Kapitola 5
Myslete v symbolech

Kampan Think different se sklddala ze série obrazi lidi, ktefi zménili svét ,,odlis-
nym my$lenim®. Agentura zaznamenala mnoho pamatnych debat se Stevem Job-
sem o tom, jaké typy lidi bychom méli predstavit: védce, kosmonauty, zpévaky,
feditele, hudebniky, sportovce, spoustu jinych osobnosti, Zivych nebo mrtvych.
Kdy?z jsme se shodli na osobé, hledali jsme rtizné dostupné podoby, abychom do-
spéli k jednomu opravdu symbolickému zabéru - takovému, ktery by okamzité
privolal mentalni podobu Zivota nebo ¢int této osoby.

Mné ten proces pripomnél dobu pred nékolika lety, kdy jsem pracoval se Ste-
vem na marketingu pro spolecnost NeXT. Kdyz Steve vysvétloval potencialni do-
pad revolucniho softwaru NeXT, ¢asto pfipominal vyznamné osoby nebo obdobi
déjin. Kdyz chtél zdtraznit potencialni uziti technologie NeXT ve stavebnictvi,
zminil primyslovou revoluci. Mluvil o Shakespeareovi, jehoz celé dilo bylo na-
instalovano na pocitacich NeXT. Kdyz popisoval robotizovanou tovarnu, kterou
chtél postavit k vyrobé pocitaci NeXT, zminil Henryho Forda.
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Vazba mezi jeho soucasnou ¢innosti v Applu a jeho aktivitami ve firmé NeXT
mné pripomnéla zazitek, ktery mohu plné docenit jen ve zpétném pohledu.

Bylo léto roku 1993, nékolik let predtim, nez Steve zacal planovat sviij navrat
do Applu. Dorazil jsem do sidla NeXT v Redwood City v predstihu na kreativni
poradu a mél jsem to $tésti, ze si na mé Steve udélal ve své kancelari pred zahaje-
nim porady ¢as.

V téch dnech spole¢nosti NeXT neustale bojovala o preziti — ale to se predpo-
kladalo. Slo o novy podnik, ktery se snazil presvéd<it svét spole¢nosti, Ze pottebu-
je novy druh pocitace. Apple na druhé strané nemél pro sviij smutny stav zadnou
omluvu. Néjaky cas po Steveové odchodu fungoval setrvacnosti, ale potom byly
negativni zpravy v tisku ¢im dal castéjsi.

Jak jsem tak se Stevem sedél, znély mné v hlavé posledni $patné zpravy
o Applu, které jsem po cesté slysel v radiu. Akcie Applu se propadly o 23 % poté,
co oznamil nejvétsi ¢tvrtletni ztratu ve své historii. Kromé toho Apple také ozna-
mil plan restrukturalizace, v jehoz dtsledku mélo byt propusténo dva tisice pét set
zaméstnancu. Byl to smutny den pro kdysi mocny Apple, den, ktery ho priblizoval
okraji propasti.

Myslel jsem, Ze Steve bude citit trochu zasti, protoze byl vyhozen ze spole¢-
nosti, kterou vybudoval z niceho a do které investoval svou veskerou energii. Ale
mylil jsem se. Bezmyslenkovité jsem udélal na ucet Applu ustépacnou poznamku.
Ale misto aby to Steveovi poskytlo néjaké zadostiucinéni, spise ho to rozesmutni-
lo. Utichl a ziral do desky stolu. Opravdu ho to deprimovalo.

»Je to opravdu smutné,“ bylo vSechno, co dokazal témér Septem fici.

Uvédomil jsem si, ze pomstu Applu nemél Steve na programu. Misto toho
jsem vidél otce, ktery se trapi kvili svému ditéti. Nezalezelo na tom, Ze se rodina
rozesla - stdle to byla rodina. Steve byl nestastny, Ze se Applu tak Spatné dafilo.

Myslel jsem na ten den ve spole¢nosti NeXT, kdyz jsme vedli ty prvni debaty
o kampani Think different v Applu. Bylo zajimavé si pomyslet, Ze jsem vidél Ste-
vea bezmocné trpét, kdyz se Applu nedafilo - a nyni byl zpét tam, kam patfil.
Spole¢nost, ktera se kdysi rozhodla, ze ho nepotfebuje, v ném nyni vidéla svou

posledni nadéji.
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Steveova fascinace historii a jeho tcta k vyznamnym osobnostem méla sehrat

vyznamnou roli v préci, ktera lezela pfed nami.

Pocatky znovuzrozeni Applu

Stevetv navrat do Applu v roce 1997 se dostal do titulkil novin, tak jako se do nich
dostala kazdé zprava o Steveovi. Koneckoncd, stal se také symbolem. A jeho na-
jevovaly. Méla v sobé vSechno: vzestup a pad velké americké spole¢nosti, obchod
za desitky miliont dolart, vznikajici spojenectvi a tklady.

V té dobé byl Steve z Applu pry¢ jiz jedenact let a bylo stale jasnéjsi, co si
vzal s sebou: srdce spole¢nosti. Ta se bez osobniho Steveova vedeni a inspirace
pohybovala setrvacnosti. Kazdy novy generélni reditel se pokousel privést Apple
k zivotu, ale Zzadnému se to ani zdaleka nepodafrilo. Apple ztricel svou tvarnost
jako kreativni sila.

Moje prvni spoluprace s Applem se odehrala béhem Steveovy nepifitomnos-
ti, za feditele Johna Sculleyho. Jak uZz jsem zminil dfive, jakmile Sculley vytlacil
Stevea ze spole¢nosti, nemeskal a nahradil Steveovu agenturu svou vlastni. Chi-
at odesel a jeho misto zaujala BBDO. BBDO rychle zaméstnala Stevea Haydena
z Chiatu, ktery mél na starosti bajecné reklamy na pivodni Macintosh, jako ve-
douciho kreativniho tymu. A Hayden, budiZ mu za to dik, mné umoznil splnit si
sen a stat se kreativnim tviircem pro Apple. Ale byl to Sculleyho Apple, ne Jobstv.

Po poradé v Cupertinu mné jeden z vedoucich lidi v marketingu popsal, jak
to v Applu vypada pod novym feditelem. ,Je to jako by se Sculley nastéhoval
do zatizeného domu s krasnym nabytkem,“ vysvétloval. ,Véci chvili fungovaly, ale
potom jste si v8§imli, Ze znamé predméty uz nebyly tam, kde jste si je pamatovali.
Nebo se zavésy vyménily za nové, které se k domu nehodily. Nebo jste vidéli chla-
piky, jak odnaseji va§ milovany gauc, a kdyz jste na né volali, aby ho nechali byt,
tak vas neslyseli. Brzy celé misto vyvolavalo nové pocity. Byl to stile tentyz diim,
ale uz to nebyl domov. A vasi pratelé uz nechtéli chodit na navstévu, protoze uz to

nebyla takova zabava.”
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Nyni byl Steve zpatky. Nékteii véfili, Ze byl doslova jedinou osobou, kterd
mohla zachranit Apple, Ze jenom on mohl Apple inspirovat k novym vysinam.
NeXT zlstavala velmi redlnd moznost, Ze ani Steve nedokaze zachranit Apple
od zahuby.

Vyzvy, kterym musel Steve Celit, byly téméf nepredstavitelné. Vratil se jako
vidce znacky, kterd zahajila revoluci osobnich pocitaci, ale ktera byla nyni na ces-
té k bezvyznamnosti. I mnozi dfive témér fanaticti zastanci Applu vzdali vSechny
nadéje. Steve potieboval, aby spole¢nost opét budila pozornost. Potfeboval ujistit
svét, Ze Apple neztratil svou schopnost inovovat. Potfeboval vzkiisit duch, ktery
vedl revoluci Macintoshe.

Lze se jen dohadovat, jak by Apple dopadl, kdyby se rozhodl k vyfeseni pro-
blémi angazovat jiného feditele. Kdyz je néjaka spolec¢nost blizko krachu, vedeni
obvykle semkne $iky a trva na jakychkoli tsporach, které zastavi ztraty, aby zatim
vymyslelo, jak obnovit ziskovy provoz. To ale nebylo nic pro Stevea.

Steve byl ochoten investovat — nejen do prestavby modelové fady Applu, ale
i do znovuvytvoreni jeho verejného obrazu. Tolik chtél zachranit Apple, Ze bylo
snadné nechat se strhnout jeho nadsenim - i kdy?z to vyzadovalo spise slepou viru.
Vidéli jsme z prvni rady, jak Steve kouzlil s realitou.

Jak uz jsem zminil v minulé kapitole, Steve polozil zaklady k nasi prvni zakaz-
ce béhem prvniho setkani, kdy Steve a Lee Clow teprve zjistovali, zda budou opét
spolupracovat. Bylo jasné, Ze to byly pro Apple tézké Casy a Ze spolecnost byla
zanedbana témér k smrti. Pfedchozi drzitelé moci nechapali podstatu Applu ani
neméli jasnou vizi, jak ho znovu vratit na vysluni.

Prestoze Steveovym poslanim bylo zachranit Apple, on o tom premyslel v $ir-
$ich dimenzich. Véril, ze Apple zaujima zvlastni misto, zvlasté ve srovnani s fir-
mami jako HP a IBM. V jeho mysli jsme nebojovali jen za Apple, bojovali jsme
i za tvofivost a inovaci. Véril, ze kdyby Apple zmizel, tyto posvatné hodnoty by
zistaly ve svété pocitacii bez zastance.

Nejvétsim problémem této doby bylo, Ze vyrobky Applu byly naprosto neza-

jimavé. Ve Steveové nepritomnosti se Apple nechtél vzdat snu, Ze bude jednoho
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dne pritazlivy pro podnikové uzivatele. Vedeni bez Stevea se proto vyhybalo ce-
mukoli, co mohlo odradit firemni zakazniky.

V naprostém kontrastu s tim, jak spole¢nost vznikla, se Apple pohyboval v ob-
lasti Sedého priméru. Prodeje klesaly. Zadné nové vyrobky, které by mohly situaci
zménit, se ani nepfripravovaly. Sou¢asna modelova fada nevzbuzovala zdjem zad-
nych zékaznikd, domacich ani podnikovych.

Ve své instruktazi pro nds Steve slibil, Ze se véci zméni. Drasticky. Z4dal nas,
abychom véfili, Ze se Apple opét stane velikdnem diky tomu, Ze bude vyrabét vel-
kolepé vyrobky. To bylo dané. Jeho névrhafi jiz na tom pracovali. Ukolem nasi
agentury bylo vyslat tento pozitivni obraz do svéta a znovu predstavit duch Applu.

Meélo to trvat nejméné Sest mésict, nez budou nové Steveovy vyrobky opoustét
vyrobni linky. Béhem té doby jsme méli spustit kampan, ktera by polozila zaklady
pro navrat Applu a pfipravit scénu pro nové inovativni vyrobky.

Apple potieboval oslovit tfi rtizné skupiny lidi. Prvni z nich byli ti, ktefi si pa-
matovali stary dobry Apple, ale jejichZ ndzory na znacku bledly spolu s netdspéchy
Applu. Druhou skupinou byli mladi uzivatelé, ktefi znali jen jeden Apple - ten
chudokrevny.

Treti skupinou, a stejné diilezitou, byli zaméstnanci firmy. Po letech $patnych
ohlast v tisku, sledu neefektivnich reditelti a nedostatku inovativnich vyrobku
nutné potfebovali ¢erstvou inspiraci. I tak byl Steve spokojen s tim, co po svém
néavratu nalezl. Bez ohledu na tézké roky, spousta talentovanych lidi u Applu zi-
stala, protoze mu vétila. Ti ¢ekali jen na ptileZitost, jak jej vratit k staré slave. Steve
véril, ze perfektni kampan zaméfend na znacku by posilila duch Applu uvnitf
spole¢nosti.

V ocekavani novych zajimavych produktti jsme méli vyrobit znackovou kam-
pan, ktera by polozila zaklady pro novou vlnu inovace Applu. Sdélili bychom své-
tu hodnoty Applu, zatimco nové vyrobky by byly fyzickou manifestaci znacky
Apple.

V té dobé jsme jesté nic nevédéli o ,odlisném mysleni®. Pravé jsme zacinali

premyslet.
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Myslete jinak: zrozeni slavné kampané

Jak jsem jiz dfive poznamenal, Lee Clow a Steve Jobs byli jednou z nejslavnéjsich
dvojic ve vztazich klient-reklamni agentura véech dob. Spole¢né vytvorili nékteré
z nejslavnéjsich a nejobdivovanéjsich reklam. Bylo znat, Ze k sobé citi velky vza-
jemny obdiv, jen ze zptisobu, jak spolu jednali. A méli spoustu dobrych diavodu
se navzajem obdivovat.

Prace Chiatu pfi uvedeni Macintoshe v roce 1984 psala historii stejné jako
pocitac sam. Apple ziskal pozornost svéta svou prikopnickou technikou, zatimco
reklamy Chiatu posilily jeho vlastni obraz jako kreativniho velikdna zapadniho
pobrezi Spojenych stati.

Okolnosti jisté praly tomu, aby Steve ziskal kampan, jakou si pral. Mél kvalitni
agenturu, kterd sdilela jeho vasen, vedeni Leea Clowa a energicky tym, ktery bude
pracovat s laskou.

Zatimco nékteré agentury premysleji o znackové kampani jako o prilezitosti
vytvorit pro klienta novou osobnost, nasim tikolem u Applu bylo pouze piipome-
nout vlastnosti, které jiz existovaly. Reklama musela byt autenticka. Védéli jsme,
ze pokud nase prace méla skutecné odpovidat Applu, nesméla byt hlavni myslen-
ka prili§ komplikovana. Musela byt ptimd, jednoducha a jit k jadru véci.

Steve Jobs nam poskytl veskeré instrukce, které jsme potiebovali. Apple byl
vzdycky ,,jiny - a to, co za tim stdlo, se nikdy nezménilo. Stejny duch a hodnoty,
které vedly ke vzniku Macintoshe v roce 1984, mély dovést Apple k tvorbé tzas-
nych vyrobkil v roce 1998 a nasledujicich. Apple nebyl pro kazdého; byl pro ty,
ktefi ocenovali kreativni my$leni.

Jak tym Chiatu prichdzel s napady, dvé slova se stdle objevovala: ,,Myslete ji-
nak.“ I kdyz by si jejich autorstvi rad pripsal kazdy tvirce v tymu, ve skutecnosti
byly dilem uméleckého reditele Craiga Tanimota. Témito dvéma slovy se Craigovi
podatilo popsat podstatu Applu. Tato slova by nejen souznéla se zakazniky Applu,
ale poslouzila by také jako bojovy pokfik zaméstnanct.

Jestlize vétite tomu, Ze velké spolec¢nosti vychdzeji z hodnot, které se nikdy
neméni, pak idedlnim sloganem je takovy, ktery by bylo mozné pouzit kdykoli

v historii firmy. Myslim, Ze to se mné na slovech ,,myslete jinak“ nejvice libilo.
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Umél jsem si je stejné snadno predstavit v gardzi, ve které Jobs a Wozniak stvorili
svyj prvni pocitac, jako nyni, kdyz mély dovést k uspéchu soucasnou spole¢nost.

Ta slova se stala jesté mocnéjsimi, kdyz byla spojena s obrazy lidi, ktefi oprav-
du zménili svét, jako Albert Einstein. Zdalo se, Ze popisuji i oslavuji jeho Zivot.
Tato kombinace slov a obrazti poskytla Applu presvédcivy zpiisob jak ozivit svou
znacku.

Miizete toho hodné fici o nékom na zakladé toho, jaké lidi obdivuje, a to bylo
filosofii nasi kampané. Oslavou Zivota lidi, ktefi inspirovali Apple, by tento svétu
presné fikal, ¢im je - aniz by pouzil vice slov nez ,,myslete jinak® Nechrlili by-
chom reklamy. Misto toho bychom vyrabéli plakaty, které by vzdavaly hold hrdi-
num Applu.

Vybrali bychom symbolické postavy, které vystoupili z ramce konvenéni-
ho mysleni v mnoha oblastech lidského pocinani, véetné védy, obchodu, sportu
a uméni. Predstavili bychom tak rizné osobnosti, jako Albert Einstein a Jim Hen-
son, Alfred Hitchcock a dalajlama, Bob Dylan a Martin Luther King mladsi.

Reklamy kampané Think different byly zivym dokladem toho, Ze jeden symbo-
licky obraz miize byt tim nejsilnéjsim poselstvim. KdyZ jsme kamparii rozpracova-
li, kazdou reklamu tvotil ¢ernobily obraz jednoho ,,hrdiny® Applu, ktery na vSech
stranach stranky prechazel do vytracena, a na kterém nebylo nic jiného nez logo
Applu, vtipné umisténé v rohu, a slova Think different. Stejné tak v televizi re-
klamni spoty pouzivaly cernobilé zdbéry, ke kterym Richard Dreyfuss cetl text
oslavujici ,,ztresténce®, kteti se odvazili vidét véci jinak.

Kampan Think different nemohla byt jednodussi. At uz se tyto ¢ernobilé ob-
razy objevily kdekoli - v ¢asopisech, na plakatech nebo billboardech -, okamzité
upoutaly pozornost divaka.

Neni to tak dlouho, co jsem se rozepsal o tom, jak je dulezité, aby se osoba
s pravem konec¢ného rozhodnuti zajimala o proces vzniku. Pfi vyrobé kampané
Think different Steve Jobs nastavil latku pro zapojeni generalniho feditele.

Noc predtim, nez mél Steve hotovou kampan druhy den rdno v devét hodin
prezentovat svému globalnimu marketingovému tymu, jsme na ni v Los Angeles

stale jesté pracovali. Takze o nékolik set kilometrt dale na sever Steve sedél doma
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a revidoval kazdou verzi, kterou jsme vytvofili, dokud jsme praci nedokoncili -
ve tfi hodiny rano. Vzhledem k tomu, zZe v téch dobach jsme podobné véci museli
posilat témér dostavnikem, stézi to stacilo k tomu, abychom kone¢nou verzi do-
rucili Steveovi pro prezentaci. Také nas tlacila lhita v televizni stanici ABC, ktera
meéla reklamy vysilat o nékolik dni pozdéji béhem televiznich premiér filma Toy
Story a The Wonderful World of Disney.

Jednim z dtivodi, pro¢ Steve musel kviili nam ztstat tak dlouho vzhiru, byly
do posledni chvile debaty o tom, kdo poskytne reklamam svij hlas. Béhem pred-
chozich dnii jsme ve studiu v Los Angeles natocili nékolik hlast, v¢etné Richarda
Dreyfusse, Petera Gallaghera, Sally Kellermanové a (nedéldm si legraci) Phillis
Dillerové. Ale agentura davala prednost hlasu, ktery jsem sam pred nékolika dny
natocil v prostorach Applu: samotného Stevea Jobse. Jesté se k tomu vratim - ale
po dlouhé debaté jsme vybrali Richarda Dreyfusse. Nejenze se stal nasim hlasem
pro reklamy The Crazy Ones (Bldzni), ale proptijcil svij hlas i nasledujicim rekla-
mam na Macy.

Po té dlouhé noci se rano na schtizi ukazal viditelné¢ unaveny Steve Jobs.
Unaveny Steve Jobs dokazal nastésti pritahnout vice pozornosti nez vétsina ¢i-
lych a probuzenych fediteli. Jeho predstaveni kampané je mnohymi povazovano
za perfektni prezentaci sily znacky. Kdyz uvazite, Ze marketing je ¢asto nejasnym,
matoucim povolanim plnym teorii a nazord, Steve to vyjadril velmi jednoduse.
Rekl toto:

Pro mé je marketing o hodnotdch. Toto je velmi komplikovany svét, velmi
hlu¢ny svét a nedostaneme mnoho prileZitosti, aby si nds lidé zapamatovali.
Zddnd spolecnost je nedostane. A tak musime mit opravdu naprosto jasno
v tom, co jim chceme sdélit.

Apple je nastésti jednou z piiltuctu nejlepsich znacek na svété. Ve spolec-
nosti takovych, jako jsou Nike, Disney, Coca-Cola, Sony. Je jedna z nejvétsich.
Nejen v této zemi, ale na celém svété. Ale i velkd znacka pottebuje investice
a péci, md-li si uchovat svilj vyznam a vitalitu, a znacka Apple byla ocivid-

né v poslednich letech v tomto ohledu zanedbdvina. Musime ji vrdtit zaslou
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slavu. Toho nedosdhneme tim, Ze budeme mluvit o rychlostech a vstupech,
0 MIPS a megahertzich. Ani tim, Ze se budeme srovndvat s Windows. Mlékd-
rensky priimysl se vds dvacet let snaZil presvédcit, Ze je pro vds mléko zdravé.
Je to lez, ale stejné to zkouseli. (Obecenstvo se sméje.) A prodeje upadaly. Pak
zkusili kampan ,,Got Milk? (Mdte mléko?)* a prodeje se zvysily. ,,Got Milk?“
viibec nemluvi o cené, naopak, soustieduje se na nepfritomnost ceny.

Ale nejlepsi priklad ze vSech a jeden z nejuiZasnéjsich reklamnich pocinii,
které svét kdy vidél, je Nike. Nezapomerite, Ze Nike proddva bézné zbozi. Prodd-
vd boty. A prece kdyz pomyslite na Nike, vybavi se vam néco jiného nez tovirna
na boty. Jak vite, ve svych reklamdch nikdy nemluvi o cené. Nikdy nemluvi
o svych podrazkdch tlumenych vzduchem ani o tom, proc jsou jejich podrdz-
ky tlumené vzduchem lepsi nez ty od Reeboku. Co déld Nike ve své reklameé?
Vzddva Cest velkym sportovciim a velkym sportovnim vykonim. To je to, co je
definuje.

Apple utrdci za reklamy obrovské sumy. Nevétili byste, jak velké. ... Kdyz
jsem sem nastoupil, Apple pravé propustil svou agenturu a usporddal tendr
dvaceti tii agentur, z nichZ by za tyfi roky moznd jednu vybral. Tento nesmy-
slny proces jsme zrusili a najali agenturu Chiat/Day, agenturu, se kterou jsem
mél to Stésti pred léty pracovat a kterd je autorem nékolika ocenénych reklam,
véetné reklamy, kterou profesiondlové v marketingu v roce 1984 ocenili jako
nejlepsi vsech dob.

S touto agenturou jsme zacali opét spolupracovat a otdzka znéla: Nasi zd-
kaznici chtéji védeét ,,Co je Apple a jaké jsou jeho hodnoty? Ale nasim cilem
neni vyroba pocitacii pro lidi, kteti prosté pottebuji udélat svou prdci, i kdyz
to délame dobre. V nékterych ptipadech to dokonce délame lépe nez kdokoli
jiny. Ale Apple je o nécem jiném. Apple v hloubi svého srdce véri, a to je jeho
klicovd hodnota, Ze lidé se zapalem mohou zménit svét k lepsimu. To je to,
Cemu vérime. ... A tomu, Ze lidé, kteri jsou natolik blaznivi, Ze si mysli, Ze
mohou zménit svét, jsou ti, ktefi ho opravdu méni.

Proto je nasim cilem v prvni znackové kampani po létech vrdtit se k této
klicové hodnoté. Mnoho véci se zménilo. Trh je dnes tiplné jiny, nez byl pred
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deseti lety. A Apple je tiplné jiny, i misto Applu na tomto svété. ... Ale hodnoty,
klicové hodnoty, by se ménit nemeély. Véci, kterym Apple v hloubi srdce véri,
jsou ty, které dnes skutecné zastavd.

A tak jsme chtéli najit zpiisob, jak tuto myslenku sdélit. To, s ¢im jsme
nakonec prisli, mé velmi dojimd. Vzdava to Cest lidem, ktefi zménili svét.
Neékteti z nich Ziji, jini ne. Ale uvidite, Ze kdyby ti mrtvi viibec nékdy mohli
pouZivat pocitac, tak by to byl Apple. Téma této kampané je ,,Think different
(Myslete jinak) a vzddva Cest lidem, kteri mysli jinak a kteti postrkuji svét
doptedu. A to je to, za ¢im stojime: dotykd se to duse této spolecnosti. ... Dou-

fdam, Ze citite totéz co jd.

Vidét Sirsi souvislosti

Spolecnost, ktera celi zahubé, udéla obvykle cokoli, aby se udrzela pfi zivoté -
tedy, cokoli kromé zvyseni vydaji na marketing.

Koneckonct, je to nedostatek penéz, kvili kterému se firma blizi k bankrotu.
Protoze marketingové plany obvykle nemaji garantovanou navratnost, vyzaduji
velkou viru - a vira vedeni v dobé krize obvykle chybi.

74d4 si velmi dobrych nervii, abychom velkou &4st toho, co firmé jesté zbyva,
investovali do néceho tak neuchopitelného, jako je znackova kampan. Ale pravé
to Steve udélal. Svym zpiisobem to vypadalo, Ze ho situace Applu osvobodila.
Jasné prohlasil, Ze v takovych casech se Apple nemuze stdhnout do ulity — byla
to posledni $ance vyjit do svéta a zabrat si pro sebe sviij dil. Spole¢nost musela
investovat sama do sebe.

A Steve investoval.

Jak poznamenal ve své prezentaci kampané Think different svému marketin-
govému tymu, ,Apple utrdci za reklamy obrovské sumy. Nevérili byste, jak velké.“
Tim myslel, Ze Apple mél velky rozpocet na reklamu, ale promrhal jej. Do cesty se
postavila slozitost. Apple se snazil s timto rozpoétem inzerovat tolik produktu, ze
fikal potichu stovky véci, misto aby fekl jednu nahlas.
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Béhem pristiho roku jsem se podivoval, jak odvazna miize byt jednodu-
chost. Misto aby inzeroval velké mnozstvi vyrobki, Steve trval na tom, aby se
kazdé ¢tvrtleti reklama soustfedila na jednu véc. Ta se stala ustfednim motivem
na strankach apple.com a objevovala se v téméf véech reklamach. Vysledek byl
pozornosti nez firmy jako IBM, které mély mnohem vétsi rozpoc¢ty na marketing.

Kampan Think different byla prvnim velkym vydajem za marketing za nové
Steveovy vlady v Applu. Monica Karo, manazerka médii v Chiatu, vzbudila Ste-
veuv respekt tim, ze pfipravila medidlni plan, ktery byl tak jednoduchy a ldkavy
jako reklamy kampané. Nebyl levny, ale Steve védél, Ze byl spravny. Chapal silu
téchto symbold, které dokazaly pritdhnout pozornost lidi.

Monica se postarala o to, aby se kampan Think different objevila jen tam, kde
by vzbudila maximalni pozornost, a nikdy na mistech, ktera by snizila dilezitost
poselstvi. Portréty hrdint kampané Think different se nikdy neobjevovaly uvnitf
Casopist. Byly pouze na zadnich stranach obalky, kde vyzarovaly své poselstvi.
Byly bézné vidét na konferencnich stolcich doma i v podnicich. Reklamy vsak
byly v§udypfitomné i venku. Velkou ¢asti reklamniho usili se staly billboardy - ale
jen v prvottidnich lokalitach. Apple zacal systematicky obsazovat nejlepsi mista
pro billboardy po celych Spojenych statech, ktera se pravé uvolnila - blizko letist,
na prijezdech do velkych mést apod. V méstském mobiliafi se reklamy objevo-
valy na autobusovych zastavkach, kde vyuzivaly podsvicené panely, které zari-
ly do noci. Pasobivé byly také obrazy kampané, které byly namalované na velké
budovy. V New Yorku shlizeli na kolemjdouci z klasické fotografie John a Yoko
v posteli. Jen John a Yoko a ta jednoducha slova, Myslete jinak.

Steve toto vée schvalil s velkym potésenim - a aniz by kteroukoli z téch reklam
zkousel. V hloubi srdce védél, Ze tato prace zaujme zamyslené publikum. Pri pre-
stavbé Applu nemél ¢as a tak ho ani nenapadlo dvakrat méfit, nez fizl. Rozhod-
né by nedopustil, aby néjaké skupinové interview rozhodovalo o zpravé, kterou

Apple vysle do svéta.
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Neférova vyhoda jednoduchosti

Jsou dobré divody pro to, ze se spole¢nosti i v dobrych ¢asech dvakrat rozmysleji,
nez se pusti do ¢isté znackové kampané. Ta ma spise dlouhodobé nez kratkodobé
ucinky. Zvlasté v tézkych casech vétsina $éfa firem voli bez vahani rychlé zisky.

Snazit se presvédcit klienta, aby spustil znac¢kovou kampan, se ¢asto podoba
presvédcovani devatendctiletého mladika, aby si poridil penzijni pojisténi. P¥ino-
sy jsou prili$ vzdalené a on potrebuje penize ted hned.

Obcas nékteré agentury s velkou sebedtvérou tvrdi klientovi, ze se postara-
ji o dlouhodobé i kratkodobé tcinky najednou, tj. Ze budou prodavat vyrobky
a soucasné posilovat znacku. Pokud to dokazete, je to bezvadné, ale malokdy se
to opravdu podari.

Apple vsak dosahl svatého gralu marketingu tim, Ze se drzel svého presvédce-
ni. Sestavil modelovou fadu, kterd je ztélesnénim jeho znacky. Kazdy den se Apple
usilovné snazi prodavat své produkty, ale kazdy prodej posiluje jeho znacku tim,
ze poskytuje zdkaznikim dal$i davody, aby si mysleli, ze Apple je spole¢nost, kte-
ré zalezi na designu, $pickové technice a jednoduchosti.

Tehdy na zacatku, kdyz Steve Jobs daval agentute své instrukee, jsme védéli, ze
znackova kampan bude poéatkem transformace. Védéli jsme, ze dikkazem hodnot
stojicich za kampani Think different budou nové revolu¢ni vyrobky, z nichz prv-
nim mél byt novy pocita¢ pro domdcnosti.

V té dobé jsme vibec netusili, jak bude iMac vypadat. Pracovali jsme s di-
vérou v to, ze to bude néco zvlastniho. Nékdy véci prosté do sebe perfektné za-
padnou. Stravili jsme prvnich Sest mésicti naseho vztahu s Applem tim, Ze jsme
spole¢nost oznackovali slovy ,,myslete jinak“ A kdyz prisla doba uvést do svéta
prvni novy pocitac za Steveova vedeni, tézko jsme mohli mit lepsi slogan.

iMac poslouzil jako perfektni symbol znovuzrozeni Applu. Vizudlné se na-
prosto odlisoval od véech predchozich typt pocitacii. Ve svété bézovych pocitaca
byl iMac najednou prisvitny v modrozelené barveé, coz dovolovalo, aby se vnitfni
obvody staly soucasti designu. Museli jsme jenom pridat slova ,,myslete jinak"
k fotografii iMacu a pribéh byl hotov. Myslim, Ze v historii elektroniky neexistuje
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jiny pripad, kdy znackova kampan vedla tak efektivné a pripadné k uvedeni nové-
ho vyrobku, jako to kampan Think different udélala s iMacem.

Stejné jako reklamy Think different, i reklamy na iMac byly tvofeny jednim jed-
noduchym obrazem. K upoutani pozornosti divaka jsme nepotfebovali nic jiného
nez fotografii tohoto pocitace, tak odlisného od ostatnich PC. iMac se stal dalsi
osobnosti kampané Think different a opét tak dokazal silu symboltl. Doplnili jsme
do reklam urcity popis vyrobku, ale ten byl minimalni.

iMac byl pochopitelné jen zacatek.

Nasledovala fada novych vyrobkd, véech zalozenych na odlisné filosofii Applu.
Asi rok po iMacu nasledoval iBook, ktery vnesl kouzlo iMacu do svéta laptopt,
i kdyz se to mize zdat nahlizené dne$nimi standardy smésné. Byl to prvni bézny
pocita¢, ktery mél vestavéné Wi-Fi. Na pddiu stal Steve a brouzdal po internetu -
bez drdtii! Pro mnohé to bylo, jako kdyz lidé poprvé vidéli Zarovku.

Dal3imi v fadé byly Mac Pro ve vézové skiini a krasné navrzeny cerny PowerBook.

Slogan ,,myslete jinak® se rychle zménil ze slov, kterd popisovala firemni filoso-
fii, ve slova, ktera popisovala nové vyrobky. Kazdy vyrobek Applu pfinesl néjakou
prevratnou novinku a kazda reklama se zakladala na jednom ptisobivém obrazu.
Fotografie byla mimoradné dilezita a nadherné obrazy byly doplnény chytrymi
titulky. Byly to reklamy na vyrobky v klasickém slova smyslu, ale vzhledem k ob-
razu znacky, ktery si Apple zvolil, slouzily soucasné i jako reklamy na znacku.

Kdy?z se zacaly objevovat nové vyrobky Applu, tak jsme kampan Think diffe-
rent zastavili. Nebylo tfeba, aby Apple tristil sviij marketingovy rozpocet kromé
vyrobki i na budovéani znacky. Byla jen jedna kampan. A kazdy prodany vyrobek
Applu prispival k posilovani znacky.

Myslim, Ze toto byla nejpresvédcivejsi ukazka toho, jak Apple dokazal vyuzit
vyhod jednoduchosti.

Apple pro svou znacku vyuzil symbolické obrazy a dvé slova, kterd perfektné
popisovala duch této spolecnosti. Po této pocate¢ni investici Apple jiz nikdy ne-

musel investovat do znackové reklamy. Kazdy vyrobek byl ukdzkou znacky Apple.
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Oficialni symbol jednoduchosti: jedno tlacitko

Jednicka je bez debaty nejjednodussim cislem, které existuje. Je tak jednodu-
ché, ze mu rozumi i malé dité. Cim vice se odchylite od jednicky, tim jsou véci

To je divod, pro¢ Steve Jobs trval na tom, aby mél iPhone pouze jedno tlacitko,
a odmitl mnoho riiznych navrhd, nez se dospélo ke kone¢né verzi. Nemusite byt
ani uzivatelem iPhonu, abyste chépali, Ze je to jednodussi. Ten vizualni prvek,
jediné tlac¢itko, mluvi sam za sebe. Dalo by se fici, Ze to jediné tlacitko se stalo
symbolem oddanosti Applu jednoduchosti.

Nezapominejte, ze pied pfichodem iPhonu mély vSechny telefony — zvlasté ty
chytré — prehrsel tlacitek. Opakovanym pouzivanim jste se nakonec naucili, kde
které je a co déla, ale vyzadovalo to urcité usili.

Jednoduchost znamena malé asili.

S iPhonem Apple celné zatitocil na vicetlacitkovou filosofii. Cést z toho byla Cisté
psychologicka. Po véech téch letech pouzivani telefont s tolika tlacitky, iPhone kfi-
¢el na vdechny strany jednoduchost. Bylo piijemné drzet jej v ruce, s palcem piipra-
venym nad jednim tla¢itkem. Soucasné bylo i uklidnujici védeét, ze i kdyz se ztratite
v hlubinach iPhonu, vzdy se dostanete pomoci tohoto tla¢itka do bezpeci domova.

Jsou vsak tfi funkce, které lidé na svych iPhonech nejcastéji pouzivaji: inter-
net, telefonovani a prehravani hudby. Tti je docela malé ¢islo. Pro¢ nedali navr-
hari na iPhone tfi tlac¢itka misto jednoho? To by umoznilo jesté rychlejsi pristup
k témto hlavnim funkcim a i tak by to bylo velké zlepSeni oproti jinym chytrym
telefontim.

Mam pouze jediné vysvétleni: tfi je vice nez jeden.

Vydat se po této cesté by znamenalo, Ze iPhone by byl témér dokonaly. Ale
pro Stevea Jobse slovo ,,téméi“ neexistuje. Tato neochota ke kompromisu odrazi
hloubku jeho oddanosti jednoduchosti. A vysledek, revoluce ve svété chytrych
telefonti, mluvi ohledné spravnosti tohoto pfistupu sam za sebe.

Kdyz ptijde na design, Apple peclivé zvazuje poselstvi, které o sobé bude ka-
zdy vyrobek vydavat, i poselstvi, ktera jsou vétsinou podvédoma. Zvazuje kazdy
aspekt navrhu vyrobku: jak vypada, jaky z néj mate pocit, do jaké vas ptivadi nala-
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dy. Soucasti myslenky je ziskat vas na jeho stranu, jesté nez se jej dotknete. Jedno
tlacitko toto vse zvlada perfektné.

Navrh iPhonu nebyl prvnim ptipadem, kdy si Steve Jobs v zdjmu jednodu-
chosti dupnul. Drivéjsi feditel marketingu vyrobkt Apple, Mike Evangelist, vy-
praveél pribéh o svém prvnim setkani se Stevem Jobsem, setkani, ke kterému doslo
roku 2000 v zasedaci mistnosti spravni rady Applu.

Miketiv tym dostal za tikol pfijit na snadny zptisob, jak udélat z domaciho vi-
dea DVD, vytvorit aplikaci, ktera pozdéji dostala jméno iDVD a byla jednou ze
soucasti sady programt iLife. Mike a jeho kolega tvrdé pracovali na uzivatelském
rozhrani, které by bylo dostatecné pratelské k uZivateli, aby to uspokojilo Stevea
Jobse, a chtéli mu svoji praci predvést tak, ze vytvorili vzorové obrazovky a slovni
vysvétleni.

Mike byl §okovan, kdyz Steve Jobs vkracel do zasedacky, ignoroval jejich navr-
hy a ptistoupil pfimo k bilé tabuli.

»lady mate tu novou aplikaci, fekl. ,Ma jedno okno. Do toho okna pretahnete
vase video mysi a kliknete na tla¢itko ,Vypalit. To je vSechno. Pfesné tohle udélame.*

Podle toho, jak pribéh vypravi, ztistal Mike jako zkoprnély. Za cely svij zivot
nevidél, Ze by se software navrhoval takto.

Je jasné, ze kdyby bylo podle Applu, vSechny jeho produkty by mély jedno tla-
¢itko. Nyni, kdyz mame Siri, inteligentniho pomocnika ovlddaného hlasem, byste
se méli zacit pfipravovat na zatizeni bez tlacitek. Koneckoncti, nula je jediné ¢islo

jednodussi nez jedna.

Jak ozivit symboly

Pro mnoho agentur, zakazniki a studenti marketingu je Apple zlatym standar-
dem marketingu. Je to tim, ze Apple pfisné vynucuje zasady jednoduchosti, kdy-
koli oslovuje zakazniky.

Mnoho reklam na konkrétni vyrobky jednoduse kratce predvede fungovani
pristroje. Mizete vidét pana Novéka, jak drzi iPhone a pohybuje se od jedné apli-

kace k druhé, nebo pozorovat iPad predvadény stejnym zptisobem.
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Firma k tomu ma svlij neménny pfistup, ale pouhé predvadéni vyrobku neni
jedinym fesenim. Apple mél v klicovych bodech své historie tspéch s tim, ze vy-
tvotil obraz, ktery se potom stal symbolem produktu nebo produktové fady. Ten-
to obraz méni zpusob, jak zakaznici pfemysleji o nové technice, a propijcuje ji
osobitost, kviili které se na ni hiife zapomina.

Reklamy na iPod jsou zajimavym prikladem toho, jak se Apple rozhodl ne-
predvadét vyrobek, ale vytvorit symbolické obrazy, které byly mnohem uc¢innéjsi.
Bohuzel, na cesté k reklamnim vys$indm Apple ve své reklamé na iPod zaskobrtl.

Viibec prvni reklama na iPod ukazovala mladého muze, ktery doma poslou-
cha hudbu na svém iMacu. Pfipoji sviij iPod, prenese pisni¢ku z iMacu do iPodu,
nasadi si sluchatka a pfi poslechu hudby (doslova) vytand¢i z bytu. Nedivalo se
na to uplné dobte a na webu této reklamé zacali fikat ,,iClod“ (iBlbec). Jednim
problémem této reklamy bylo, Ze se pokousela k vyrobku pridat umélou zabavu.
To nemusi nutné reklamu pokazit, ale v tomto ptipadé zabava nebyla zabavna. Byl
to mladik, ktery se snazil byt moderni a délal to hodné ubohym zptisobem.

Dal$im problémem bylo pouziti ,,skute¢ného ¢lovéka® Steve se casto vyhybal
pouziti lidskych postav ve svych reklamach, protoze herec, ktery jednoho ¢loveé-
ka pritahuje, mtize jiného odpuzovat. Neni snadné najit osobu, ktera by se libila
véem (jak iBlbec ukazal).

Toto je ten spravny okamzik udélat si malou prestavku a vratit se k tomu, o ¢em
jsme jiz mluvili - totiz ze Apple své reklamy netestoval, zatimco velké spole¢nosti
jako Intel obvykle testuji véechny. Kdyby byl Apple tuto reklamu otestoval, mohl
prijit na to, Ze nebudi dobry dojem. Mohl ji vyfadit a udélat néjakou jinou. Ale
kdyz si uvédomite, ze Apple za ta léta pouzil stovky reklam, a vSechen ¢as a penize
(miliony dolart), které by to testovani stalo, pfipadne vam pfistup Applu spravny.
Apple nechal Chiat, aby tvoril baje¢nou reklamu. Jestlize agentura obcas vyrobila
propadak, svét se nezbofil. Lidé nezacali vyhazovat své vyrobky od Applu na uli-
cich. Reklama byla v porovnani s ostatnimi $patna, ale Zivot Sel dal a Apple se

prosté pristé pokusil o lepsi.
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Kampan, kterd bézela po léta od oné prvni reklamy na iPod, vyfesila oba jeji
problémy. Méla v sobé zachytny bod, ktery byl opravdu ptitazlivy, a nesnazila se
udélat dojem libivosti konkrétniho ¢lovéka.

Misto toho Apple udélal to, v ¢em byl nejlepsi. Vytvoril symbolicky obraz, ktery
okamzité sdéloval ,, Apple“ a ,,iPod®. Soucasné ta reklama ale porusovala v§echna
stara pravidla a nevypadala jako nic predtim. Za navrhem reklam na iPod Silhou-
ettes (Siluety) stdla umélecka feditelka Chiatu Susan Alinsanganova. Reklama se
stala dilezitym bodem jeji kariéry a zaslouzi si vSechnu chvalu, kterou za ni do-
stala. Stejné jako predchozi netspésny spot, i tato reklama zobrazovala lidi v tanci
— ale tentokrat $lo o stylizované dvourozmeérné siluety lidi na jasné barevném
pozadi. Soucasti nebyly zadné fotografie vyrobku - jen bild silueta iPodu a jeho
typicky bilych sluchatek.

Tento navrh se stal oficidlni podobou reklamy na iPod, ktera se neobjevovala jen
v televizi, ale vyuzivala i oblibené médium Applu, venkovni reklamy. Po léta se na bill-
boardech a autobusovych zastavkach objevovaly Siluety iPodu, které diky svym zafi-
vym barvam vypadaly mimoradné dobte v noci, kdy pfi zadnim podsviceni byly vidi-
telné na velké vzdalenosti. Typicky vzhled téchto reklam rozpoznal okamzité kdokoli,
koho tato kampan zasahla — coz byli prakticky vSichni lidé na svété.

Vezmete-li v tvahu elegantni design iPodu, zvolil Apple opravdu radikalni
pristup, kdyz vyrobek viibec neukazal, zvlasté kdyz vétsina jeho reklam nedélala
nic jiného, nez ukazovala produkt. Apple vas nezadal, abyste si koupili vyrobek,
Apple chtél, abyste si koupili emocionalni zazitek. Jelikoz podstata iPodu byla
v hudbé a veseli, kazda reklama prosté vyzafovala myslenku, Ze nékdo miluje svij
iPod - aniz bylo tfeba ukazovat, kdo tou osobou je. Byly to mimoradné lidské
reklamy, i kdyZz v nich nebyl ani jediny lidsky oblice;j.

Jednoduchost opét vyhrala.

Rici, Ze to fungovalo, by bylo pochopitelné hrubym podcenénim. iPod je zcela
jisté jednim z nejvétsich uspéchii historie Applu - a historie spotfebni elektroniky
viibec. Ve spojeni s iTunes, jednoduchym zdrojem hudby (a pozdéji filmd, her,
podcastti, rozhlasového vysilani a dal$ich véci), iPod i po deseti letech od svého

uvedeni stale ovlada vice nez sedmdesat procent trhu.
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iPod nikdy nemél vazného konkurenta. Ti pfichazeli a mizeli - v¢etné nepove-
deného prehravace Zune od Microsoftu —, ale Zadny z nich si neukousl ¢ast obti-
ho trzniho podilu iPodu. Prodeje zacaly zpomalovat teprve tehdy, kdyz funkcio-
nalitu iPodu zacal nabizet i iPad a iPhone. To je tfeba pricist jedné z nejsilnéjsich
podrizenych znacek a nejsymboli¢téj$imu obrazu, které kdy Apple stvoril.

Presto vSechno, tato kampan nam umoznila nahlédnout do duse Stevea Jobse
a zjistit, jak byl lidsky. Prilezitostné také nemél pravdu.

Jak vime, Steve byl tvrdym kritikem reklam. Jeho oblibenym komentirem
po predvedeni navrhu bylo ,,myslim, Ze to umite i lépe“. Mohli jste nakonec skon-
¢it u pavodniho navrhu a Steve s nim nad$ené souhlasil, ale ¢asto se postaral o to,
abyste se po cesté dobre zapotili. Bylo to soucasti touhy po velikych vécech.

Kdyz agentura poprvé predvedla Steveovi kampan Silhouettes, nelibila se mu.
Nebylo tézké pochopit diivod. Nepodobala se nicemu, co Steve kdy dfive schvalil
— coz byly nejcastéji bilé stranky s obrazkem vyrobku a chytrym titulkem. V tom-
to smyslu to se znackou neladilo. Nebyla tam Zadnd Gzasna fotografie vyrobku.
Nejen Ze tam bylo méné bilého mista, nebylo tam viibec zadné bilé misto (pokud
jste nepodcitali siluety). ,Tohle neni Apple,“ fekl Steve.

V podobném pripadé jste museli trvat na svém, udrzet debatu pfi Zivoté,
a doufat, Ze se myslenka kampané nakonec Steveovi zalibi. Dobrou zpravou pro
Susan a ostatni kreativce v Chiatu bylo, Ze to tak nakonec dopadlo.

Pfesunime se v ¢ase o rok nebo dva dopfedu na vystavu Macworld v San Fran-
ciscu. Byl jsem tam v den, kdy Steve oznamil davu fanouskd, ze ma dvé nové re-
klamy na iPod. ,,Chcete je vidét?“ zeptal se a dav se mohl zblaznit. Pozoroval jsem
Steveovu tvar, kdyz prijimal potlesk pfed promitanim reklam a po ném. Vypadal
tak $tastné a spokojené, jako malokdy. Byl na ty reklamy doopravdy hrdy.

Udélejte symbol z nepfitele

Podstatou reklamy je tvrzeni, Ze mate lepsi vyrobek. A kdyz hrajete druhé housle,
coz byl vzdy pripad Applu ve svété PC, jednim u¢innym zptisobem, jak toho do-

sahnout, je porovnat se pfimo s hlavnim konkurentem.
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Myslete v symbolech

Vas zplisob zobrazeni ,,neptitele ma velky vliv na to, jaky obraz si o vas publi-
kum udéla. Muzete vypadat poctivé a dobromyslné, ale nedate-li si pozor, mtzete
zanechat zlomyslny nebo pohrdavy dojem.

Ve své historii se Apple nékolikrat pokusil zattocit na Microsoft, vzdy bez val-
nych vysledku. Spousta talentovanych kreativnich lidi ze sebe vydala to nejlepsi.
V sérii inzeratti na vnitfnich strankach novin a ¢asopisti Apple porovnaval ,,jak to
délat obtizné“ vlevo s tim, ,,jak to délat snadno” na pravé strané. Asi jste to uhadli:
s Macem to $lo snadno. Po logické strance davaly inzeraty smysl. Po emocional-
ni strance nemély tspéch. Ctenar vidél dva pocitace a spoustu slov. Vzhledem
k tomu, ze Apple hral v té dobé druhé housle, mnoho lidi to nepresvédcilo.

O nékolik let pozdéji Apple prokazal, ze vSe zalezi na podani. Diky kreativ-
tvrd$ich kampani v historii Applu. Fungovala, protoze se nepokousela tak doslov-
né zobrazit Microsoft jako pocita¢ nebo obrazovku. Z Macu i PC udélala lidské
bytosti. Kazda méla své osobité vlastnosti a jejich setkani humornym zptisobem
pritahovala pozornost k jejich odli$nostem.

Na rozdil od pristupu ,,jak to délat snadno nebo obtizné*, kampan Mac vs. PC vzbu-
dila vlnu zajmu. Stala se ¢astym namétem hovort a pfedmétem nescetnych parodii
na YouTube. Tajemstvi spocivalo v nalezeni symbold, které zastupovaly obé strany spo-
ru misto pouziti skute¢nych pocitacii. V tomto pripadé se symboly stali lidé.

V roce 1999 byl Apple v situaci, kdy se rozhodl zattocit na jesté vétsiho kon-
kurenta: cely svét pocitact. Tématem, které dominovalo ten rok ve zpravach, byla
obavand chyba Y2K, ktera hrozila rozpadem celosvétovych pocitacovych systému
s prichodem Nového roku 2000.

Problémem bylo, Ze vétsina pocitaci té doby uchovavala rok jako dvojciferné
¢islo (napriklad 99 misto 1999) a byla $patné pfipravena na zménu z 99 na 00.
Vétsina pocitacti by povazovala 00 za rok 1900 (nékdy dokonce za rok 19100)
a podniky se obavaly vzniklého zmatku. Je nemozné urcit presné, kolik penéz
bylo utraceno na odvraceni této hrozby, ale $lo o obrovské castky. Celosvétové
odhady se pohybuji od tfi set miliard dolarti (International Data Corporation)

po Sest set miliard dolart (Gartner Group).
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Silené jednoduché

Stevea Jobse to popichlo, protoze uzivatelé Macti nemuseli utratit ani cent.
Macy byly nastaveny tak, Ze uZzivatelé by neméli zadny problém s datem az do roku
29940. Potom by se museli o sebe postarat sami.

Douglas Adams, autor Stopafova priivodce Galaxii a fanousek Applu napsal

krasny slogan a poslal je pfimo Steveu Jobsovi, aby jej Apple pouzil. Znél:
Nejspise se ndm vsechno nepodatilo, ale alespori jsme védéli, Ze stoleti skonci.

Adamsiiv slogan jsme pouzili na webu. Pro televizi jsme hledali nejlepsi zpi-
sob, jak problém zobrazit. Nakonec nas napadlo graficky ztvarnit vysledny celo-
svétovy zmatek pohledem jednoduchou cervenou ¢ockou. Nasim mluvéim byl
HAL, hrozivy pocitac z filmu 2001: Vesmirnd odysea. Vyhodou HALu bylo, Ze zil
v roce 2001, takze na rozdil od nds se s chybou Y2K musel vyrovnat.

HAL byl perfektnim symbolem zla, které ¢ihalo ve svété PC. Cely spot se skla-
dal z pomalého nédjezdu na detail cerveného oka HALu.

Ziskat HAL pro uc¢inkovani dalo dost prace, protoze prava vlastnilo spolec-
né MGM a Stanley Kubrick. MGM rychle souhlasilo, ale Kubrick byl v Londyné
a pracoval na postprodukci filmu Eyes Wide Shut. Museli jsme pockat, aZ se vrati
do normalniho Zivota, ale kdyz se tak stalo, rychle se stal fanouskem této reklamy.
(A to navzdory tomu, Ze ve videu, které jsme poslali na ukazku, byl pouze nehyb-
ny zabér HALu a moje neumélé promlouvani jeho hlasem.)

Jedinym zrnkem pisku v soukoli byl Douglas Rain, ktery propujc¢il HALu
v obou filmech svtij hlas (2001 i 2010). Byl to umélec. A umélci nevystupuji v re-
klamach, i kdyz to Kubrick schvali. Po sedmdesati péti zkouskach na imitatora
HALu jsme narazili na Toma Kanea, ktery hral C-3PO v Lucasovych pocitaco-
vych hrach a Yodu v seridlu Star Wars. Mél velké zkusenosti s kosmem a predvedl
perfektni HAL, v¢etné jeho nepatrného kanadského prizvuku.

Reklama s HALem se vysilala béhem zapasti Super Bowl v roce 1999, ihned
po zahajovacim vykopu. Jednoduchost opét vynikla - i kdyz byla obklopena re-

klamami na pivo.
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