZ jisté o znalosti a
potazmo oblibenosti dosti svédci.

Dalsim dikazem o znalosti Applu je rozSifeni prodeje hudby pfes server
iTunes Store. Ten se stal vroce 2008 nejvétSim poskytovatelem hudby ve
Spojenych statech.®? Lze tak predpokladat, Ze lidé, ktefi pres iTunes hudbu

nakupuiji, jsou se znackou Apple obeznameni, a to velmi dobfe.
3.2. Vérnost znaéce

Na prvni pohled mozna nedocenéné kriterium, ovSem pfi blizS§im pohledu se
ukaze, ze vérnost zakaznika znacce je velmi dllezita. V prvni fadé je logické, ze
udrzet si vérného zakaznika stoji méné prostfedkl, nez ziskat nového. Vérni
zakaznici také predstavuji oCekavany zisk, Ize s nimi pocitat do budoucich pfijmu

firmy. Aaker dokonce rozli$uje pét rtiznych typ(i vérnosti ke znacce:®

-zakaznik stfida znacky
-zakaznik je spokojen
-zakaznik je spokojen a citil by se posSkozen, kdyby znacku musel ménit

-zakaznik si znacky velmi ceni
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-zakaznik je oddané vérny znacce

Hodnotu znacky poté do jisté miry urCuje pocet zakaznikl ve treti, Ctvrté a
paté kategorii.®* Pro posileni zakaznické vérnosti se béZné vytvari programy pro
stalé zakazniky nebo zakaznické kluby, které poskytuji ur€ité vyhody nebo
soutéze. Skrze takovéto kluby ziskava zakaznik silngjsi vztah ke znaéce.®

Zakaznici Applu jsou bezpochyby jedni z nejvérnéjSich na svété. V prizkumu
spole¢nosti ClickFox, ktery se zabyval vérnosti ke znackam, se Apple umistil na
prvnim misté. Pétina respondentt oznacila Apple za ,znacku, bez niz by nemohli
zit“, pfiCemz rozhodujicim kritériem byla v pfipadé 80% respondentd kvalita
produktd, a celych 87% respondent uvedlo, Ze jsou za svou oblibenou znacku
ochotni platit vy$§i ceny nebo se jinak prizplisobit.®® Stejny zdroj také vysvétiuje
pétisetprocentni narust akcii Applu za poslednich pét let faktem, Ze vice nez
polovina jejich zakaznikd nikdy neuvaZovala o koupi produktd jiné znacky.®’
Podle prizkumu spole€nosti GfK je Apple kralem ve vérnosti zakaznikd na poli
smartphond, a to s 84% respondentl, ktefi by si iPhone koupili znovu, coz
pfedstavuje 20% naskok pFed smartphony s operaénim systémem Android
konkurenéni spoleénosti Google.®® Né&ktefi autofi také upozorfiuji na fakt, Ze i
pres problémy, které vyrobky Applu ob¢as vykazuji (napf. slaba baterie, aféra
kolem shromazdovani dat o lokaci vlastnikl iPhonu atd.), jsou jeho zakaznici
shovivavi a trpélivi. Scott Goodson to pfipisuje faktu, ze lidé cely Apple ztotoznu;ji

s osobou Steva Jobse, ktery pro né predstavuje kultovni postavu, které jsou
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schopni odpustit.?® Uspéch Applu je pak podle Goodsona zaloZen na jeho
schopnosti propagovat firmu skrze hodnoty a vize, ve které véfi. Lidé jsou pak
kvuli nim ochotni vice utracet a nepfechazet ke konkurenci. Zde se tak ukazuje
obrovska hodnota image spolecnosti v plné sile.

Velka vérnost Applu existuje také na profesni urovni. Diky zaméfeni na grafiku
se vytvofila silna zékladna vérnych zakaznikl z odvétvi zaméfenych na tvorbu
grafiky a animace. Mnohé redakce a vydavatelské spolecnosti pouzivaji pocitace
Apple kvuli grafickym editorim. V posledni dobé se také Mac a jiné pocitaCe

Applu vyuzivaji pfi profesionalnim nahravani nebo Zivé reprodukci hudby.
3.3. Vnimana kvalita

Hlavnim divodem, proC je vnimana kvalita jednim z aktiv a rozhodujicicm
faktorem o hodnoté znacky, je zejména fakt, Ze pravé ona je motorem
ekonomického vykonu a je &asto hlavnim impulsem k podnikani.®® Jeji definici
pak Keller uvadi jako ,vnimani celkové kvality i nadfazenosti produktu Ci sluzby
spotiebitelem ve srovnani s odpovidajicimi alternativami a Géelem*.®* Mnozstvi
firem, Apple nevyjimaje, povazuje pravé kvalitu svych vyrobkl za svou zasadni
prednost a urcita potfeba inovace v kvalité produktl byva ¢asto impulsem pro
zalozeni firmy, a tedy jeji samotné existence. OvSem mezi skute€nou a vnimanou
kvalitou maze byt velky rozdil. Produkt muze byt sebelepsi, ovSem pokud o tom
nepfesvédCi spotrebitele a nepodafi se ji do jeho mysli tuto asociaci produktu a

kvality dostate¢né zapsat, i vyrobek prevysujici konkurenci mize lehce neuspét.
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K tomu pfispiva i neochota spotrebitelll ovéfovat si informace o novych kvalitach
vyrobk(, se kterymi ma $patné zkusenosti.*

Domnivam se, Zze vnimana kvalita produktl spoleCnosti Apple je jednim
z urCujicich faktort jejiho uspéchu, a to z nékolika davodu. Jiz od pocatku své
existence Apple nabizel své produkty za znaCné vySSi cenu nez konkurence, a
jelikoz se i pfes tento fakt dokazal vypracovat v tak obfi spoleCnost, jakou je ted,
je na misté predpokladat, Zze obliba jejich vyrobkl ma s kvalitou dosti spole¢ného.
Kvalita oproti konkurenci navic byla jednim z hnacich motorl zakladateld,
zejména pak v pfipadé Steva Jobse, coZz se skrze jeho perfekcionismus
nepochybné projevilo na vyslednych vyrobcich. Na zakladé svého kazdorocniho
prizkumu vefejného minéni o kvalité produkti technologickych znacek americky
Casopis PCWorld oznacil v roce 2010 a 2011 Apple jako nejkvalitnéji vnimanou
znadku.®® % Vnimanou kvalitou se da také vysvétlit, pro¢ v dob& ekonomické
krize lidé utraceji vysoké Castky za vyrobky Applu, i kdyZ |ze za podstatné nizsi

cenu koupit vyrobek konkurenéni.®
3.4. Asociace spojené se znaCkou
Jak jiz bylo nékolikrat fe¢eno, jednim ze zasadnich problémU marketéra je

vytvofit v zakaznikové mysli urcité asociace, které se mu vybavi pfi vystaveni

znacCce. Logicky by tedy tyto asociace mély byt pozitivni a vyvolavajici dobry
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dojem. Na asociace se znaCkou ma nejvétsi vliv jeji image, o které je podrobnéji
pojednano vySe. Shriime tedy, Zze Apple plUsobi a je vniman jako moderni,
inovativni, designové originalni, cool a zejména jako individualisticka alternativa

proti neosobnim vyrobkim konkurentu.

4. Steve Jobs a jeho vliv na uspéch spole¢nosti Apple

V uvodu jsem nastinil hypotézu, Ze Steve Jobs byl zasadnim strijcem
uspéchu spolecnosti Apple. Tato mysSlenka je v obecném povédomi i v odbornych
kruzich silné zakotvena a je brana jako fakt. Mym cilem bude prozkoumat
dostupna fakta a zjistit, zda tomu tak je i ve skute€nosti. Jobslv vliv na urcité
aspekty znacky jsem pro vétSi navaznost nastinoval jiz v pfedchozich kapitolach,

zde se na jeho plusobeni v Applu podivam podrobnéji.

4.1. Od zalozeni Applu do roku 1985

Pravdépodobné nema smysl zpochybriovat fakt, Ze bez Jobse by Apple nikdy
nevznikl. Zatimco Wozniak prvni pocitaCe spoelCnosti vyrabél, Jobs byl tim, kdo
je prodaval. Jeho naplni prace bylo presvédCovat investory a predstavovat
vyrobky prodejcim. Kdyz se zmalé firmiCky postupné stavala stabilngjsi
spoleCnost, ktera zacala planovat vyvoj novych pocitacu Apple II, byl to pravé
Jobs, kdo byl pfesvéd&en o tom, Ze ,forma je stejné duleZita jako funkénost*,*® a
kdo prosadil profesionalné navrzenou plastovou pocitaovu skFifi, namisto v té
dobé typické kovové; stejné tak dal popud k nahrazeni puvodniho Wayneova
loga novym. Po velkém uspéchu Apple Il se zacala projevovat jedna z jeho
negativnich vlastnosti - na pocatku 80. let se stal soucasti tymu vyvijejiciho
Macintosh, a aby byla jeho prace vice vidét a dostalo se ji vice prostfedku, jako
¢len predstavenstva pomalu sméroval firemni prostfedky na vyvoj Macintoshe,

zatimco projekt Apple Il nechaval pomalu ,zemfit®, ackoli byl stale uspésny a jeho
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prodeje byly vysoké. To nasledné vedlo Wozniaka k odchodu ze spole€nosti. Pfi
vyrobé Apple lll se také zacCaly profilovat typické Jobsovy vilastnosti — potfeba
rozhodovat o kazdém detailu, Cinit vSechna dllezita rozhodnuti a ménit své
pozadavky ze dne na den. Pravé jemu je pfipisovano fiasko Apple lll, u néjz
z designovych duvodul prosadil nevhodné rozméry a absenci vétraku, diky cemuz
se tyto pocitaCe prehfivaly, a také neuspéch Lisy, jelikoz trval na mnoha vécech,
které se ukazaly jako chybné, napf. vyvoj vlastnich disketovych jednotek. Jobs
nikdy za neuspéch nevzal zodpovédnost, a kdyz se poté projekty Lisy a
Macintoshe slougily, vyrobu Lisy tpIné zrusil a z netspéchu obvinil &leny tymu.®’

Kdyz se v poloviné 80. let jako hlavni rivalové na poli pocitacu vyprofilovaly
spole¢nosti Apple a IBM, byl to Jobs, kdo celou budoucnost Applu vsadil na
Macintosh. Tato skuteCnost je zajimava proto, ze Jobs byl z poCatku zasadné
proti vzniku tohoto projektu. Jeho plvodni iniciator Jef Raskin Fekl: ,[Stevav]
obvykly postup byl takovy, Ze si vas a vas napad dobiral a pomlouval. O tyden
pozdéji pfisel a fekl: ,Mam super napad!” A to byl ten vas napad, kterému se
predtim vysmival.”®® U Macintoshe pak ustavil maly tym, ktery se mél vyvojem
zabyvat. Pravé prace malého tymu na kliCovych projektech se stala v budoucnu
pro Apple charakteristicka. Jobs do né&j postupné pretahoval nejvétSi mozky
z jinych oddéleni. Nadale trval na striktnim propojeni applovského hardwaru a
softwaru a rozhodoval v podstaté o kazdém aspektu jeho vyroby.* Prosadil
nékolik zasadnich novinek, mj. pouziti GUI a mysSi (které navzdory obecnému
minéni nevynalezl on, ale spoleCnost Xerox, u které se Jobs po navstévé jejich
laboratofi inspiroval), a to navzdory sporiim s faktickym vedoucim projektu Jefem

Raskinem, ktery nakonec rezignoval.’®® Macintosh se setkal s velkym kritickym
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uspéchem (ackoli finanéné se mu tolik nedafilo) a stal se produktem, jez mél
Apple od té doby az do souCasnosti definovat.

Zlom pro Jobse pfiSel vroce 1985, kdy vrcholily neshody mezi nim a
tehdejSim CEO Johnem Sculleym. V dobé, kdy mél Sculley odjet na sluzebni
cestu do Ciny, Jobs naplanoval prevzeti jeho funkci a sesazeni z postu, ovéem
Sculley byl v€as varovan a nakonec nikam neodjel. Jobs byl poté zbaven vSech

exekutivnich funkci, naCez uplné rezignoval a z Applu odeSel.

4.2. Apple po Jobsové odchodu

Ackoli Macintosh zpocatku zaznamenal velké prodeje, postupem Casu se diky
své nekompatibilité a vysSi cené stal pro Apple zklamanim. Spole€nost tedy tézZila
ze stale popularniho modelu Apple Il. Uspéch a rist spole¢nosti se zadal
zbrzdovat také kvdli projektim, které se bud nepodafilo vibec dotahnout do
konce, nebo které se setkaly se slabymi prodeji. Prvnim z takovych pfistroji byl
prenosny Macintosh Portable, ktery opét navzdory svym kvalitam potopilo nékolik
zasadnich nedostatku, zejména vysoka cena a hmotnost. Jesté vétSim fiaskem
skoncCil vyvoj a uvedeni Newtona, PDA pfistroje, na ktery nechal Sculley vynaloZzit
znacné prostfedky. Novy CEO Michael Spindler se snazil fuzovat s raznymi
technologickymi spole¢nostmi a také ucinil rozhodnuti, které Jobs kategoricky
odmital (coz je povazovano za davod, pro¢ Macintosh neovladl trh) - zacal
licensovat operacni systém Macintoshe ostatnim vyrobclim pocitacli. Spole¢nost
se v tu dobu ovSem jiz potacela v miliardovych ztratach, ze kterych ji do malého
zisku vytahl novy CEO, Gil Amelio. Byl to také on, kdo vyjednal akvizici Jobsovy
firmy The NeXT, ¢imz se Jobs dostal zpét do Applu a stal se Ameliovym
poradcem. Amelio, ackoli ve vedeni Applu puasobil jen kratce a vétSiné lidi je
uplné neznamy, pro spole¢nost ucinil dvé zasadni véci — vytahl ji z ohromnych
finan¢nich problém( (ackoli zisk byl pfesto zadny nebo mizivy) a pfivedl zpét
Jobse a produkt, ktery se pozdéji stal zakladem pro veledulezity Mac OS X

operacni system.
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4.3. Jobsuv navrat do ¢ela Applu

Ackoli Jobs zpoc€atku odmital, nakonec pfijal nabidku pfedstavenstva nahradit
Amelia ve funkci CEO spole¢nosti, nejdfiv pouze jako doCasny CEO, pozdéji
ovSem bylo jasné, Zze permanentni CEO, ktery by s Jobsem za zady fidil firmu,
neexistuje, a tak se z néj nakonec stal CEO permanentni. Pravé to je chvile, od
které se bude JobsUyv pfinos spole¢nosti Apple projevovat zasadnim zpUlsobem.

Amelio sice dokazal Apple vytahnout z propasti, ovSem nepodafilo se mu ji
prekroCit, coz se stalo pro Jobse ukolem Cislo jedna. Ten ucinil nékolik zasadnich
kroku, které upadaijici firmu postavily opét na nohy. Prvnim krokem byla obména
v podstaté celého vedeni spolenosti a uzavieni partnerstvi se svym odvékym
rivalem Microsoftem. Ackoli byl za to na prfedvadéci konferenci Jobs kritizovan,
tato dohoda predznamenavala skutecnost, jiz si Jobs v€as spravné uvédomil,
totiz Ze valky o pocitaCovou platformu, které Microsoft vyhral na plné Care, jsou

minulosti, 1%t

a Ze se musi opustit nazor, Ze ma-li byt Apple uspésny, Microsoft
musi ztracet a naopak.’®* Nedlouho po této konferenci vyletéla cena akcii Applu
smérem vzharu.'®® Zapodala tak éra spoluprace, diky niz se Applu podafilo
postavit na nohy, nebot’ licensovani nejrozsifenéjsSiho softwaru od Microsoftu na
pocitadich Applu znamenalo vétSi prodejnost Macintoshl a tim padem vétsi
zisky. DalSim dulezitym krokem, ktery Jobs uc€inil, bylo ukon&eni licensovani Mac
OS jinym vyrobcim, coz stalo spole¢nost nemalé penize. Jobs se tak opét vratil
ke své vizi jedine€nosti applovskych produktl, coz jen podpofila v tu dobu vznikla
kampan ,Think Different®, kterd pfedstavovala ohromny uspéch a dopomohla
Applu k prvnimu Cistému zisku za dlouhé obdobi.

Ihned po svém pfichodu se Jobs rozhodl zjednodusit znacné slozité
produktové portfolio, a tak ukonCoval projekty a produkty, o kterych nebyl

presvédCen. Naopak, opét vsadil na jeden jediny — iMac, pokraCovatele rady
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Macintosh. Pro vyvoj zvolil metodu, kterou zavadél jiz v 80. letech a ktera se stala
typickou pro dalSi dekadu, totiz maly tym talentovanych a zapalenych lidi,
pracujicich a soustfedujicich se na jeden projekt.'®® Tento tym byl pod neustalym
dohledem Jobse, ktery také rozhodoval o kazdém detailu. Kdyz se v médiich o
Jobsovi hovofi jako o Clovéku, ktery revolucionizoval trh s pocitaci a spotfebni
elektronikou, mysli se tim zejména skutecnost, Ze diky designu, ktery ma od dob
iMacu na svédomi Jonathan lve, se produkty Applu staly nejen zaleZitosti
funk&nosti, ale také stylu a mody. Udaje totiz ukazuiji, Ze necelych 30 % lidi, ktefi
si koupili iMac, nikdy pfedtim pocitac neméli, a Zze 12,5 % prfedtim vlastnilo

konkurenéni PC s Windows a procesorem Intel.*®

iMac zkratka svym designem
spotfebitele nadchl a stal se senzaci - pro Apple znamenal definitvni teCku za
obdobim upadku. Hodnota Applu se za dva roky Jobsovy pritomnosti
zosminasobila, téméfF vSechny produkty se setkavaly s uspéchem (z NeXTStepu
vychazejici Mac OS X a zejména odnoze iMacu — pfenosny iBook, Power Mac
G4, PowerBook G4 atd.) a cena akcii dosahla dosavadniho rekordu.'®

Z Jobsovy potieby ovladat kazdy aspekt svych vyrobka vznikl Apple Store,
dalsi z charakteristk Applu. Jobs byl totiz zasadné proti tomu, aby jeho milované
iMacy a ostatni produkty v obchodech lezely vedle konkuren&nich pfistroju, které
povaZzoval za podfadné.’®” Vysledné prodejny, jesté podpofené Jobsovymi
naroky na designové kvality, pfedstavuji vyznamny aspekt image Applu jako
néceho unikatniho.

NejvyznamnéjSim rozhodnutim, které na pocCatku 21. stoleti Jobs ucinil a které
zformovalo podobu Applu az do souc€asnosti (a prozatim neni divod domnivat
se, ze by se méla vnejbliz§i budoucnosti zménit), byl posun zaméreni

spole¢nosti od osobnich pocitacu k digitalnim technologiim. Jobs tak opét potvrdil
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svou schopnost predvidat trh a nasméroval tak Apple k budoucim triumfam.
PfiSel s konceptem, ve kterém bude osobni pocita¢ (jenz byl stfedem digitalni
revoluce po 25 let) jakymsi digitalnim centrem, ktery bude spojovat,
synchronizovat a spravovat mnozstvi riznych digitalnich zafizeni a digitalniho
obsahu.'® Timto centrem se méla stat stavajici modelova rodina Macintoshe.
Prioritou spoleCnosti se pak stal vyvoj softwaru pro praci s digitalnim obsahem.
Jobs tedy dava popud k vytvofeni programu pro praci s videem (Final Cut Pro,
iMovie), audiem (GarageBand), fotografiemi (iPhoto) a pro spravu
multimedialnich souborl (iTunes). V8echny tyto programy (a mnoho dalSich) jsou
vyuzivany nejen beznymi uzivateli pocitacl, ale také profesiondly. Trefou do
c¢erného bylo zejména vytvoreni iTunes. Jobs byl totiz veliky hudebni fanousek a
jako takovy si uvédomil, ze se v poslechu a prodeji hudby chysta velka zména.
Na prelomu tisicileti se totiz klasicky hudebni primysl zaCal potykat s dnes
obecné znamym problémem, totiZz piratskym Sifenim hudebniho obsahu, a to
zejména pres internetové servery, napt. nechvalné prosluly Napster.'®® Dnes je
jesté jasnéjsi, ze fyzicka média (CD a DVD) ustupuji a na jejich misto nastupuje
pravé digitalni Sifeni. Prikopnikem tohoto sméru byl pravé Jobs, ktery (Casto

osobn&*'?)

presvédCil velké nahravaci spolecnosti, aby hudebni dila poskytly pro
iTunes - to pak diky propojeni s nové nastupujicim iPodem generovalo zisky,
které by se jinak rozplynuly diky piratskému stahovani z uloznych serveri. Nutno
podotknout, Ze Apple nebyl zdaleka prvni v pokusech o prodeji hudby pres
internet v digitalnim formatu, ale jako s mnoha jinymi produkty se mu podafilo
prijit s konceptem, ktery skutecné fungoval - a dokazal ho naleZité prodat.
Vedouci pozici vtomto sméru Applu zajistilo uplné propojeni téchto funkci a
programu pouze v ramci produktl Apple, ¢imz se v oblasti osobnich pocitaci

kdysi omezil na malou €ast trhu, ovSem na poli digitalniho propojeni riznych
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funkci a sluzeb to zafungovalo bezchybné. Navic perfekcionista Jobs vzdy
prosazoval co nejvétsSi jednoduchost, kterou proslul pravé iPod — synchronizaci,
stahovani z iTunes a vSechno ostatni totiZz zprostfedkovaval pocitac, ze kterého
se do iPodu (a potazmo iPhonu) vSe jen zkopirovalo, takze nebylo tfeba kapesni
prehraval vybavovat zbyteCnymi funkcemi a tlaCitky. Jeho zasadnim
pozadavkem pii vyvoji téchto produktd bylo vée zjednodusit ,az na kost“.'** Tak
tedy Jobs ovlivnil hudebni pramysl a tim padem také samotny zpulsob, jakym lidé
hudbu poslouchaji. OvSem fanaticti zastanci Applu a Jobse si neuvédomuiji, ze
tato digitalni revoluce byla v plném proudu a bylo jen otazkou Casu, kdy néjaka
spolecnost tento trh ovladne.

V roce 2005, tedy v dobé, kdy prodej iPodu predstavoval pro Apple plnych
45% celkového zisku, zacal Jobs prfemySlet, kam se vydat dale. Spravné
predvidal, Ze vyrobci mobilnich telefond zacnou do své pfistroje vybavovat
hudebnim pfehravacem, coz by mohlo iPod vytlacit z trhu. Osobné tedy vytvofil
strategii na vyrobu mobilniho telefonu.**? Po netsp&snych pokusech o spolupraci
s Motorolou se rozhodl, Ze Apple vyrobi zcela vlastni pfistroj. Protoze byl
odpurcem telefonu s klavesnici i dotykovych telefonu s hrotem, rozhodl, Ze novy
pfistroj bude mit dotykovou obrazovkou, ktera zvladne tzv. multi-touch
(schopnost zpracovat nékolik vjemua najednou). Tak tedy vznikl iPhone. Ten sice
nebyl revoluéni ve smyslu funkcnosti, ale opét se diky Jobsovym tvrdym narokdm
na design a jednoduchost stal nejoblibenéjSim produktem ve svém odvétvi.
Potfeti se mu pak podafilo trh redefinovat s iPadem, ktery vychazel ze stejnych

technologii jako iPhone a ktery se stal nejprodavanéjsim tabletem na trhu.
4.4. Jobsova organizace spole¢nosti
V predchozich podkapitolach jsem nastinil, jaky vliv mél Steve Jobs na vyvoj

jednotlivych produktd a smérovani spole¢nosti. Pro hlubSi pochopeni jeho vlivu
na uspéch Applu je ovSem tfeba jesté nastinit, jakym zplisobem Jobs spole¢nost
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vedl a organizoval praci, coz je jeden z hlavnich divodu, pro¢ se jeho osoba
s celou spoleCnosti Casto zamériuje a synonymizuje.

Zcela zasadnim aspektem vrcholného vedeni Applu je skuteCnost, ze kazdy,
kdo ma byt sebemenSi rozhodovaci pravomoc, je tésné vazan a pfimo
odpovédny CEO spolecnosti (dnes tedy Timu Cookovi) — Jobs tedy vytvoril
systém, kdy CEO dohlizi na kazdi¢ky detail a &ini kazdé rozhodnuti.*** Toho
dosahoval zejména pravidelnymi schizkami s vedoucimi projektl, se kterymi
diskutoval postup, schvaloval nebo zavrhoval napady a feSil detaily kazdého
produktu. Uz v 80. letech projevil také jednu vlastnost, kterou jeho kolegové
nazvali ,oblast zkreslené reality“, totiz Zze je schopen svym vystupovanim
presvedcCit své okoli, Ze i nerealistické véci jsou schopni zvladnout. Své nadseni
tak dokazal predat ostatnim lidem, ¢imz svij tym dokazal inspirovat k velkym
vykontim i s omezenymi zdroji.'** Zaved| také zvyk kazdoro&né poradat tridenni

Vigwiv s

zaméstnancl, které Jobs osobné vybiral a diskutoval s nimi budoucnost a

sméFovani spolegnosti.**

4.5. Vnimani osoby Steva Jobse

At jiz ma kdokoli o Stevu Jobsovi a jeho skuteCném vyznamu jakékoli
pochyby, podstatné je, ze takto pozitivné vytvorfeny medialni obraz perfektné
zafungoval. Pfitom neni dulezité, zda bylo jeho plsobeni ve skuteCnosti tak
revoluéni, jak tento medialni obraz tvrdi, ostatné v pfedchozich podkapitolach
jsem uved! i nékolik jeho chybnych, nékdy skoro az likvidacnich chyb. Podstatné
je, Zze diky postavé charismatického a novatorského leadera, ke kterému je

snadné vzhlizet a obdivovat ho, se Applu podafilo dosahnout obrovského
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vigwvieiv s

marketingovych tahu této spolecnosti, ktery Ize povazovat za jesté Uuspé€snéjsi,
uvédomime-li si, ze se z Jobse podafilo vytvofit ikonu i pfesto, Ze mél velkou
spoustu verejné znamych negativnich vlastnosti. A nejen to - dokonce se z nich
podafilo uginit jeho silné stranky. Re¢ je zejména o jeho znamém netaktnim
chovani, agresivnim napadani konkurence, udajné schopnosti nékoho propustit
béhem jizdy vytahem, netrpélivosti, zasti, obelhavani pratel (prvni honoraf, ktery
Jobs s Wozniakem dostali za naprogramovani hry pro Atari, €inil celkem 5 000
dolaru, Jobs ale Wozniakovi namluvil, Ze to bylo pouze 700 dolarli, nacez mu
z této &astky dal polovinu a zbytek si nechal®), pfivlastfiovani si cizich napadd,

nezajem o svou nemanzelskou dceru!’

atd. VSechny tyto aspekty jeho osobnosti
jenom posilily jeho medialni obraz, protoze se jim ho podafilo etablovat do role,
kterou bych charakterizoval jako ,podivinsky geénius, ktery uspél pravé diky tomu,
Zze je svUj, a to kvelkym osobnostem patfi“. Oproti Billu Gatesovi a jinym
miliardafim napf. nikdy nebyl velkym pfispévatelem na charitu a odmitl i plan
odkazat vétsinu svého majetku na dobroginné tcely.**® To je velmi zajimavé také
z duvodu, Ze pfi konfrontovani Gatese s Jobsem je Gates Casto vykreslovan
v negativnim svétle jako Clovék, ktery uzurpoval trh a nezastavil se pred ni¢im,
zatimco Jobs jako inovator a €lovék s velkymi hodnotami. Kdyz Jobs v fijnu 2011
zemfel, Clanky o jeho smrti pfekypovaly emocemi, jako kdyby vSem zemfel nékdo
blizky.'*® Z Jobse se zkratka podafilo vytvofit postavu, kterou velka spousta lidi
obdivovala a vzhlizela k ni, a ktera dokazala prodavat — pravé to je nejvétsi

pfinos Steva Jobse pro spole¢nost Apple.
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Tento medialni obraz génia a ,spasitele”, ktery je Casto az fanaticky pfijiman,
ma i své kritiky.'?° *** Také zdaleka ne v&ichni pfivitali rozmach digitalniho $iteni
hudby a odklon od fyzickych nosi€l — ozyvaji se totiz nazory, Zze nastupujici
JPodova kultura“® znacné degraduje poslechovy prozitek a kvalita hudebni
reprodukce i poslechu samotného se diky nevhodnym formatim znacné
snizila."®* V ramci této prace ovdem neni nutné (a ani mozné) analyzovat vliv
Steva Jobse na Zivoty lidi, ale na uspéch spolecnosti Apple - vtomto ohledu o

ném neni tfreba pochybovat.

5. Marketingové strategie spole¢nosti Apple

Snaha najit ,tu pravou® definici marketingu se mulze ukazat jako zaludny
problém. Podle Kotlera existuje mnoho definic, jez se od sebe mohou
diametralné odlisovat.’?® Sam déli pristupy k definici marketingu na dva typy, a to
socialni a manazersky. Zatimco socialni pfistup k marketingu poukazuje na
socialni roli ve spoleCnosti a je definovana jako ,socialni proces, pfi kterém
jednotlivci a skupiny ziskavaiji to, co si pfeji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby,

“124 manazersky

nabidky a smény hodnotnych produktid a sluzeb s ostatnimi,
pristup k marketingu je chapan hlavné jako schopnost a uméni prodavat. Kotler ji
tedy definuje jako ,proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile
jednotliveti a organizaci“.'®® V zasadé tedy jde o fadu aktivit, zahrnujici jak

vytvareni vyrobkl a sluzeb, tak jejich podporu a zpfistupnéni potencialnim
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zakaznikiim. Cilem marketingu je pak vytvoreni konkurenéni vyhody. Jiz z téchto
dvou definic je jasné, Zze marketing je slozity proces, pfi jehoZz tvorbé jsou kliCoveé
tfi problémy*?® — cilovy trh, trzni pozice a vzajemné usporadani &tyf dalézitych
prvkl, které spolu navzajem souvisi a které souhrné nazyvame marketingovym

mixem.

5.1. Cile

Jednim ze zasadnich ukoll marketéru je vytycit si cile, kterych chce firma
dosahnout. Jelikoz Apple existuje jiz pfes tficet let, jeho cile se pochopitelné
s nastupem a odchodem raznych trendl meénily. Prvnim cilem bylo zvednout
trzby na 500 miliénu dolarti béhem deseti let.*?” Jakkoli se tento cil zda z pohledu
malé firmicky, jakou Apple v roce 1976 byl, znacné velikaSskym, spole€nost to
dokazala v poloviéni dobé&, a to v roce 1981. Apple je ovSem znacné micenlivy a
tajnustkarsky, co se tyCe obchodnich cilll, i kdyz obecné je odhadnout neni dle
meho tézké — Apple chce svymi produkty zmeénit vnimani trhu s konkrétnimi
produkty, at uz jde o telefony, tablety nebo, zejména v minulosti, osobni pocitace,
a jesté jasnéji feceno, chce témto trhim dominovat, a to zejména proto, Ze je
presvédéen o své technologické a designové nadfazenosti. Co se tyCe
vSeobecnych cilu spolecnosti, z velké &asti vychazeji z pfistupu Stevea Jobse.
Ten Sel vzdy za vizi, ze technologické produkty nemaji byt jen hrackami, maiji byt
Jkusem uméni“.**®® To jen potvrzuje hlavni designér Applu Jonathan Ive, ktery

fekl, Zze ,cilem Applu neni vydélavat penize, ale vyrabét opravdu hezké a opravdu
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dobré produkty“.*?® Jobsovym cilem bylo také vytvaret snadno ovladatelné

technologie pro kazdého.**

5.2. Cilova skupina

Cilovou skupinou rozumime osoby, které se snazi spoleCnost svymi vyrobky
oslovit. Jelikoz Apple vyrabi produkty v mnoha odvétvich vypocetni techniky a
komunikac¢nich prostifedku, jeho cilové skupiny pokryvaji prakticky celé spektrum
spotfebitelt. Od kapesnich hudebnich pfehravacl iPod Shuffle pro ranni jogging
spiSe mladych lidi, pfes notebook MacBook Air zejména pro studenty, iPhone,
pokryvajici oblast telefonovani, kterou vyuzZivaji vSechny vékové a profesni
skupiny, az po iMac a iTV pro celé domacnost a Mac Pro Server, urené pro

firemni prostifedi. Obecné se ovSem da tvrdit, Ze diky své image Apple cili na

vigwviiv s

5.3. Positioning

Keller definuje positioning jako ,optimalni umisténi znacky a jejich konkurentl
v myslich spotfebiteltl, aby se maximalizoval potencialni pfinos pro firmu“.3*
V praxi je tedy positioning jakymsi umisténim znacky na urcité misto trhu a
vymezeni se oproti konkurentim. Uspé&$ny positioning je tedy schopen vytvofrit
v myslich zakazniku predstavu o tom, jak se konkrétni znacka odliSuje od téch
konkurencnich.

Apple byl znacné uspésny v odliSovani se od svych konkurentu, a to v mnoha

aspektech. Jelikoz z Applu vzdy vyzafovalo prfesvédCeni o svych produktech,
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dafilo se mu to uspésné prenaset i na své potencialni zakazniky. Apple zkratka
tvrdi: NaSe vyrobky jsou lepSi a hezCi nez ostatni a diky nim budete cool. Tak
vzniklo zaryté applovské vymezovani se vO&i svym konkurentim zejména
v oblasti kvality a designu. Jak tvrdi Keller, znacka ma potencial stat se silnou,
pokud tuto odli$nost zakaznik povaZzuje za zadouci,*** coz se Applu bezpochyby

podafilo. Diky tomu je také schopen udrZovat pomérné vysoké ceny.

5.4. Marketingovy mix

KliCovym prvkem marketingové strategie je pfiprava marketingovych aktivit na
podporu znacky. Ty jsou urCeny C¢tyfmi nastroji, jeZz souhrné nazyvame
marketingovym mixem. Kotler ho definuje jako ,soubor marketingovych nastroju,
které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu“.**®
Vychazi pfitom z McCarthyho schématu ¢tyf P: produktu (product), ceny (price),

distribuce (place) a propagace (promotion).

5.4.1. Produkt

vigwviv s

nebot znaCku v oCich zakaznika reprezentuje pravé vyrobek a asociace, které
vyvolava. Prave produkt urCuje zkuSenost spotfebitele se znackou a jeho
pfipadnou vérnost znacce. Podle Kotlera je charakterizovan nékolika aspekty,
napr. jakosti, designem, vlastnostmi, balenim, zarukami atd.***

Produktové portfolio Applu proslo dlouhym a rozmanitym vyvojem. Samotna
existence této spolecnosti byla zpo€atku zalozena na produkci stolnich pocitacu,
napf. Apple I, Apple Il a zejména Macintosh. To bylo jisté dano moznostmi své
doby, kdy se pocitate a potazmo pocitatova technologie jako takova teprve

transformovala z velkych a téZkopadnych pfistroju v pomérné malé a skladné
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skfinky, jaké zname dnes, takZe uvazovat o pfenosnych noteboocich nebo
pfehravacich hudebnich souborl nebylo jeSté na pofadu dne. To se stalo
realnym az ke konci 80. let, kdy Apple pfedstavil svlj prvni pfenosny pocitac
Macintosh Portable. V 90. letech také jako jedna z prvnich spole€nosti vyviji rany
PDA (neboli personal digital assistant, kapesni digitalni zapisnik), jehoz vyvoj byl
ovSem znacCné problematicky a vedl nakonec k neuspéchu. Milnikem v historii
Apple byl pocatek 21. stoleti, kdy se hlavni tézisté jeho zajmua presunulo ze
stolnich pocitact (které jsou ovSem pro Apple stale dulezité) k pfenosnym
zafizenim — k notebookim MacBook a zejména mobilnimu telefonu iPhone,
hudebnimu pfehravaci iPod a tabletu iPad. Konkrétné iPhone pro Apple
predstavoval za posledni &tvrtleti 2011 pinych 53% celkového zisku.'®* Ve
stejném kvartalu navic trzby Applu jenom z iPhonu o necelé &tyfi milardy dolart
prevysily celkové zisky svého kdysi nejvétsiho rivala, Microsoftu.**® Oproti tomu
trzby iPodu, produktu, ktery na zacatku tisicileti postavil Apple na nohy, postupné
klesaji.’*" PFiginou je pravdépodobné skutecnost, Ze nejvys$si a nejdrazsi fada
iPodu, iPod Touch, nenabizi vlbec nic, co by neumél iPhone, ovSem
samoziejmé nema funkce mobilniho telefonu; je to tedy o telefonni funkce
oklestény iPhone. Novodobym fenoménem se stal také iPad. Apple sice nebyl
prvnim vyrobcem tabletl, ovdem az s uvedenim iPadu vroce 2010 se trh
s tablety stal skute¢né viditelnym a podstatnym odvétvim na poli technologickych
spole¢nosti. Co se tyCe podilu na trhu, iPad a jeho nynégjSi tfeti generace je

zdaleka nejprodavanéjSim tabletem - v roce 2011 pfedstavoval iPad celych 73%
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celého trhu s tablety.*®® Apple ovéem nevyrabi jen hardware, ale také software a
sluzby. Pristroje Applu jsou vzdy vybaveny vlastnim softwarem, vcetné
operacniho systému, v pfipadé stolnich pocitacu a notebooku se jedna o Mac OS
X a vpfipadé iPodu, iPhonu a iPadu o iOS. NejvyznamnéjSi sluzbou je
bezesporu iTunes Store, internetovy obchod s medialnim obsahem, zejména
hudbou, filmy a elektronickymi knihami. Ten se stal vroce 2008 nejvétSim
poskytovatelem hudby ve Spojenych statech.™*® Dalsi ostfe sledovanou sluzbou
je iCloud, jez umoznuje ukladat data na vzdaleném uloZisti a poté je automaticky
bezdratové synchronizovat s ostatnimi zafizenimi Apple. Prakticky je tedy mozné
napf. néco vyfotografovat iPhonem a ihned si pak tuto fotografii prohlédnout na
iPadu nebo jinych zafizenich s opera¢nim systémem od Applu. iCloud odrazi
tendenci trhu posunovat se smérem Kk vétSi nezavislosti na mistné ulozenych
datech a stale vétsi pristupnosti dat a informaci kdekoli a odkukoli. S ¢im dal tim
vétSi miniaturizaci a prenositelnosti kapesnich zafizeni ve spojeni s masivnim
rozSifenim bezdratového pfipojeni k siti je nutno predpokladat, Zze cloudové

VS8echny vySe zminéné produkty v podstaté predstavovaly urcitou revoluci, at
uz byla zpisobena designem, vykonem, inovacemi na softwarové urovni, nebo at

uz $lo ,jen“ o pfichod ve spravny okamzik.

5.4.2. Cena

Cena je definovana jako ,Castka, kterou museji zakaznici za produkt
zaplatit][...]a méla by byt tmérna spotiebitelské hodnoté nabizeného produktu®.**°
Je nasnadé, ze urCovani ceny je velmi podstatnym aspektem kazdé firemni

strategie. Apple stale a znovu dokazuje, Ze vySSi cena nutné nevede k odchodu

138 CHAFFIN, Bryan. Macobserver.com [online]. 22.9.2011 [cit. 2012-6-21]. Gartner Projects Apple to Rule

Tablet Market Through 2015. Dostupné z WWW: <
http://www.macobserver.com/tmo/article/gartner_projects_apple_to_rule_tablet_market_through_2015/>.
139 Apple.com [online]. 3.4.2008 [cit. 2012-6-21]. iTunes Store Top Music Retailer in the US. Dostupné z WWW:
<http://www.apple.com/pr/library/2008/04/03iTunes-Store-Top-Music-Retailer-in-the-US.html>.

140 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozS.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 102

49



zakaznika ke konkurenci, ale Zze ve spojeni s zadanou budovanou image lze
vysokou cenu nejen udrzet, ale také obhajit. Je totiz diskutabilni po technické
strance (a neni to ani v zajmu této prace nutné) prohlasovat, ze produkty Applu
jsou lepSi a dokonalejsi nez ty konkurencni. Dulezita je skute€nost, Ze si to ta
velika spousta vérnych zakaznik( Applu mysli a je ochotna za to zaplatit. Ceny
produktd Applu byly jiz od pocatki znaéné vysokeé, coz v mnoha pfipadech vedlo
k problémdm s prodejnosti, napf. cena pocitaCe Lisa (jez byl jinak oznaCovan
jako velmi zdafily a revoluéni pfistroj) byla stanovena na 9 995 dolart,*** coz byla
Castka, ktera nemohla konkurovat rychle se rozvijejicimu a podstatné levnéjSimu
PC od IBM, jehoz cena se zaCatkem 80. let pohybovala mezi 1 500 az 3 000
dolary.* Dodnes Apple své vyrobky prodava za vy$si ceny, ovéem takovéto
obrovské rozdily uz jsou minulosti. Porovnavani cen jednotlivych produktl je
znacné problematické, nebot pfi ném Ize jen tézko vyjadfit individualni preference
a potfebu urgitych funkci, presto Ize vy$si ceny obecné vypozorovat. V Ceské
republice Ize koupit nejdrazsi verzi iPhonu za 22 490,- s DPH, zatimco jeho
nejvétsi konkurent (ovSem uvedeny na trh teprve pfed nékolika dny) Samsung
Galaxy S Il stoji 15 490,- s DPH, Nokia Lumia 800 stoji 10 199,- s DPH a HTC
One X stoji 14 699,- s DPH.*** Markantni rozdil je pak vidét u notebookl —
namatkou, MacBook Air 13" |ze pofidit za 30 490,- s DPH, pficemz ve stejné
cenové relaci nebo jesté mhoem levnéji Ize lehce vybrat konkurenéni pfistroj s o
dva palce vétSim displejem a mnohem vyspélejSi grafickou kartou (jmenovité
napf. ASUS G53JW-SX080V za 26 311,- s DPH, HP Pavilion dv6-6b85ec za
20 399,- s DPH atd.). Nejlevné&jSi nabizeny notebook (nebo spiSe netbook, jelikoz
ma 11%) od spoleCnosti Apple je kmani za 23 490,- s DPH, coz je trochu
zarazejici pfi skuteCnosti, ze netbooky jsou obecné cileny zejména na studenty —
domnivam se, Ze pro bézného studenta je necelych 24 tisic velka suma penéz,

zejména pfi velkém vybéru konkuren&nich produktl v mnohem nizSi cenové
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relaci.** PFesto je prodejnost MacBook(l a stolnich poéitaéti Applu pomérné
vysoka, jejich podil na trhu operacnich systému je za druhé Ctvrtleti 2011 v USA
odhadovan na 10.7%'* a celosvétové na 6.76%.'*® Tato &isla se mohou zdat
nizka, ovsem je tfeba si uvédomit, Ze dominujici operacni systém Windows od
Microsoftu je licencovan vétsiné vyrobcl pocitacu, zatimco Mac OS je vazan na
pocitate Applu. Pravé na této skuteCnosti je vidét sila Applu pfilakat zakazniky i
na vys8i ceny — lidé jeho vyrobky cht&ji, at' uz kvali designu nebo ztotoZnéni se

se znackou - a to i za pomérné vysokou cenu.

5.4.3. Distribuce

Distribuce predstavuje zpUlsob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. VySe
jsem popsal, ze hlavnim zpisobem prodeje, na kterém si Apple zaklada, je skrze
oficialni prodejny Apple Store, které maji spole¢né urcité technické a designové
specifikace. Dlvodem vzniku takovych prodejen byla snaha o ,proménu nudnych
prodejen elektra v elegantni hraci koutky pfeplnéné hraékami*,**’ coz se povedlo
opét diky elegantnimu designu. Tyto obchody prodavaji mnohé z produktd Applu
a také poskytuji zakaznicky servis, ktery ma podobu tzv. Genius Bar. Genius Bar
je oddéleni, vypadajici jako bar, kde vySkoleni zaméstnanci Applu posyktuji
servis a rady. Neékteré prodejny Apple Store také obsahuji prednaskovou
mistnost ur€enou pro prezentace a pracovni seminare. Nutno podotknout, Ze pro
vybudovani Apple Store vyZaduje Apple pfisna kritéria, mezi nimiz je zejména

podminka silného trhu, vysoké koncentrace lidi na planovaném misté, dale je

% s notebookem Applu zakaznik sice dostane kvalitni vybaveni, nedostatkem ovSem je maly nebo Zadny vybér

konfiguraci. Napf. ne kazdy student potfebuje high-endové vybaveny pfistroj.
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vyzadovan design, ktery nelze ménit atd. Z toho divodu se tyto prodejny zdaleka
nevyskytuji vSude, v mensich zemich (jako napf. v CR), které jsou Applem
povazovany za malé a nedulezité trhy, se neobjevuji typické Apple Store, kterych
v souCasné dobé existuje po svété 363, ale licencni prodejny, jejichz jednotlivé
typy se liSi stupfiovanymi naroky na provoz, vysSi obratu a kvalifikovanosti
pracovnikl (Apple Premium Reseller, Apple Authorized Reseller, Apple
Authorized Retailer). V dnesni dobé je samoziejmosti, ze produkty Applu lze
objednat i pfimo na jeho webovych strankach.

Co se tyCe nakupovani medialniho obsahu z iTunes Store, to probiha
vyhradné pres internet skrze program iTunes, ktery je zdarma k dostani na

webovych strankach Applu, a to i pro operaéni systém Windows.

5.4.4. Propagace

Poslednim aspektem marketingového mixu je propagace, ktera ,zahrnuje
nejriznéjsi Cinnosti, které firma realizuje, aby zakazniky na cilovém trhu
seznamila se svymi produkty“.**® Mezi tyto ginnosti pak Kotler zafazuje reklamu,
podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing.’*® Cilem
propagace je nejen pfesvédcit potencialni zakazniky k nakupu produktu, ale také
budovat image produktu a znacky, a také navazovat vztahy se svymi stavajicimi i
potencialnimi zakazniky.

Obecné znamym a slavnym se stal zvyk Stevea Jobse na konferencich
osobné uvadét nové produkty Applu. S témito prezentacemi Jobs zacal uz v 80.
letech, kdy mél ve zvyku ve svém pfipraveném projevu vytvaret urcita schémata,
zejména etablovani Applu do role jakéhosi bojovnika proti néjakému
antagonistovi (=konkurenénimu vyrobci), coz byla v mnoha pfipadech spole¢nost
IBM nebo Microsoft. Prezentace produktud, které Apple zacal vyrabét po navratu
Stevea Jobse 1997, probihaly vzdy se stejnym scénafem - Jobs nejdfiv ukazal a
vysvétlil, jak je dosavadni trh s urCitym produktem nevyspély a vyrobky na ném

slozité/oSklivé/k ni¢emu, a poté zacal s pomoci prezentace promitané za jeho

148 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozS.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6. s. 32
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zady popisovat, &im se produkt Applu li§i a v &em je revoluéni.®®® Navzdory
dojmim o spontannosti byla vSechna tato vystoupeni peclivé vymyslena a
nacviCovana. Jobs v nich vzdy dokazal své pfivrzence zaujmout a emocionalné
se jich dotknout, ¢ehoz dosahl diky svému nepopiratelnému charismatu a
nadSeni pro produkt, které zné&j vzdy CciSelo; jakkoli pak muzeme o oné
revoluénosti a dojeti polemizovat, o obrovském uspéchu takto uvedenych
produktl polemizovat nelze. Jobs se také diky témto prezentacim, kde vzdy
vystupoval ve stejném oblecCeni, Cerném rolaku a dzinach, stal ikonou, vnimanou
jako nékdo, kdo na stagnuijici technologicky trh pfinasi osveézujici a revolucni
produkt. Po Jobsové smrti se prezentaci ujal sou€asny CEO spole€nosti Tim
Cook.

Zajimavym propagacnim prostiedkem Applu je takzvany Cult of Mac. To je
skupina vznikla v 80. letech, ktera méla za ukol presvédCovat vyvojafe software
k psani programl pro tehdy s vétSinou programi na trhu nekompatibilnim
Macintoshem. Postupné se tato skupina zaméfila na propagovani produktl
Applu, Casto vyuzivajic praktik tzv. evangelism marketingu, coz je takova
propagace, kdy se do produktu zapaleni uZivatelé snazi osobné presvédcit
ostatni k jeho koupi. Jednotlivedm z fad Cult of Mac se proto nékdy fika The
Apple evangelists nebo Apple fanboys. Reputace této skupina provazi fada
kontroverzi, jmenovité v unoru 2012 se na americkém serveru zdnet.com obijevil
¢lanek o nepratelském chovani nékolika téchto fanboyl vuc€i bloggerce
v navaznosti na &lanek o vystavé Macworld 2012.%*

Specifické jsou pro Apple i reklamni kampané. Tou nejznamnéjsi, kterou
americké Casopisy New York Times a TV Guide oznacily za nejlepsi reklamu

véech dob,*? je bezesporu reklama z roku 1984, nazvana jednoduse 1984. Tento

10 v&tsina z téchto prezentaci je k zhlédnuti na serveru youtube.com.

B Zdnet.com [online]. 6.2.2012 [cit. 2012-6-21]. The Apple fanboy problem. Dostupné z WWW: <
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minutovy spot zobrazuje jakousi dystopickou budoucnost, charakteristickou svou
Sedi a jednotvarnosti, kde odosobnéni lidé naslouchaji mySlenkam a pfikazim
diktatorské persony z teleobrazovek ve stylu Velkého bratra. Do tohoto prostfedi
vbiha atletka s velkym kladivem v ruce, kontrastné obleCena do barevného
obleCeni s kubistickym ztvarnénim Macintoshe na tricku, a pronasledovana
prislusniky policie. Ve chvili, kdy na velké obrazovce onen ,Velky bratr
dokonCuje svou ideologickou fec€, atletka kladivem za udivu pfihlizejicich lidi
obrazovku rozbiji. Nasleduje slavny slogan: ,On January 24th, Apple Computer
will introduce Macintosh. And you'll see why 1984 won't be like "1984°." Tento
spot, rezirovany slavnym rezisérem Ridley Scottem, se zapsal do dé&jin reklamy
diky nékolika skuteCnostem. V prvé fadé svym pusobivym vizudlnim pojetim,
zfejmou analogii mezi onim ,Velkym bratrem“ a spole¢nosti IBM, ktera tehdy
dominovala trhu (ne nahodou byla dystopicka budoucnost ladéna do odstinu
modré, stejné jako logo IBM, které se také prezdivalo Big Blue), a v neposledni
fadé také Casu a mistu, kde byla reklama uvedena — béhem nejsledovanéjSiho
televizniho programu v USA, totiz béhem findle Super Bowlu, soutéze
v americkém fotbalu. Tato reklama skutecné& vzbudila pozornost a kontroverzi,
coz je nejlepsi reklamni prostfedek, jaky si jen Ize prat. Jesté vétSi zvédavost a
udiv vyvolal fakt, Ze se v celém spotu samotny pfistroj ani jednou neobjevil a Zze
reklama byla v takovémto méfitku vysilana pouze jednou; i tak ji podle odhad
vidélo skoro 50% v8ech Americkych domacnosti.*>® *** Dal$i slavnou reklamni
kampani, uvedenou po navratu Jobse do Cela firmy v roce 1997, byla kampan
,1hink different”. TiSténa verze vzdy sestavala z fotografie nékteré slavné
osobnosti (napfiklad Alberta Einsteina, Boba Dylana, Martina Luthera Kinga Jr.,
Thomase Alva Edisona a mnoha dalSich) s jednoduchym sloganem ,Think
different”. Televizni reklamy obsahovaly zabéry téchto slavnych osobnosti se
¢tenym komentarem, ktery zdUrazrioval jejich odliSnost, rebelstvi a jejich odvahu
udélat néco, co nikdo prfed nimi dosud neudélal. Toto schéma opét odpovida

applovskému etablovani se do role alternativni, originalni a individualistické
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znacky; zaroven tak pfedznamenaval svou znovu budovanou pozici jedné

z nejvyznamngjsich technologickych firem na trhu.

6. Analyza konkurenéniho prostredi spoleénosti Apple

Spole¢nost Apple se rozrostla z malé firmicky kdesi v zapadlé uliCce
v Kalifornii v jednoho z nejvétSich technologickych gigantl na svété. Je ziejmé,
Ze ve svété pohanéném informacemi a informaénimi technologiemi nemuize byt
nouze o konkurenty; existuje tedy mnoho spole€nosti, které byly schopné tento
neuvéfitelné rychly primysl vytvaret, inovovat a vydélavat na ném. A jelikoz se
Apple zdaleka nezaméfuje pouze na jeden vyrobek, takovych konkurentl je
nutné velka fada. Zaméfim se tedy pouze na ty nejvétsSi, a to v jednotlivych

odvétvich, v nichz ma Apple vyznamné postaveni.

6.1. Osobni pocitace a notebooky

Prvnich dvacet let existence se spoleCnhost Apple s menSimi vyjimkami
zamérfovala vyhradné na oblast stolnich a pfenosnych pocitacu. Sam Apple
vstoupil na jiz ustaveny trh jako maly hrac, s uvedenim Apple Il se v8ak stal
dulezitou soucasti pocitatového trhu. V téchto pocatcich byly jeho nejvétSimi
konkurenty spole¢nosti ATARI, Commodore a zejména IBM se svou koncepci
PC. IBM ovladl trh zejména diky nizSi cené, které nemohl Apple konkurovat, a
také faktu, Zze PC, pracujici s operaénim systémem MS-DOS spoleCnosti
Microsoft, bylo kompatibilni s vétSinou pragramu na trhu, zatimco novinka Applu,
Lisa, vyzadovala vlastni software. Steve Jobs vzdy oznacoval IBM PC za
podifadnou technologii a prohlasil, Ze pokud tento konkuren¢ni boj IBM vyhraje,
na pristich 20 let nastane pro pogitadovou technologii temna doba.™®® Zagatkem
90. let uz bylo vedeni Applu jasné, Ze ztraci své postaveni na trhu, a tak s IBM
uzavielo dohodu o spolupraci, ktera ovSem skoncila fiaskem nékolika spole¢nych
projektu a v poloviné 90. let byla spoluprace ukon&ena. Apple se poté octl na
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pokraji krachu, ze kterého ho vyvedl az navrativii se Steve Jobs. Ackoli
spole¢nost IBM dnes jiz PC nevyrabi, ji vytvofeny PC s architekturou x86 Cipu se
stal standardem, ktery je dominantni dodnes. IBM pak byla nahrazena mnoha
spole¢nostmi, které se vyrobou PC zabyvaiji. Nejvétsimi vyrobci PC a notebookl
na trh jsou v soucasné dobé Dell, HP, Lenovo (byvala divize IBM), Acer a
Asus.™® Apple neni v celosvétovém méfitku tak Uspésny jako dfive a jeho trzni
podil na prodeji pocitaCl a notebookl nemuze vySe zminénym spoleCnostem
v soucasnosti konkurovat, ovéem silnou pozici drzi ve Spojenych statech.'®’
Nutno jesté podotknout, Ze az do roku 2006 byl Apple jednim z mala vyrobcl
osobnich pocitacu, ktery x86 architekturu nepouzival (misto toho pouzival vlastni

PowerPC), ovéem pravé v roce 2006 presel na x86 procesory spolegnosti Intel.**

6.2. Software

Co se tyCe softwaru, na prvnim misté je bezesporu otazka operacniho
systému. Co se tyCe trhu osobnich pocitacl a notebooku, v sou¢asné dobé je na
trhu nékolik malo operacnich systémdu, pficemz zadny nemlze ani zdaleka
soupefit s dominantnim systémem Windows spolecnosti Microsoft. Microsoft je
spoleCnost, ktera se stala jednim z nejvétSich antagonistd Applu. Samotné
znacky proti sobé nékolikrat mifily své kampané (viz Get a Mac), probéhlo mezi
nimi nékolik soudnich pfi (napf. o kopirovani grafického rozhrani) i riznych forem
spoluprace (Microsoft psal a licensoval nékteré své programy pro Macintosh v 80.
letech). Jobs se o produktech Microsoftu a jeho zakladateli Billu Gatesovi vzdy
vyjadfoval v negativnim svétle — obvifloval ho =z kopirovani uzivatelského

rozhrani, prohlasoval, ze nema vkus, je nenapadity atd. Gates byl pfitom vzdy

136 Gartner.com [online]. 11.1.2012 [cit. 2012-6-21]. Gartner Says Worldwide PC Shipments in Fourth Quarter
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obdivovatelem Macintoshe.*® ' Napjaté vztahy vrcholily zejména v dobé, kdy
Windows drtivé porazel své soupefe na trhu, zatimco Apple, pfesvédcen o své
nadfazenosti, pomalu mifil ke krachu. Vzajemné nepfatelstvi bylo Castecné
ukon€eno paradoxné po navratu Steva Jobse do cela firmy, kdy na prezentaci
nového iMacu oznamil, Ze Apple s Microsoftem uzavira dohodu, tykajici se
financni injekce 150 miliont dolard a licensovani kancelafského baliku Microsoft
Office pro operacni systém Mac OS. Pfesto jsou tyto dvé spoleCnosti nadale
velkymi rivaly, v sou€asné dobé také na poli operacnich systému pro telefony a
tablety. Co se tyCe podilu na trhu operaénich systému pro osobni pocita¢ a
notebooky, pfesna Cisla nelze spolehlivé zjistit (kvllu piratskym kopiim apod.),
odhady ovSem fFikaji, Ze operaéni systémy od Microsoftu maji podil az 92,2%,
zatimco Apple se svym Mac OS zastava kolem 6%.'°' Tretim operacnim
systémem je Linux, jehoz podil se pohybuje kolem 1.4%. Lépe si Mac OS vede
klasicky ve Spojenych statech, kde mél podle analytické spoleCnosti Gartner ve
druhém &tvrtleti 2011 podil 10.7%.'%? Jak je ztéchto &isel patrné, monopol
Microsoftu v dohledné dobé stézi nékdo ohrozi, nutno ovSem poznamenat, ze
Apple svUj operacni systém vaze na své vyrobky, zatimco Microsoft ho volné
licensuje vSem vyrobcum PC.

V oblasti operacnich systému pro pfenosna zafizeni uz je situace odliSna.
Tam sice s 56% vede Android od spole¢nosti Google, ovSem iOS od Applu si drzi
druhou pozici s necelymi 23%, tfeti pozici pak drzi Symbian s 8,6 %,jehoz hlavni
uzivatel, spole¢nost Nokia, ke konci roku 2011 pfesla na Windows Phone 7, u
néjz se tedy predopklada pomaly vzestup; Ctvrty je operacni systém BlackBerry

OS. Voblasti tablet ovSsem iOS dominuje, jelikoz iPad je nejrozSifenéjSim
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tabletem vibec.®® Apple zde opét mozna doplati na svou provazanost hardwaru
a softwaru, protoze Android je licensovan vétsiné velkych vyrobcl telefont a

tabletd.
6.3. Pfrenosné hudebni prehravace

iPod, uvedeny v roce 2001, nebyl prvnim kapesnim hudebnim pfehravacem,
ovSem diky originalnimu designu a jednoduchému ovladani se stal
nejprodavanéjSim kapesnim pfehravacem na svété — v roce 2011 zastaval 78%
trhu.*® Na trhu dnes existuji stovky rdznych pfehravadd, ovéem zadny se do
obecného povédomi nezapsal tak, jako atraktivni iPod (ten byva Ccasto
s kapesnim pfehravatem obecné synonymizovan). OvSem jiz od uvedeni iPhonu
prodej iPodu lehce klesa — hlavnim ddvodem je bezesporu fakt, ze iPhone i
ostatni konkuren&ni smartphony obsahuji funkci prfehravani hudebnich soubort,

tudiz nosit v kapse dalSi takoveé zafizeni zaCalo byt zbytecné.
6.4. Mobilni telefony

NejvétSi konkurence patrné panuje na poli mobilnich telefonu, resp.
smartphonu. iPhone od svého uvedeni na trh ukusuje stale vétsi ¢ast kolace — ze

7. mista v roce 2010 se dostal na 4. misto v roce 2011,'%°

pficemz v témze roce
dosahl nejvétSich ziski z prodeje smartphonl vibec. Jina je opét situace ve

Spojenych statech, kde Apple v trznim podilu drzi prvni pozici s 28%, nasledovan

183 Mashable.com [online]. 14.3.2012 [cit. 2012-6-21]. iPad Is Still the King of Tablets, But Kindle Fire and Others
Are Catching Up [STUDY]. Dostupné z WWW: <http://mashable.com/2012/03/14/ipad-kindle-fire-market-
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Blackberry s 20% a HTC se 14%.'®° Tohoto Uspéchu dosahl iPhone b&hém
pouhych péti let a jeho obliba stale stoupa, da se tedy oCekavat jeho dalsi rust.
NejvétSimi konkurenty v celosvétovém méfitku jsou spoleCnosti Nokia, HTC a
Samsung. Nutno poznamenat, Ze vétSina spolecnosti mezi sebou vede patentové
valky o technologie ve smartphonech pouzivané, napf. Apple musi za kazdy
prodany iPhone platit uréitou &astku spole¢nosti Nokia.'®” Apple také v USA
prosazuje zakaz prodeje smartphoni Samsung Galaxy S lll, ktery alesporn na
ceském trhu lame rekordy a ktery je povazovan za nejvétSiho soucasného
konkurenta iPhonu. Konkurence vtomto odvétvi je skute¢né velmi silna.
Postaveni Applu je ohrozovano zejména sdruzenim pro vyvoj otefeného
standardu pro mobilni platformy, OHA, jez sestava z 84 rlznych softwarovych i
hardwarovych spole¢nosti, mezi nimiz jsou jeho nejvétSi konkurenti — Google,
HTC, Sony atd. Zejména nastup telefonl s operaénim systémem Android od
Googlu predstavuje pro Apple nejvétsi vyzvu. iPhone ovSem stale tézi ze své

nezmérné popularity, a tak bude zajimavé tento vyvoj sledovat.

6.5. Tablety

Na trhu tabletu je Apple se svym iPadem jasnou jedni¢kou. Jeho trzni podil se
ke konci roku 2011 pohyboval mezi 55% a 61%. iPad totiz v podstaté redefinoval
do té doby nepfili§ rozvinuty trh stablety a diky vlastnostem pro Apple
charakteristickym se hned po svém uvedeni stal jednickou na trhu. Konkurenci
pro néj predstavuje zejména nové nastupujici Kindle Fire od Amazonu, ktery je

zajimavy zejména svou cenou, a také tablety spole¢nosti Samsung.

166 Blog.nielsen.com [online]. 28.7.2011 [cit. 2012-6-21]. In U.S. Smartphone Market, Android is Top Operating
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7. SWOT analyza spole¢nosti Apple

V této kapitole se pokusim vyhodnotit fungovani spole¢nosti Apple.
Prostfedkem k tomu bude analyza SWOT, ktera se pouziva pro vyhodnoceni
silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek znacky, jejich pfilezitosti

(Opportunities) a hrozeb (Threats).

7.1. Silné stranky

Image znacky a osobitost

Jsem presvédcen, Ze image je pro Apple naprosto kliCovym aspektem jeho
uspéchu. Lidé se s touto znackou radi ztotozfuji, sdileji jeji hodnoty a obecné ji
povazuji za moderni a zadanou. Néktefi uzivatelé applovskych produktu jsou az
fanatickymi zastanci této znacky a jejiho zakladatele Steva Jobse povazuji za
technologickou ikonu a mesiasSe, o kterem Casto prohlasuji, Ze svymi vyrobky

zménil svét. Pravé soucasti tohoto ,lepSiho“ svéta chtéji byt.

Design produktt

Jiz od pocatkl je zakladem vSech produktu Applu design, ktery se od vétSiny
konkurenc&nich vyrobkd vyznacuje svou eleganci a jednoduchosti. Design stoji u
Applu na prvnim misté a lidé, zejména mladi, pro které je mnoho produktd uréeno
primarné, to ocenuji a jsou ochotni za ,hezky“ a stylovy produkt nalezité zaplatit.
V mnoha pfipadech (napf. ve velikosti displeje u smartphonl nebo v minulosti u
podoby uzivatelského rozhrani) Apple dokonce urcil designovy standard. Steve
Jobs si uvédomoval, ze samotna funkénost produktl nestadi — zakaznik se
s vyrobkem musi citit dobfe a musi dobfe vypadat. Design se tedy stal jednou
z nejvétSich prednosti a priorit spoleCnosti Apple, coz se projevilo i na podobé

prodejen nebo obalech produktu.

Ucinny marketing
Apple vi, jak své produkty prodat. To je prosty fakt. NejvétSim uspéchem jeho
marketingovych aktivit bylo vytvoreni své image, ktera je nejlepSim propagacnim

prostfedkem ze vSech. Jeho reklamni kampané byly ve vétSiné pfipadd velmi
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uspésné a Casto také ziskavaly prestizni ceny za originalitu. Ne nadarmo byvaly
CEO Applu John Sculley prohlasil: ,Lidé hovofi o technologii, Apple je vSak

marketingovéa spoleénost.“'®®

o Vérni zakaznici
Apple ma, co se tyCe technologickych znacek, nejvérnéjSi zakazniky na svété.
Je to zpusobeno citem pro design, detaily a v neposledni fadé také
ztotozhovanim zakaznikd s hodnotami Applu a osobou Steva Jobse. Mnoho lidi
je ochotno koupit si novy model produktu, i kdyz ten pfedchozi byl vydan ani ne
pfed rokem (napf. iPhone 4 a iPhone 4S), prosté proto, Ze ,je to pfece novy

produkt Applu®.

e Odhad trhu

Od pocatku nového tisicileti Apple vykazuje obdivuhodnou schopnost
predvidat vyvoj trhu. Od vydani iPodu se da fici, Zze co produkt, to uspéch
(minimalné na poli hardwaru). iPodem, iPhonem i iPadem v podstaté redefinoval
trhy s témito produkty a jeho pfistroje se staly ohromné uspésnymi, v pfipadé
iPodu a iPadu dokonce nejprodavangjSimi ve svém odvétvi (iPhone neni sice
nejprodavanéjsi, ale vytvari nejvétsi zisk na trhu smartphon(1.*®® Jen t&zko fict,
s ¢im Apple pfijde pfisté, ackoli se mnozi spekulace, Ze s odchodem Steva Jobse

odesel i inovativni duch celé spolecnosti — to ukaze az Cas.

e Pouzivani vyrobkid Applu v uméleckych profesich
Diky jednoduchému a graficky zaméfenému ovladani se pocitaCe Applu
rozsSifily do mnoha profesnich a zejména umeéleckych odvétvi. Diky bezpoctu
aplikaci vyuZzivaji notebooky Applu napfiklad hudebnici ve studiich, ale i pfi

zivych vystoupenich. iMacy se velice Casto pouZivaji pfi zpracovavani hudby

168 MANTLE, Jonathan. Firmy, které zménily svét. Libeznice: Vikend, 2011, 208 s. ISBN 978-80-7433-042-1.s. 175

169 Bgr.com [online]. 29.7.2011 [cit. 2012-6-21]. Apple’s iPhone accounted for 66% of Q2 smartphone profit
among top vendors. Dostupné z WWW: <http://www.bgr.com/2011/07/29/apples-iphone-accounted-for-66-
of-q2-smartphone-profit-among-top-vendors/>.
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v nahravacich studiich nebo pfi stfihu digitalniho filmového materialu. V mnoha

téchto oborech maji pfistroje Applu silnou pozici.

7.2. Slabé stranky

Vysoka cena

Je otazkou, zda se vysoka cena, kterou Apple za své produkty pozaduje, da
povazovat za slabou stranku, nebot v sou€asnosti s ni Apple (a potazmo jeho
zakaznici) nemaji problém. OvSem se stale se zvétSujici konkurenci se vysoka
cena muze ukazat jako nevyhodna. ZkuSenosti s takovou situaci jiz Apple ma —

v 80. letech nékolik jeho produktl, jakkoliv revolu€nich, propadlo pravé diky cené.

Kompatibilita

Jednou z nejvétsSich slabych stranek ve smyslu podilu na trhu (a ackoli Apple
z ni Cini svou nejvétSi prednost) je mala kompatibilita s jinymi zafizenimi nebo
programy. | to bylo v 80. letech jednim z dUvodu neuspéchu jinak kvalitnich
pocitaCl. Zatimco Apple stale vaze vétSinu svych programi na sva zafizeni,
konkurence jde opacnou cestou — napf. Google naopak prosazuje otevienost
pocCitatového a mobilniho svéta a na vyvoji aplikaci a zafizeni spolupracuje
s jinymi spolecnostmi. Nejvétsi softwarovy rival Microsoft trh ovladl pravé diky
univerzalnosti svého softwaru a kompatibilité s produkty vSech vyrobcl. OvSem
stejné jako u ceny, i zde je zahodno polemizovat o zafazeni do slabych stranek,
jelikoz Applu se podafilo stat se takto uspésnou spolecnosti i bez kompatibilnich
produktd. Navic v posledni dobé alespori do urcité miry jistou kompatibilitu
vykazal, napf. na iMacy je mozné nainstalovat operacni system Windows nebo

balik Microsoft Office, na Windows je mozné instalovat iTunes apod.

Nezajem o malé trhy

Apple je velkym hradem ve velkych zemich, ovéem zemé&, jako napt. Ceska
republika, tuto spoleCnost v podstaté nezajimaji, jelikoz ty mizivé desetiny
procent pfijmu, které z téchto malych trhd plynou, nepovazuji za dulezité. Na

takovych trzich samozfejmé pfevazuje konkurence.
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Vnimani Steve Jobs = Apple Inc.

Image Applu je z velké Casti vybudovana okolo osoby Steva Jobse a je
mozné, ze jeho smrt bude v dlouhodobém méfitku znamenat ztratu zajmu a
ztotoznéni se s Applem a jeho produkty. Pravé on byl chapan jako hnaci motor a
chrli¢ napadud a jeho smrt by takto vnimanou skute¢nost narusit. To v8ak ukaze
az cCas, trzni vysledky Applu bezprostfedné po jeho smrti zatim sestupnou

tendenci nevykazaly.
7.3. Prilezitosti

Siroky trh

Trh se spotfebni elektronikou je velmi Siroky a Apple dokazal vzdy dobfe
odhadnout, kterym smérem se vydat. V souCasné dobé se se svym Apple TV
snazi prosadit na trhu internetového vysilani, proslycha se také, Ze pracuje na
prvni generaci televizoru. Apple ma stale co nabidnout a jist¢ o ném uslySime

na dalSich rozvijejicich se trzich.

Potencial produktu v riznych odvétvich

Ohromny uspéch iPhonu nebyl zpisoben jen mladymi lidmi, kterym pfipadaly
,cool“ — iPhone se diky svym funkcim a prakti¢nosti zacal hojné pouzivat i
v pracovnich a manazerskych kruzich.*’® Praktiénost tablett zase naskyta prostor
pro vyuzivani iPadu pro vzdélavaci nebo Iékarské ucely, nemluvé o potencialu

herniho pramysilu.
7.4. Hrozby

Konkurence
Informacéni a komunikaéni technologie jsou nejrychleji se rozvijejicim

odvétvim. Na trh vstupuje mnoho hracd, ktefi by mohli Apple v jeho postaveni
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ohrozit, a to zejména niz8i cenou. Apple v sou€asné dobé urcité trhy ovlada, to
ovSem neznamena, Zze na né béhem pfistich nékolika let nemuaze pfijit firma nebo

produkt, ktery pfevezme jeho misto.

Kontroverze o pracovnich podminkach zaméstnancu

V poslednich letech se objevilo nékolik zprav o neadekvatnich podminkach
pracovnikl v tovarnach, které produkty Applu vyrabéji. Jmenovité jde o tovarny
spolecnosti Foxconn a Inventec. V takové tovarné Foxconnu udajné pracuje az
200 000 lidi na vyrobé iPodu. Tito lidé pracuji az 15 hodin denné, s minimalnim
platem a vtovarné musi dokonce i spat; v nedavné dobé tam také doSlo
k nékolika sebevrazdam. Zpravy o nelidském zachazeni se zaméstnanci v
téchto tovarnach by mohly ohrozit applovskou image. Z té by tak mohl zmizet
lidsky charakter, ktery spotfebitelim imponuje, a predstavy, Ze nejpopularnéjsi
produkty soucasnosti vznikaji takovym zplsobem, by mohly realné ohrozit

applovskou fanouskovskou zakladnu a odradit potencialni zakazniky.

Absence charismatického leadera

Jednou z nejvétsich hrozeb pro Apple by mohlo byt vakuum, které vzniklo po
smrti Steva Jobse. JelikoZ image této spolecnosti byla z velké ¢asti zaloZzena na
postavé charismatického leadera, jeho absence by mohla mit negativni
dlouhodobé dusledky. Po Jobsovi nastoupivsi Tim Cook bude mit v tomto ohledu

velmi tézkou pozici.

Viry

Ackoli se o operacnim systému Mac OS mluvi jako o protivaze viry
zranitelného Windowsu, néktefi odbornici mu diky stale rostouci oblibé produkt
Applu predpovidaji podobny ,osud®. To jen podporuje fakt, Zze vétSina uzivatelu
Mac OS nepouziva zadny antivirovy program. Da se proto oCekavat, Ze viry na
Mac OS, které se objevily v nedavné dobé&, byly pouze jakymsi predvojem
budouciho déni. Apple by mél tedy intenzivné pracovat na ochrané svého

operacniho systému v budoucnosti.

Patentové spory
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S rostouci konkurenci na trhu se také v médiich objevilo mnoho zprav o
soudnich bitvach o patenty na vyuzivané technologie. Apple vede nescCetné
soudni spory se spole¢nostmi jako Microsoft, Hewlett-Packard nebo Samsung.
Celi napfiklad naféenim z poruSovani patentovych prav na dotykovy displej,
bezdratové technologie, digitalni zobrazovani atd. NejCerstvéjSim sporem je
patentova valka se Samsungem o technologie vyuzivané ve smartphonech a
tabletech, kdy se obé& spole€nosti navzajem obvifiuji a Zaluji z nejruznéjSich
porusovani dohod a patentovych prav. Nutno dodat, Zze tyto dvé firmy jsou
v soucCasnosti  nejvétSimi  konkurenty  vtéchto odvétvich, takze je
nepravdépodobné, Ze by tyto spory skonCily néjakymi dohodami -
pravdépodobné budeme svédky dlouhé ostré bitvy s nejasnym koncem. VSechny
tyto spory, z nichz nékteré se tahnou uz rfadu let, by v pfipadé prohry mohly vést

k vyraznému trznimu oslabeni Applu.
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Zaver

Zijeme v dobé&, ktera je zvelké &asti urovana a pohanéna informadénimi
technologiemi. Jesté pred néjakymi tficeti lety si vétSina z nas jejich soucCasny
rozmach nedokazala predstavit. Néktefi ovSem ano — a praveé ti stali na poCatku
této informacni revoluce, nastartovali ji a urCovali smér, kterym se vydavala.
Takovi byli i zakladatelé spoleCnosti Apple. Ta se i pfes své skromné zacatky
vypracovala v jednu z nejvétSich a nejznaméjSich technologickych spolecnosti na
svéteé, a ackoli byla tato cesta trnita a Apple na ni musel mnohokrat o své misto a
vlastné i samotnou existenci bojovat, v souCasné dobé lze jednoznacné fFici, Ze
Apple byl nakonec uspésny. Jeho pad a nasledné vzkfiSeni vesSlo do dé&jin
byznysu jako jeden z nejvétSich zvrat( v historii a i pfes veliké obtize se této
spolecnosti nakonec podafilo vytvofit znaCku, ktera v ocich mnoha lidi
charakterizuje nejen cela technologicka odvétvi, ale i Zivotni styl a hodnoty.

Pravé to, jakym zplsobem byla tato znacka budovana, jsem se pokusil
objasnit vtéto praci. Apple vZzdy pouzival strategie, jimiz se odliSoval od
ostatnich, a to zejména originalitou designu a hodnot. Od pocatka byli jeji
zaméstnanci prfesvédCeni o kvalité svych vyrobku, coZz se jim dodnes dafi
pfenaset na sveé zakazniky. Pokusil jsem se také nastinit, jaké jsou silné a slabé
stranky soucasné podoby Applu, a také zhodnotit jeho postaveni vic&i konkurenci.
To se vsouCasné dobé jevi jako neotfesitelné, ovSsem jen Cas a rychle se
vyvijejici trh ukaze, zda Apple neposkodi nekonecné patentové valky, mala
kompatibilita jeho produktt s vyrobky ostatnich znacek, a zda jsou v jeho fadach
lidé, ktefi ho budou zasobovat napady a vizemi tak, jak to délal Steve Jobs.
Béhem této analyzy se také potvrdil poCateCni predpoklad, Ze pravé on byl
klicovou postavou tohoto uspéchu. Ackoli se jisté najdou lidé, ktefi budou o jeho
skute¢ném vyznamu pro Apple pochybovat, ve vysledku je dulezité pouze to, co
fika Thomasuv teorém — at uz je skuteCnost jakakoli, lidé Jobsovy zasluhy
povazuji za skuteCné — a skutecné jsou i nasledky: v tomto pfipadé se rovnaji
titulu nejvétsi technologické spoleCnosti na svété, miliardovym ziskim a

kultovnimu statusu.
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vvvvvv

Pokud bude i nadale pokraCovat tak, jak to déla posledni dekadu, rozhodné se

s logem nakousnutého jablka nepfestaneme v nejblizSi budoucnosti setkavat.
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