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Вступление

Вплоть до середины 70-х отрасль производства вычислительных машин практически не нуждалась в рекламной и PR-поддержке: ЭВМ использовались только для проведения сложных математических вычислений и предназначались для узкого круга потребителей. «Ни у кого не может возникнуть необходимость иметь компьютер в своем доме» – так еще в 1977 году говорил Кен Олсон, основатель и президент Digital Equipment Corp. Необходимо отметить, что это было суждение специалиста. И можно себе представить, как встретило общественное мнение появление первого персонального компьютера. 

Ситуация резко изменилась в 1976 году, когда в гараже Пола Джобса в окрестностях Лос-Альтоса (Калифорния) 21-летний сын Джобсов Стивен со своим 25-летним приятелем Стивом Возняком из обрезков проводов и кремниевых микросхем соорудили легендарный Apple - первый массовый персональный компьютер. Так, по крайней мере, гласит легенда фирмы Apple. 
Коммерческий успех компьютеров Apple - следствие первой серьезной PR-кампании по формированию спроса на рынке информационных технологий. Неуемной энергии Стивена Джобса в равной степени хватало на новые технические идеи и коммерческие акции. Фактически он был первым PR-менеджером зарождающейся индустрии и не уставал пропагандировать пользу и необходимость применения персональных компьютеров. 
В условиях рыночной экономики, как известно, все становится товаром, в том числе и сам человек. Чтобы выгодно продать себя на рынке, надо продать хорошее впечатление о себе. Без позитивной репутации невозможно сделать карьеру в бизнесе или политике. Хочется вспомнить Э. Фромма, который справедливо отметил, что самооценка современного человека зависит от того, «насколько он преуспеет, может ли он удачно продать себя, может ли он получить за себя больше того, с чего начинал, удачлив ли он
». Таким образом, человеческая личность превращается в бренд, а сама жизнь становится коммерческим предприятием.

Кому-то такое заявление покажется чересчур циничным, но вряд ли кто-то будет спорить с утверждением, что мы живем в век рационализации, которая захватывает не только экономическую, деловую сферу - рационализируются культура, духовная жизнь, мировоззренческие установки, даже религия. Соответственно, честное отношение к труду, предприимчивость, экономность, дисциплинированность превратились в важнейшие добродетели современного преуспевающего человека, они легли в основу его позитивной репутации. А хорошая репутация выгодна как самому предпринимателю, так и его компании, поскольку служит залогом процветания в бизнесе
.

В 2011 году по итогам шестого ежегодного исследования стоимости брендов, проводимого компанией Millward Brown Optimor, компания Apple стала самым дорогим брендом в мире
. Этот факт только подтверждает успешность компании Apple на современном рынке, и, наверное, никто не станет спорить, что немалая заслуга в этом принадлежит Стиву Джобсу.
В своей работе мне хотелось бы осветить некоторые аспекты пиара в деятельности компании Apple, а именно: пропагандируемые ценности этой компании, основные инструменты пиара, используемые ею, а также раскрыть роль личности ее основателя Стивена Джобса в продвижении продукции и самого бренда.

Роль личности в пиаре компании

Влияние на развитие компании оказывают не только рыночные факторы, но и репутация его руководителя. Эксперты, клиенты, партнеры, инвесторы, чиновники, собственные сотрудники — отношение этих групп к первому лицу компании, транслируемое на саму компанию, зачастую определяет ее позиции на рынке. Осознав это, бизнесмены используют личный PR не только в политических, но и в чисто деловых целях.
Согласно древнеримской пословице, «не место украшает человека, а человек — место». Перенеся эту мудрость на день сегодняшний, можно утверждать, что репутация руководителя в профессиональных и иных кругах, особенности его поведения, личностные качества, а также информация в прессе, во многом определяют имидж возглавляемой им организации. Поэтому первому лицу компании целесообразно вести постоянный мониторинг собственного образа в публичном пространстве и при необходимости предпринимать действия по его корректировке.

Для многих руководителей уже давно стало очевидным, что информацией о компании и персонах, с которыми она ассоциируется, можно и нужно управлять в своих целях. В противном случае устойчивость бизнеса находится под большим вопросом, т.к. неконтролируемое распространение информации в один прекрасный день может нарушить работу даже стабильного предприятия. Очевидно, что формирование репутации предприятия и его руководства средствами PR по важности стоит в одном ряду со всеми остальными бизнес-процессами. Репутация первого лица компании играет большую роль в секторе B2B, при налаживании связей с органами власти и инвесторами, выходе на IPO. PR первых лиц также имеет огромное значение для формирования стандартов корпоративной культуры, источником и проводником которых выступают топ-менеджмент и владельцы бизнеса.
Основной задачей PR-кампании первого лица является активный ньюсмейкинг и поддержание у целевых аудиторий интереса к его персоне. Выбор аудиторий зависит от целей PR-кампании — это могут быть деловая элита, экспертное сообщество, СМИ, государственные органы, широкая общественность. Вся работа разбивается на ряд подзадач.

Во-первых, высокая репутация руководителя немыслима без формирования образа эффективного топ-менеджера, авторитетного человека в своей отрасли.

Во-вторых, он должен выступать ведущим экспертом по вопросам рынка, высказываться по поводу актуальных событий и имеющихся проблем в своей сфере бизнеса.

В-третьих, PR-кампания первого лица зачастую дополняется выстраиванием образа разностороннего человека, имеющего элитарное хобби или увлечение, а также маленькие недостатки, которые по большому счету вызывают симпатию.

Концепция PR-кампании в СМИ включает в себя определение направлений имиджевого позиционирования, формулирование ключевых сообщений, разработку тематики информационных поводов и плана информационной работы.

В ходе работы над имиджем руководителя разрабатываются линии позиционирования личности, содержащие как позитив, так и потенциальные угрозы формирования негативного образа. Например, часто случается, что рафинированный «правильный» образ вызывает недоверие, обвинения в популизме и отторгается профессиональным сообществом. В качестве коррекции в этом случае используется эффект «изюминки», то есть дополнение имиджа каким-нибудь ярким, необычным увлечением и небольшим недостатком, который, по сути, является продолжением его достоинств
.

Хочется отметить, что частный случай личности Стива Джобса в пиаре компании Apple не является типичным. Над его образом не работали специалисты, можно сказать, что ситуация сложилась именно таким образом сама собой. Настолько прочная связь между брендом Apple и его основателем есть продукт естественного движения вещей. Стив создал эту компанию, работал в ней с перерывом в несколько лет на протяжении почти всей своей жизни, и она вполне естественно и гармонично ассоциируется с ним в сознании потребителей и общества в целом. Скорее, он сам интуитивно чувствовал важность своего образа для бизнеса, и старался соответствовать ценностям компании, при этом активно создавая их.
Надо заметить, что в ходе работы над этим исследованием мы столкнулись с такой трудностью: было сложно отделить историю компании Apple от истории жизни Стива. Казалось, что они настолько «проросли» друг в друга, что говорить о них по отдельности не имеет смысла. Каким был Джобс, каким его помнят его друзья, сотрудники и коллеги, такой во многом и была Apple в течение того времени, как он там работал. В этом, на наш взгляд, и состоит феномен этой компании и этого человека. Он активно проецировал свои личностные черты и свои моральные качества на работу организации – сначала маленькой фирмы, затем и огромной корпорации. Он привлекал людей и заражал их своим видением, воплощал свой внутренний мир в мире реальном.
PR в деятельности Apple
Вообще пиар в деятельности любой компании можно разделить на несколько направлений
. Мы попытались сделать это и на примере компании Apple.
1. Методами PR создается либо поддерживается репутация, формируется общественное мнение в поддержку целей и задач компании. Инструментами такого рода деятельности являются работа со СМИ (в том числе проведение интервью и создание информационных поводов), проведение конференций и презентаций, а также участие в акциях, способных вызвать широкий общественный резонанс, спонсорство.
Ярким примером для этого направления пиара компании Apple можно назвать ежегодные конференции MacWorld Expo в Сан-Франциско, где Стив Джобс выступал перед фанатами бренда Apple. На таких мероприятиях собиралось до 100 тысяч приверженцев продукции компании. Он часто давал интервью многим информационным агентствам и изданиям, в том числе и не связанным со сферой IT. Таким образом, он привлекал внимание к деятельности компании как можно более широких кругов общественности.

2. Усилиями PR создается и тиражируется внутри компании образ сотрудника - лидера. Методами для создания такого образа являются:

- создание близкой каждому сотруднику и нацеленной на лидерство философии компании, выработка четкой миссии, целей и задач компании;

- проецирование лидерства на коллектив, как объекта подражания (в нашем случае, «раскрутка» руководителя, его повышенная активность и значимость для клиентов).
Что касается миссии Apple, то ее можно назвать сформулированной очень грамотно: «Предлагать наилучшие технологии для персональных компьютеров и передавать их как можно большему числу людей». Существует восемь обязательных для упоминания в миссии компании пунктов: указание на клиентов, указание на продукты, указание на рынок, указание на ориентацию организации (например, на инновации в данном случае), указание на систему ценностей организации, ее этические принципы, указание на преимущества организации по сравнению с ее конкурентами, указание на обязательства перед обществом и работниками, которые организация берет на себя.
Как видно из этого перечня, миссия фирмы Apple может считаться действительно хорошо сформулированной, поскольку из восьми элементов в ней нашли выражение пять и только три остались неосвещенными.
Если говорить о роли личности лидера для сотрудников и потребителей, то она также не осталась без внимания. Точнее говоря, сама PR – кампания этой фирмы основана на личности Стива Джобса – перфекциониста, наглеца, человека, идущего напролом и ведущего за собой людей. Часто наиболее успешно роль главного пиарщика выполняет кто-то из собственников или топ-менеджмента компании. Так нередко случается в самых успешных компаниях, что и неудивительно: те, кому бизнес принадлежит, кто его построил, обычно лучше других знают его особенности, обладают даром убеждения, умеют «зажигать» и делают это с удовольствием, потому что это — их бизнес. Так получилось и с Apple: много лет роль главного пиарщика с удовольствием выполнял именно Стив Джобс. О роли его личности для пиара компании Apple будет сказано позже, так как данной теме посвящена отдельная часть данной работы.
3. Пиар успешных проектов как повод для проведения массированной PR-кампании, направленной на укрепление имиджа организации и привлечение новых клиентов. В ход идут все доступные методы: пресс-релизы, пресс-конференции, приемы, банкеты, презентации, статьи для прессы, широкое освещение в электронных СМИ.

Канонизированная легенда Apple Computers - первый, самый яркий и до сих пор не превзойденный образец позиционирования компании на IT-рынке, создания мирового бренда PR-методами, причем с нуля и в самые сжатые сроки. И далее нам хотелось бы привести краткое описание самых ярких кампаний в сфере пиара Apple. Надо отметить, что в создании каждой из них непосредственное участие принимал Стивен Джобс. Его стиль руководства заключался в доскональном знании всего процесса производства продукции, в том числе и участие в деятельности по продвижению товара.
Весной 1983 года, планируя запуск Macintosh, Джобс решил, что рекламный ролик должен быть таким же удивительным и революционным, как сам компьютер. 22 января 1984 года во время трансляции финального матча за Суперкубок по американскому футболу (матч смотрели 92 миллиона человек) Apple показывает 45-секундный рекламный ролик «1984». Ролик снят по мотивам романа – антиутопии Джорджа Оруэлла «1984»: шеренгами шагают одинаково одетые в серое люди, из динамиков доносится проповедь Большого брата. Люди входят в огромный зал и, сидя рядами на низких скамьях, внимают словам предводителя, чей лик транслируется на огромный экран. Но внезапно в зал вбегает ярко одетая девушка и, размахиваясь, кидает в экран спортивный снаряд – молот, который разбивает экран. В тот же момент лица людей преображаются удивлением, они прозревают от гипнотического транса тоталитарного внушения.

Ролик «1984», сюжет которого построен на противопоставлении свободного выбора и тоталитаризма, стал не только первым образцом событийного маркетинга, но и отправным пунктом новой маркетинговой стратегии Apple. По сути, ролик этот - вовсе не рекламный, а отлично продуманный, "идеологически выверенный", и замечательно сделанный PR-материал. 
Два дня спустя, 24 января 1984 г., компания официально презентовала новый ПК Macintosh - первый компьютер, управляемый мышью, то есть имеющий столь привычный сегодня графический интерфейс.Выйдя на рынок с Macintosh, компания Apple, бизнес которой переживал не лучшие времена, тут же стала обладателем культовой марки, рассчитанной на самых взыскательных пользователей, категорически не согласных с качеством массового продукта.
С помощью рекламной компании «1984» надеялся продать не только образ продукции, но и идеализированный образ себя. В ролике Apple идентифицировалась с бунтарями, хакерами, инакомыслящимими, а значит, Джобс тоже обретал право считать себя таковым
.
«Думай иначе!» - название рекламной кампании Apple Computer, старт которой был дан в сентябре 1997 года выпуском нового 60-секундного телевизионного ролика. Это не что иное, как продолжение концепции «1984», стой лишь разницей, что идея противопоставления уступила место примату личности.

«Девиз «Думай иначе!» отражает глубокую убежденность Apple в том, что по-настоящему творческие личности могут изменить мир к лучшему. Apple видит свою миссию в создании лучших в мире средств для всех творческих людей» - сказал тогда Стив Джобс
. Apple тем самым обращается к вечным ценностям, которые не подвержены влиянию моды и конъюнктуры, апеллирует к тем (целевая группа покупателей), для кого возможность жить по другому - качественно, со вкусом, а следовательно ощущать себя личностью, значит куда больше, чем деньги.
Целью этой кампании была шлифовка образа Apple, а не реклама продукции. Джобс при работе с пиарщиками настаивал, что Apple – это, возможно, один из величайших брендов в мире, но людям надо напомнить, что же в этой компании такого особенного. Командой сотрудников во главе со Стивом было придумано проникновенное воззвание, оригинальная версия которого звучит так: «Хвала безумцам. Бунтарям. Смутьянам. Неудачникам. Тем, кто всегда некстати и невпопад. Тем, кто видит мир иначе. Они не соблюдают правила. Они смеются над устоями. Их можно цитировать, спорить с ними, прославлять или проклинать их. Но только игнорировать их – невозможно. Ведь они несут перемены. Они толкают человечество вперед. И пусть кто-то говорит: безумцы, мы говорим: гении. Ведь лишь безумец верит, что он в состоянии изменить мир, - и потому меняет его». Изначально задумывалось, что воззвание на видеозаписи будет читать сам Джобс, но затем он сам решил отказаться от этой идеи, мотивировав свой отказ такими словами: «Люди решат, будто это про меня. А я тут ни при чем. Это про Apple».
Телевизионную рекламу дополнила незабываемая печатная кампания – серия черно-белых портретов исторических личностей с логотипом Apple и слоганом «Думай иначе!» в углу. Среди таких личностей были А. Эйнштейн, И. Ганди, Дж. Леннон, Б. Дилан, П. Пикассо, Т. Эдисон, Ч. Чаплин, С. Кинг.
В 2007 году корпорация начала новую рекламную кампанию «Switch!» («Переключайся!»). Главные герои кампании - восемь бывших пользователей PC - реальные люди, которые предпочли платформу Macintosh. Apple утверждает, что таких становится все больше - наступает эра индивидуализма.

В 2010 году журнал Business Week сообщил, что 80% ценности Apple как компании можно отнести к ценности ее бренда, созданного почти исключительно методами PR
.
И последнее: нельзя забывать о кризисном PR. Работая над улучшением имиджа, надо всегда быть готовым противодействовать возможным негативным проявлениям - будь-то спланированные акции конкурентов или досадные случайности.

Так, например, увлекшиеся обменом судебными исками компании Samsung Electronics и Apple вскоре могут оказаться под пристальным взором европейских регулирующих органов. По информации Reuters, Еврокомиссия приступила к собственному расследованию, в котором оба IT гиганта подозреваются в нарушении антимонопольного законодательства ЕС в ходе продолжающейся не первый месяц патентной войны между ними
. Эти патентные «разборки» также используются в качестве средства привлечения внимания публики к компании Apple.
Личность Стивена Джобса в пиаре компании Apple
Сразу хотелось бы заметить, что пиар личности, как и любого другого объекта, бывает неоднозначным. На практике используется как «белый», так и «черный» пиар. Первый из них создает положительный имидж или, как говорят, имидж положительного персонажа. В отличие от «белого» пиара, «чёрный» работает на создание имиджа отрицательного персонажа. Также такой пиар называют скандальным. Кстати, благодаря такой не самой благородной роли многие люди сегодня становятся знаменитыми, а часто и вовсе кумирами целых поколений
.
Чем показателен пример Стива Джобса и компании Apple? Тем, что в данном случае вполне успешно использовались обе разновидности пиара. Стив представал перед публикой и как прекрасный лидер и буддист, который не обидит ничего живого и стремиться к всеобщему благу, и как деспот и нигилист, которому подавай, чтобы все было по его разумению, но никак иначе.
Нам хотелось бы рассмотреть обе ветви пиара личности Джобса для формирования наиболее полной картины.

«Черный» пиар личности Стива Джобса

Основатели компании Apple – Стивен Джобс и Стивен Возняк - познакомились еще во время учебы в колледже. Первым их совместным бизнесом была продажа «голубых коробочек» — приборов, которые Возняк изготавливал, пользуясь схемой из журнала «Популярная механика». С их помощью можно было звонить по межгороду бесплатно. Джобс реализовывал продукт по 150 долларов за штуку. Всего таких приборов было продано больше двухсот. Однако телефонные компании быстро среагировали на подобного рода обманные схемы и усовершенствовали свои коммутационные системы. Стивам пришлось свернуть бизнес
.

Таким образом, можно сказать, что начало деятельности компании Apple, а вернее, ее основателей, было несколько противозаконным. Этот факт невольно подталкивает к мысли о близости этих двух бизнес – гениев от техники к народу, к простым смертным, что также играет на руку положительному образу компании в общественном сознании. И здесь можно поставить цифру два. Действительно, такая ценность не является положительной с моральной точки зрения, но, тем не менее, она позитивно дополняет образ компании Apple в глазах ее клиентов – существующих и потенциальных.

Первая модель персонального компьютера производства Apple была сконструирована Стивом Возняком лично в гараже, выделенном отцом его товарища исключительно по доброте душевной. Джобс настоял на том, чтобы показать самодельную модель в Hewlett-Packard и Atari. Но она руководство не впечатлила. Можно сказать, что задумка провалилась. Стивы оказались неудачниками. Этот факт также добавляет черной краски в палитру образа Джобса. 
История компании Apple начинается 1 апреля 1976 года. Название появилось почти спонтанно. Два приятеля решали, как назвать фирму, но ничего хорошего придумать не могли. И Джобс, то ли угрожая, то ли шутя, предложил назвать её в честь любимого фрукта. Так появилась Apple Computers.
На мой взгляд, с точки зрения пиара интересна и история создания логотипа – знаменитого надкусанного яблока. Она обросла своими собственными мифами, которые, несомненно, были важны для создания и поддержания образа компании.

По одной из версий, для создания простого, запоминающегося и узнаваемого логотипа Стив Джобс обратился за помощью к графическому дизайнеру Робу Янову (Rob Janoff). По одной из версий, Роб купил яблок, положил их в миску и стал рисовать, последовательно убирая ненужные детали. Знаменитый «надкус» был сделан специально: надо было нарисовать логотип так, чтобы он прочно ассоциировался с яблоками, а не другими фруктами, овощами или ягодами. На руку сыграло и сходство произношения английских слов byte и bite (байт/откусить). Причем, по слухам, Джобс не заплатил ни цента Янову, что также вносит лепту в скандальную известность компании и самого Джобса. Еще его университетские приятели отмечали, что тот удивительно принципиален, тверд, эгоистичен и способен на многое ради достижения своих собственных целей.

Второй миф о логотипе еще интересней. Говорят, что яблоко, раскрашенное в цвета радуги (изначальная версия логотипа многоцветна), — это своего рода знак уважения Алану Тьюрингу. Тьюринг оказал огромное влияние на информатику (тест Тьюринга, работы по теории искусственного интеллекта). Заслуги Тьюринга не спасли его от уголовного преследования за гомосексуализм, который считался преступлением в Великобритании середины века. Алан покончил жизнь самоубийством. Причем форма суицида была очень необычной: Тьюринг откусил яблоко, которое ранее накачал цианидом. На момент создания компании Apple западное общество еще не достигло того уровня толерантности к сексуальным меньшинствам, какой существует сейчас, поэтому использование логотипа с таким сомнительным подтекстом было бы своеобразным вызовом общественному мнению. 
С самого начала продукция Apple позиционировалась как товары для избранных, ярких индивидуальностей, тех, кто вне системы. Может быть, именно этот посыл навеял восприятие логотипа «надкушенное яблоко» с нездоровыми аналогиями со сценой в райском саду. Существует и такое мнение.

Из-за непримиримости и принципиальности Стива Джобса у него возник конфликт с исполнительным директором Джоном Скалли по поводу способа управления бизнесом. Спор решился в пользу Скалли, который сумел получить большинство голосов в совете городов и выгнать Джобса из компании. Это стало для Стива сильным ударом
. Этот скандал долго обсуждался в прессе, что, несомненно, привлекало внимание к личности Джобса, заставляя людей вставать на чью-то сторону. Тогда многие говорили о невменяемости Стива: «Он, конечно, гений, но управлять компанией должен кто-то более адекватный реальному миру».
Множество свидетельств подтверждают, что Джобс зачастую вел себя несдержанно, мог накричать на сотрудника, если его работа, на взгляд Стива, не «дотягивала» до достойного уровня. А так как достойным Джобс считал только совершенное, ситуации с резкими отзывами и даже увольнениями сотрудников были нередкими.

Таким образом, мы можем заметить, что в пиар – компании этой фирмы на протяжении многих лет успешно использовался образ этакого «мальчиша – плохиша» в лице Стива Джобса. Стив бросил учебу в престижном Reed College через полгода после поступления, а когда ему исполнилось 30 лет, совет директоров основанной им компании Apple публично изгнал его. И вот такие, можно сказать, сомнительные факты биографии беллетризуются, тиражируются, обрастают живейшими подробностями и пополняют фольклорную базу «американской мечты». В итоге «неуч» Стив - «настоящий» американец, такой как есть, без прикрас. История успеха, его устремления и цели — как на ладони, бизнес — понятен, а значит, доверие к Apple Computer крепнет.
«Белый» пиар личности Стива Джобса 

Приводимые нами в этой части факты биографии Стива Джобса довольно известны. Они показывают, каким он был, в том числе и во время работы. Еще раз оговоримся, что его личные принципы он распространял и на профессиональную деятельность, оставаясь самим собой.

С самого начала хотелось бы сказать, что история компании Apple в принципе часто воспринимается как воплощение всем известной «американской мечты». Её воплотили в жизнь два парня без состояния, но очень умных и предприимчивых. То, что компания, которая сейчас приносит прибыль в несколько миллиардов долларов, была создана обычными студентами провинциальной Америки, на мой взгляд, является неоспоримым плюсом в глазах рядовых потребителей. 

Вообще сама идея нового бизнеса принадлежала Джобсу. На первых порах Возняк отвечал за технику, ее конструирование и сборку, а Стив искал способы ее сбыта. Соответственно, еще одна характеристика Стива, пропагандируемая впоследствии в ходе работы компании – его несомненный талант (как дизайнерско-технический, так и предпринимательский). Образ Стива Джобса как главного «заводилы» и неутомимого новатора использовался в пиаре компании в течение всего ее функционирования.
Стив всегда любил красивые вещи, особенно различные технические приспособления. Стив был в особенности уверен, что начинать разработку персональных компьютеров следует, отталкиваясь от восприятия продукта пользователем. Даже логотип Apple был цветным, поскольку именно Стив настоял на шести цветах. Где бы ни размещался логотип Apple, он всегда был напечатан в шести цветах. Это добавляло еще от 30 до 40 процентов к стоимости всего, но так хотел Стив. Он был перфекционистом с самых первых и до последних дней.
Какое впечатление пользователь получит от продукта? Стив всегда смотрел на вещи с этой точки зрения. Многие люди, занимавшиеся маркетингом продуктов в те дни, выходили «в поля» и исследовали потребительские предпочтения, спрашивая людей о том, что они хотят; но Стив не верил в этот метод. Он говорил: "Как можно спрашивать кого-то о том, каким должен быть компьютер с графическим интерфейсом, если они не представляют, что вообще такое графический интерфейс? Его никто никогда раньше не видел
.

Стив всегда придавал большое значение восприятию продукта пользователем, и промышленный дизайн был невероятно важной частью этого впечатления.
Стив имел огромный дар предвидения. Он чувствовал, что компьютер вот-вот изменит мир и станет тем, что он называл «велосипедом для ума». Это позволит каждому человеку получить невероятные возможности, о которых он никогда не мечтал раньше. 

В то же время, он придавал большое значение точному планированию каждого шага. Он был методичен и аккуратен во всем, перфекционист от начала и до конца.

Вот еще кое-что, что отличает методологию Стива от всех остальных. Он всегда считал, что наиболее важные решения — это не то, что вы делаете, но то, что вы решили не делать. Он минималист. Довольно известный факт из его биографии: в новой квартире Джобса долго не было практически никакой мебели, так как он долго и придирчиво выбирал каждую вещь для обстановки вокруг себя. 
К проявлениям приверженности минимализму и точности к деталям можно отнести и внешний облик Джобса. Его черная водолазка – дань простоте и глубокому содержанию в ущерб излишней вычурности и дороговизне.
Так же получилось и с Apple. Стив сделал ставку на то, как продукт воспринимается пользователем, он верил, что промышленный дизайн нельзя сравнивать с чем-то иным, что люди делают технологичными продуктами, кроме как с работой над ювелирным украшением. 

Избирателен он бы и в отношении своего социального окружения. В каждом случае, он всегда окружал себя самыми лучшими людьми, которых только мог найти. И всегда лично проводил отбор сотрудников в свою команду. Он никогда не отдавал это дело кому-либо другому. Он обладал невероятной харизмой и легко убеждал людей присоединиться к нему. Он умел вдохновить людей своим видением продукта еще до его появления.

Еще одна деталь о Стиве — он никогда не уважал большие организации. Он считал, что они бюрократичны и неэффективны. Он просто называл их «придурками». Он всегда называл так организации, к которым не испытывал уважения.

Команда Mac находилась вся в одном здании и, в конечном итоге, разрослась до ста человек. У Стива было правило, что в команде Mac никогда не будет больше ста человек. Так что если вам хотелось взять кого-либо еще, то приходилось увольнять одного из сотрудников. И такой подход Стив основывал на простом наблюдении: «Я не могу запомнить больше ста имен, так что я лишь хочу работать с теми людьми, которых знаю лично. Поэтому если в моей команде будет больше ста человек, нам придется выстраивать работу в организации по-другому, и я не смогу больше работать, как мне нравится. А мне нравится работать так, чтобы я мог участвовать во всем». Все время, что я знаю его в Apple, именно так он и работал.

Он постоянно заставлял людей повышать их ожидания от того, что они могут сделать. И его сотрудники делали работу, на которую раньше не считали себя способными. По большому счету, это ему удавалось благодаря умению переключаться. С одной стороны, он мог быть харизматичным, давать людям ощущение, что они являются частью чего-то невероятного и великого. И в то же время, он мог беспощадно критиковать их работу, пока не чувствовал, что добился совершенства.

У Джобса был прекрасный вкус. Это та вещь, которая отделяет Стива Джобса от других людей, таких как Билл Гейтс. Билл тоже был выдающимся талантом, но он никогда не интересовался вопросами вкуса. Он всегда интересовался возможностью доминировать на рынке. Стив никогда не сделал бы этого. Стив верил в совершенство. Стив был готов на необычайный риск в попытке захватить новую продуктовую нишу, однако всегда смотрел на этот риск с точки зрения дизайнера. Все в Apple можно лучше всего понять, рассматривая через призму дизайна. Его уровень перфекционизма требовал, чтобы каждая деталь выглядела прекрасно, даже если большинство людей никогда ее не увидит.

У Стива все системы были продуманы от начала и до конца. Он не был дизайнером, но имел великолепное системное мышление. Это то, чего не хватает другим компаниям. Они склонны сосредотачиваться на одном участке работы и отдавать на сторону все остальное. Джобс же при управлении компанией придерживался принципа личного контроля всего производственного процесса. Стив считал, что если он поделиться частью ответственности с другими, люди начнут вносить небольшие изменения в систему, эти изменения будут компромиссными решениями, и он не сможет добиться такого восприятия продукта пользователями, какого хотел бы добиться.

Уже 25 лет назад он оказался в состоянии разработать свои основные принципы — методологию, которая требует опираться на впечатления пользователя, сосредотачиваться на нескольких вещах, обозревать систему в целом, не идти на компромиссы, сравнивать себя не с другими электронными продуктами, но с лучшими ювелирными изделиями. Но никто больше не думал об этом. Побочным эффектом была его вера в то, что он должен лично контролировать всю систему. Он принимал каждое решение. 
Начиная действовать на рынке, Стив не имел никакого представления о маркетинге, кроме того, что понял самостоятельно. Это типично для Стива. Когда он знает, что что-то будет иметь большое значение, он пытается понять это настолько глубоко, насколько может. Сегодня Apple по-прежнему рекламирует стиль жизни. 
Только в Apple дизайн подчиняется непосредственно генеральному директору. Дизайн здесь находится на самом высоком уровне организации, во главе со Стивом лично.
Еще один блестящий пример методологии работы Стива Джобса - это то, что он сделал с розничными магазинами. Он принял  команду одного из лучших торговцев в мире, чтобы научиться у него розничным продажам (это был Микки Дрекслер из The Gap, который посоветовал Джобсу создать прототип магазина перед запуском). Магазины Apple наполнены людьми. Там так много людей, которые совершают покупки вместе с вами. Когда вы находитесь в магазине Apple, вы как бы говорите окружающим: «Я хочу, чтобы вы меня видели таким. Я здесь. Я среди гениев. Я изучаю эти продукты. Посмотрите на меня: Я такой же, как остальные люди в этом магазине». Например, лестницы в магазинах. Они сделаны из особого стекла, которое нужно было специально изготовить для этих лестниц. И это так типично для его образа мышления. Все вокруг него знают, что он бьет в другой барабан. Он устанавливает стандарты, которые полностью отличаются от тех, которые бы установил любой другой генеральный директор.

Впечатления пользователей фиксируются на каждом этапе от непосредственного использования продукта, до рекламы и дизайна. Жесткие требования Стива к качеству сборки продукта приобрели легендарную известность
.

В большинстве крупных компаний рекламой занимаются низовые подразделения. Генеральный директор редко что-либо знает о рекламе, за исключением тех моментов, когда ему представляется окончательный вариант. В Apple это не так. Стив всегда без исключений участвовал в создании рекламы, дизайна и всего прочего.
По моему мнению, после возвращения Джобса в Apple, именно его образ и личные качества стали играть еще большую роль в пиаре и продвижении продукции компании. Мало кто верил, что возрождение Apple возможно. Но Джобсу всегда было наплевать на любое мнение, кроме собственного. Этот человек был настолько харизматичен, что когда им проводились презентации компании Apple, клиенты верили, что небольшое техническое достижение – это настоящий прорыв. Джобс был помешан на постоянном обновлении. 
Такой образ Джобса: принципиального, уверенного в победе, внимательного к деталям, немного аскета в отношении некоторых материальных благ – активно распространялся в общественной среде. С течением времени образ человека и образ компании в целом стали отождествляться. И теперь Apple – это и есть принципиальность, простота, индивидуальность.
Заключение

Apple – это бренд. А бренд, в свою очередь, — не просто товар, а стиль, образ жизни, элемент культуры. Бренд — это не красивая упаковка и запоминающийся логотип, бренд предлагает ценность или даже сверхценность. Бренд — некое новое свойство, качество, зримое или незримое, которое выделяет продукт в ряду прочих и за которое потребитель готов платить больше
. 
Не возникает сомнений, что неизмеримо большую роль в становлении самого дорогого бренда мира сыграл его основатель Стив Джобс. Джобс был для публики лицом компании и даже неким «богом». Люди всегда предпочитали харизматичных «героев», одним из которых стал основатель Apple. Своим поведением он активно пропагандировал ценности компании не только потому, что это было коммерчески выгодно и привлекало потребителей, но в большей степени потому, что сам был источником этих ценностей. Он воплощал свои личные идеалы в работе компании, и этой последовательностью заслужил уважение многих по всему миру.
Для потребителей продукции Apple произведения компании Стива Джобса - это возможность быть другими, отличаться от единообразного мира приверженцев клонов «IBM PC», и она значит для них куда больше, чем количество мегагерц и мегабайт.
Имидж руководителя компании во многом определяет и образ организации в целом. Личность Стива Джобса как основателя и главы компании Apple, создателя и носителя бренда стала ни много ни мало культовой. Без преувеличения можно сказать, что он посвятил свою жизнь этому предприятию, что, конечно же, чувствуют и положительно оценивают потребители его продуктов.
Несомненно, такую важность персоны главы компании должны учитывать все руководители. Пример Стива Джобса показателен и достоин уважения.
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