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ABSTRAKT

Prace mapuje vyvoj reklamnich agentur od jejich vzniku aZ po soucasnost. Popisuje jednot-
livé typy agentur a jejich vnitini ¢lenéni. Jsou zde obsaZeny aktualni informace z globalniho
reklamniho trhu a pfiklady nejvyznaméjsich holdingt a jejich agentur. U jednotlivych agen-
tur jsou pak popsany vlastni vizualni identity a ukazky jejich praci. Prace se zabyva reklam-

nimi agenturami ve svétovém kontextu.

Klic¢ova slova:

Reklamni agentura, reklama, vizualni identita, kampan, web, vyzkum

ABSTRACT

This paper records the development of advertising agencies since their inception to the pre-
sent. It describes different types of agencies and their internal structure. Current information
on the global advertising market and the most important examples of holdings and their
agencies are included here. Then the individual agencies are depicted by means of their own
visual identity and examples of their work. The paper deals with advertising agencies in the

global context.

Keywords:

Advertising agency, advertisement, visual identity, campaign, website, research
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UvVOoD

Tato diplomova prace mapuje aktualné nejveétsi svétové reklamni agentury, popisuje jejich

vznik, ¢lenéni a typy a také predklada jednotlivé reklamni agentury a jejich ukazky praci.

Hlavnim cilem této prace je komplexné obsahnout téma svétovych reklamnich agentur a
prakticky vytvofit a navrhnout korporatni identitu a vizualni styl nové reklamni agentury,

vytvofit design manudl a praktické aplikace.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace je ¢lenéna do 4 hlavnich kapitol, z nichz kazda se
vénuje jiné oblasti reklamnich agentur, ale vzajemné na sebe navazuji, odkazuji a dopliuji
se. Je zde popsan vznik, vyvoj a formovani prvnich reklamnich agentur do dnes$ni podoby a
také zde definuji pojem reklamni agentura. Je zde také zakladni struktura agentury z pohledu
vnitiniho ¢lenéni na jednotliva oddé€leni a kli¢ové funkce specialistli v agentuie a déle jsou
zde také vymezeny typy reklamnich agentur dle napln¢ a rozsahu prace. Jednotlivé holdingy
a svétove reklamni agentury jsou popsany z hlediska typu, struktury, vzniku, naplné prace,

az po uvedeni nékolika jejich zajimavych praci jako ukazek.

Teoretickou ¢ast zakoncuje zaver prace, ktery popisuje a shrnuje obsah diplomové prace a
také hodnoti pozitiva ¢i negativa pfi aplikaci ziskanych znalosti na tvorbu korporatni identity

reklamni agentury.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z teoretické ¢asti vznika prakticka ¢ast, ve které se vénu-
ji grafické tvorbé nové imaginarni reklamni agentury. Prakticky chci nastinit vznik ndzvu,
konceptu agentury a posléze tvorbu logotypu, vybér typografie, az po vizualni styl a dil¢i

materidly agentury.

Nejdulezitéjsi ¢asti diplomové prace je praveé prehled a popis svétovych reklamnich agentur,
ktery je klicovy pro praktickou ¢ést. Prakticka ¢ast ma za cil vytvofit vizudlni identitu re-

klamni agentury, v¢éetné navrhu vlastni reklamni kampang.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VZNIK A VYVOJ REKLAMY A REKLAMNICH AGENTUR

1.1. Pocatky reklamy (do r. 1900)

Reklama ve své primitivni formé ma kofeny jiz v dobé€ praveéku, kdy se vyvinula interper-
sonalni komunikace jako jeden z nejstarSich reklamnich kanal. Prvni dochované pisemné
pamatky pochazeji ale az z obdobi starovéku — diikazem je 3000 let stary papyrus, uloZeny
dnes v Britském muzeu, kde se objevuje prvni naznak inzeratu, nebo 2500 let stard hlinéna
tabulka ze staroegyptského Memfis s vyrytym textem.

Archeologové objevili silného obchodniho ducha v nalezech z dob starovékych trzist’ po
celém svéte. Napt. babylonsti obchodnici zaméstnéavali vyvolavace zbozi, kteti méli za tikol
kvétnaté vyvolavat popis nové piijatého zbozi, jako bylo vino, kofeni, koberce, apod. Prave
nadprodukce vyrobku a sluzeb vedla k potfebé prodeje. Z latinského reklamare = kiiceti,
vzniké také nazev reklama, vyjadiujici tehdejs$i obchodni komunikaci. Zajimavym poznat-
kem je i uzivani papyrusu ve sttedovékém Recku, Rimé a Egypté pro ztraty a nalezy.
Nejstarsi komerc¢ni a politicka sdéleni (vyvésni tabule) byla kreslena na zdi ¢i skaly v ob-
lastech s hustou dopravou. Ve starovéké Pompeji existovala sdéleni ve formé tabuli, ktera

informovala o divadelnich ptedstavenich, sportovnich udalostech a zapasech.

1.1.1. Tisk

Asi nejvice dillezitym momentem pro reklamu byl vynélez tisku, ktery se datuje do druhého
stoleti naseho letopoétu v Cing. Znaky v té dobé byly tistény z kamennych raznic, na které
se nanesl §tétcem inkoust. Tato reliéfni technika se v Ciné rozvinula do takové podoby, Ze
jiz v 10. stoleti méli pfistup k tiSt€énym materialiim, jako byly knihy s nabozenskymi téma-
ty.! Tato technika se rozsifila z Asie pies Stiedni vychod az do Evropy, kam se tisk rozsifil
v dobé& renesance v 15. stoleti. Okolo roku 1440 zdokonalil Johannes Gutenberg tehde;jsi tisk
s pismeny, které bylo mozné libovolné pfesunovat v kombinaci s dal§imi technikami, takze

umoznil masovy tisk, a nahradil tak blokovy tisk, ktery nebyl tolik flexibilni.

V roce 1477 londynsky tiskat William Caxton vytiskl prvni reklamni letdk pro propagaci
jeho knihy modliteb. Prvni reklama, kterd se objevila v piedchiidci novin (newsbook) na

posledni stran¢, vznikla jiz v roce 1625. Jednalo se také o reklamu na knihu. V nasledujicich
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Cislech se objevila reklama znovu bud’ na posledni strané, nebo mezi zpravami. V této dobé
také méla reklama titulek ,,advertisment®. Od zacatku 16. stoleti pak tehdejsi noviny byly k
dostani ve vétsSin€ velkych mést v Evropé. V Anglii se vSak prvni reklamy v novinach zacaly
objevovat pozdéji, jelikoz nebyly povazovany za vhodnou soucast ,,novin inteligence*.?
Prvni reklamni kampani bychom mohli nazyvat rozsiteni 95 tezi Martina Luthera.

S prvni placenou reklamou v Americe se setkadvame v tetim vydani Bostonskych dopisi-
-novin (News-Letter) v roce 1704. Reklama se objevila na posledni stran¢ pod hlavickou
»inzerce*. Prvni dvé inzerce nabizely odmény za vraceni ukradeného zbozi a dvou kovadlin,
tieti inzerce nabizela na prodej plantdz v New Yorku (Long Island).

Dulezitou soucasti tehdejsiho hospodatstvi byl transatlanticky obchod s unesenymi ¢i kou-
penymi africkymi otroky, ktery byl zlegalizovan v roce 1611 a zakazan az v roce 1808. Mili-
ony Afri¢ant byli na lodich zavleceni zejména do jizni kolonie, kde byli hnacim ekonomic-
kym motorem. Podle Marylina Kern-Foxwortha® by nedoslo k takovému hospodaiskému
vzestupu bez efektivni reklamy.

V Sedesatych letech 16. stoleti (1760) se Britanie pokousela svrhnout nezavislost kolonii
regulacemi a danémi, ale na tento pokus ovladnout osadniky bylo jiz pozd¢. V té dobé se
pozvolna ozivovalo hospodaistvi, avSak piistup k tisku a jinym tiskovinam byl velmi obtiz-
ny. Pouze 25 vydavatelt tisklo zhruba 15 000 ctyfstrankovych tydenikd, které se ale navic
Cetly vice z druhé ruky. Hlavnim diivodem vyhledavani novin a obdobnych zdrojii nebyl ani
z4jem o déni za hranicemi, jako informace o doddvce nastroja ¢i piti, coz bylo dilezité pro
obchod.

Velkou rénou pro tisk pak byla americka véalka za nezavislost, ktera vypukla v roce 1775.
V té tobé byl papir vyrabén vyhradné z latky / bavlny, ktera byla jiz hodné€ obnosena. Z toho-
to dlivodu byla mésta schopna vytisknout pouze 300 az 400 kopii vytisku. Tato situace m¢la
za nasledek, ze se tisklo malym pismem a omezenim reklamy. To vytla¢ilo obchodniky od

novin k vyrobé reklamnich letaku.*

1.1.2. Efekt Priimyslové revoluce

Primyslova revoluce zapocala v Anglii v poloving 16. stoleti a do Severni Ameriky se dostala asi o

50 let pozdgji. Nové technologie umoznily urychleni procesu vyroby, dopravy a komunikace. Vyvi-

nuti telegrafu, parniho stroje a Zeleznice uspisilo celkovou rychlost a pohyb zbozi, a tedy znamenalo
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celkové zrychleni hospodétstvi. Mezi lety 1820 a 1860 klesla cena transportu jedné tuny zbozi z 10
centll na 1 penny. Poprvé v historii vyslo levnéji koupit produkt, nez si ho sdm vyrobit, ale stale
60 % populace pracovalo v zemedélstvi. Doménou hospodaistvi byly malé podniky o deseti za-
méstnancich, kde byla vyroba zaméfena na vyrobu potravin, spiSe nez na vyrobu oceli. Nedostatek

pracovni sily vedl k tomu, ze chudé zeny a déti zacaly pracovat v tovarnach.’

Dal8im vyznamnym ekonomickym hybatelem bylo spojeni telegrafem, které umoznilo rych-
1y pfenos informaci oproti koniskym spiezenim. Vzkvétajici ekonomika tak ptinesla hlad po

novinach a ¢asopisech.

Pozitivni technologicky efekt na zdokonalovani tisku a vyroby papiru pfinesly noviny po-
dobné dnesnim a v roce 1827 staly typické noviny 10 USD na rok nebo 6 centli za vydani.
Cena reklamy o téméf neomezeném poctu fadka stala 32 USD na rok. Kli¢ovym zlomem ve
vydavani novin byly tzv. penny noviny - v roce 1833 uvedl Benjamin Day noviny New York
Sun, které staly pouze 1 cent — tzn. ze byly pétkrat ¢i Sestkrat levnéjsi nez tehdejsi primér.
Obchodnim modelem méla byt subvence ze zdroji ziskanych z reklamy, které mély byt

masove prodavany.®

Samotna urbanizace byla dal$im krokem vpted. Vznikala v blizkosti transportnich uzld, téz-
by uhli a bankovnich ¢i finan¢nich center. Jak rostly v okoli komunity, stejné se zacaly ob-
jevovat obchody se smiSenym zbozim, coz vedlo k narlstajici poptavce. Takto se to Casto
délalo v okoli malych zemédélskych mést. Podoba téchto obchodti nebyla jesté ve fazi sa-
moobsluznych supermarketti, kde se prodavaji atraktivné zabalené vyrobky za dobrou cenu.
Pouzivani obchodni znacky svych vyrobkl uz za¢inalo byt bézné a 1idé si vSimali pfimé
umérnosti vyssiho odbytu téchto vyrobkd, nez vyrobkl beze znacky. Primyslova revoluce,
vyvoj reklamy a médii a také spolecensky a ekonomicky rozvoj pfispél k tomu, Ze reklama

byla druha v fad¢€ po vojenstvi, kterd nejrychleji aplikovala védecky a technicky pokrok.

Americkd obCanska valka (1861-1865) méla také sviij podil na formovani spotiebitelské
ekonomiky. V konfliktu nebyly jen severni stity Unie a jizni stity konfederace, ale také
debata tykajici se otroctvi a jak by mélo byt hospodaistvi organizovano. Z propaga¢niho
hlediska ptinesla valka reklamé propagujici valecné obligace a plakaty lakajici dobrovolniky

do valky. VSeobecné se také v této dobé zlepSoval tisk, ilustrace a byl k dispozici lepsi papir.
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Rok 1863 pak pftinesl spolenou ménu. Valka také ptinesla novy zplsob baleni jidla pro
vojaky, napt. konzervy a papirové pytliky, které jiz existovaly, ale nebyly pfili§ vyuzivané.
Do té doby se prodavaly potraviny casto v pytlech ve velkém mnozstvi. Masova vyroba
uniforem, bot a jinych odévl zase umoznila vyrobu ,,rodinného* Siciho stroje v roce 1856,
ktery vyrobil New Yor¢an Isaac Merritt Singer a ktery se prodaval za 125 USD.” Prvni Sici
stroje byly vyrobeny v roce 1790 ve Velké Britanii. Takové prosttedi vytvofilo novy trh s ob-
lecenim, které se jiz neSilo po kusech a na miru doma, v krejéovstvi ¢i u obuvnika. Vyrobci
odévi pak velice zaviseli na reklaméch v ¢asopisech a novinach. Po vélce pokracoval trend
urbanizace a lidé opoustéli rurdlni zpiisob Zivota a nachdzeli §tésti v tovarnach. Vynalezy
psaciho stroje, telefonu a také otevirani obchodnich domil, vytvotily tisice novych pracov-
nich pfilezitosti a zejména se oteviel pracovni trh Zenam, od kterych se ¢asto ocekéavalo, Ze

budou pracovat v domécnosti. V roce 1870 je Zena kazdym Sestym zaméstnancem.

Podobné se rozvijela i ostatni hospodaiska odvétvi - diky hromadné vyrobé 1ze jiz mluvit o
usporach z rozsahu. Z Evropy byl pfevzat koncept obchodnich domil, které se rozriistaji a
predhdnéji v nabidce vyrobki a sluzeb. Pivodni obchody s lepSim zboZzim nabizely zboZzi
mimo zrak zakaznikd. Jinym zajimavym pfistupem v maloobchodu byl obchod v Lancheste-
ru ve staté Pensylvanie — 5-cent, kde bylo mozné mnoho uZzite¢nych vyrobki za nizkou cenu.
Tento obchod byl otevien v roce 1879 F. W. Woolworthem, jehoz piistup k prodeji nebyla

kategorizace, ale cena.

Nespokojenost se Spatnym vybérem a vysokymi cenami na vesnici ptivedla Montgomeryho
Warda v roce 1872 k myslence doddvani vyrobku z katalogli az domit do odlehlejSich ¢asti

pomoci posty. Jeho katalog obsahoval 163 polozek.

1.1.3. Reklamni agent jako nové povolani

Do let 1850 neexistovala profese reklamniho agenta, reklamniho textate, uméleckého ve-
douciho (art directora), account executive nebo marketingového profesiondla. S lokalnim
rozsahem reklamy nem¢li inzerenti potiebu sluzeb pro vlastni promo. Se zlepSovanim moz-
nosti dopravy, vyroby a distribuce do vzdalengjSich trhii zacala existovat poptavka po tomto

oboru. Tyto sluzby zahrnovaly volby vhodnych a efektivnich novin, ¢asopisti, vyjednavani
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o cené, fizeni tisku a vyroby, schvalovani reklamy a zasilani plateb za sluzby. Reakce byla
takova, Ze si noviny zacaly platit reklamni agenty, aby prodavali mista v novinach, uré¢enych
pro reklamu. Takové podminky pomohly vzniku uplné novému oboru na trhu — reklamni
agenture.

Za prvniho reklamniho agenta v Americe je povazovan Volnley B. Plamer, ktery zalozil
obchod ve Philadelphii ve ¢tyticatych letech (1840). Palmer sdim sebe nazyval ,,agent for
country newspapers®. Palmer pracoval pro noviny jako reprezentant a jakmile piesvédcil
né¢jakého zakaznika, aby inzeroval, dostal od novin provizi ve vysi 25 %.® Podobnym zpi-
sobem pracovalo do zacatku obcanské valky asi 30 reklamnich agentur, z ¢ehoz vice nez
polovina puisobila ve stat¢ New York.” Hlavnim prodejnim artiklem pro reklamni agentury
byly Iéky bez ptedpisu, coz bylo i zdroven prilezitosti pro zeny v oboru. Za prvni reklamni
agentku byla povazovana Mathilde C. Weil, ptisobici v New Yorku, kterd zacala prodavat
inzertni mista v roce 1867. V osmdesatych letech zalozila vlastni reklamni agenturu, kterou

v roce 1903 zdédila Mary Morrow Craig.

V dobé mezi obCanskou valkou a zacatkem 20. stoleti neexistovala v podstaté pravidla pro
klamavou reklamu. Vzhledem k uspésnosti prodeje 1€ka bez predpisu a velkému podilu re-
klamy, ktera tvofila asi jednu tfetinu celkového obratu, se nékteré noviny a ¢asopisy rozhod-
ly omezit klamavou reklamu pomoci ptisnych kritérii pro vybér inzerenta. To vedlo prodejce

»lé¢ivych® medikamentt k tomu, aby hledali nové formy inzerce.

Po obcanské valce se USA stale vice urbanizovalo diky pfichozim zemédélcim do mést
a imigrantiim ze zamoii. Mésta se rychle rozriistala a s nimi se sniZovala negramotnost diky
zakladnim Skolam zdarma a povinné Skolni dochazce, ktera snizila negramotnost na 10 %.
Tim vznikal vétsi prostor pro tiSténou reklamu. V té dobé pouze nékolik vyrobet 1€kl, my-
del, tabakovych produktii a konzervovaného jidla vidélo uZzitecnost reklamy v masovych
médiich na nérodni urovni. Podle historicky Susan Strasser inzerce a reklama byly pou-
pro spolecnosti hledat vhodné dealery, fetézce, prodejce apod. Avsak firmy jako Coca-Cola,
Colgate-Palmolive, Eastman Kodak, Heinz, Procter and Gamble a dalsi pochopily vyznam

reklamy, ktera jim pomohla v ristu.
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1.1.4. Vznik konzumni spole¢nosti

Mezi lety 1880 a 1920 vznikala spotiebni spolecnost. Bylo to v dobé€, kdy jen par lidi si
mohlo dovolit drahé vyrobky - nyni si je vSak mohla koupit vétSina spole€nosti. Diivej-
S luxus se stava standardem, napt. vyrobené obleceni, balené mydlo, jidlo v plechovkéch.
Takovy luxus byl pfistupny jen velmi ziidka ptfed obcanskou vélkou. Techniky jako trzni
segmentace a cilena reklama se objevuji ve stejny ¢as, jako koncept zakaznika a Zeny jako
zakaznika. Dilezitou roli hrala zenska role ve formovani cilové skupiny. Ve Viktoridnském
obdobi byla Zena ve stiedni tfid¢ vidéna jako Zenou v domécnosti §tastné provdanou. Rekla-
ma byla cilena na jeji korzet, mddni obleceni, parfémy, které takovou Zenu definovaly. V této
dobé nebyl jesté vyuzivan prvek erotiky ¢i sexu, ten pfisel az po roce 1920. Thorsten Veblen
odliSovat a ukazovat svillj vyssi status a moZznost si koupit napf. stiibrny pfibor. Napt. mar-
ketéfi zcela opomijeli pracujici Zeny, kterym byl pfidélen negativni status az do dvacatych
let. Role reklamy v obdobi 1880 az 1900 nabyva na sile a obrat nartsta z 200 mil. USD az
na 542 mil. USD."?

Pted lety 1880 jména valné vétSiny vyrobell nebyla zdkazniklim zndma. Tabak byl tabakem
a mouka byla moukou do té doby, nez zacali vyrobci délat reklamu svym vyrobkim. V dobé
bez znacky bylo zvykem prodéavat zbozi ve velkém mnozstvi ¢i na véhu, po pytlech apod. Za
prikopniky znacek vyrobku lze povaZzovat vyrobce patentovanych 1éka, které byly baleny
do balicku nebo 1dhvi. Diivodem bylo, aby kupujici sahli po spravné lahvi v polici. Jejich
obaly mély Casto jejich portréty a jména, kterd se dostala do podvédomi diky reklamég. Ta-
bakovi vyrobci také Cerpali z téchto praktik, kdy davali svym vyrobkiim znackové oznaceni,
obchodni symboly a obal. Tabdkové vyrobky byly oznaceny Stitky a zacaly doslova s ,,bran-
dingem* — vypalovanim nazvi znacek do dievénych krabic. Dalsi a dalsi vyrobci vypalovali
pismena ,,.X* na barely od whiskey nebo baleni s cukrem, aby pomohli prodavacim, ktefi

neumeéli ¢ist.

Zhruba v roce 1850 zjistili tabdkovi vyrobci, Ze jim pii prodeji pomaha kreativni ndzev jejich
vyrobku. V dal$i dekad¢ zacali p€kné zabalené cigarety proddvat pfimo svym zakaznikiim.

Vrcholem oballl v letech 1920 byly zv1ast balené cukrovinky (bonbony), coZ pomohlo zvysit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

image britské znacky Cadbury. Vyvoj baleni vsak predchazelo baleni do papirovych pytliki, kte-
ré bylo mozné lehce prenaset a jinou dilezitou inovaci byla také papirova krabicka. V roce 1879
existovala linka, ktera byla schopna potisku, poskladani a vlozZeni ceredlnich vyrobku. Podle Ju-
lianna Sivulky byl prvnim marketingovym tspéchem prodej znackové a pekné zabalené ovesné
kase Quaker Oats, ktera se jesté dnes objevuje na nasich stolech. Tento ptipad také ukazuje, jak
1ze ud¢lat z bézného produktu produkt atraktivni a rozliSitelny.

V tomto obdobi se také objevuje tzv. ,,positioning®, ktery je zalozen na znacce, atraktivnim obalu
a ochranné znamce. Kombinace téchto prvki vede odliSeni od ostatnich konkurentti na trhu.
Zacinaji se také vyclenovat prémiové znacky. Lidé se jiz také vénuji autorskym praviim, patentim
a znackam, aby ochranili sviij vyrobek pted touhou ostatnich, ukrojit si kousek z jejich tispéchu.

Objevuji se také nove casopisy, zlepSuje se technologie a kvalita tisku.

Prodej novin doklad4 enormni nariist v objemu, ktery mezi lety 1850 (254) az 1900 (2226) zdevi-
tindsobil. Prodej tydennikii vzrostl dokonce z pouhych 991 asopisii v roce 1838 na 13 513 v roce
1904. S nartstajicim poctem ¢tenaiti jsou k dispozici i lepsi informace a statistiky, které vice moti-

vuji obchodniky k tomu, aby si udélali tisténou reklamu. '

S nartistem objemu reklamy se pouzi prodejci reklamniho prostoru zacinaji stivat profesionaly,
kteti jsou schopni zajistit reklamni kampaii a naplanovat marketingovou strategii. Nejedna se pouze
o preprodej vykoupeného reklamniho prostoru jako doposud, ale znamena to dalsi krok k profesio-

nalnim agenturam, které zname z dnesni doby.

New Yorku, mésto, které bylo lidrem v novych tendencich reklamy a v domacim i zahrani¢nim
obchodé¢, bylo centrem pro otevieni novych reklamnich agentur: NW Ayer & Son (1869), J. Walter
Thompson (1871), Lord & Thomas , pozdéji Foote Cone & Belding (1871), pozdéji BBDO (1891),
a Bates Agency (1893).

1.2. Zacatek dvacatého stoleti aZ valecné obdobi (r. 1900 — 1914)

Dvacaté stoleti je ve znameni ekonomického boomu, kdy lze mluvit o poradku, efektiv-
nosti a védeckych principech. Vefejné vzdélani, pasova vyroba, mrakodrapy, vytahy, es-

kalatory, telefony, spalovaci motory, radia, vysavace, elektrické Zehlicky, semafory,
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film... potfebovaly reklamu. Tzv. ,,Progressive Era* pfinesla hospodaisky a spolecensky
rozkvét v tehdejSich Spojenych statech.

Malé spolecnosti jiz nemohly konkurovat vznikajicim oligopolim a monopolim. Od roku
1898 do roku 1902 vlna slucovani a konsolidaci na poli firem udélala z 2 653 firem pouhych

269 velkych firem."

1.2.1. Reklamni agentury

Rozrostlé agentury nabizely stejné sluzby jako dnes — planovani, vyzkum, vyrobu reklamy
a implementaci reklamni kampan¢. Zvlasté ptiprava reklamy, vzdélani v reklamni praxi,
vyzkum trhu jsou kli¢ovymi prvky ve vyvoji hospodatstvi. ZkuSenosti v pfipravé reklam-
nich textl, rozlozeni reklamy, nebo navrhy ilustraci byly dileZzité pro dosaZeni kontinuity a
posileni prodeje. V této dobé¢ jiz neptevazuje vyroba pod jednou osobou, ale dba se vice na
specializaci jednotlivych roli — texty, koncept, grafika, apod. Vzhled je stejné dilezity jako

slova.

V reklamé se zacaly zajimat o odpovédi na otazky:

Kdo je kupujici vefejnost? Jaké maji chuté a touhy? Které reklamy nejvice tdhnou?

Lidé z reklamnich agentur tak $li do terénu sami prodéavat, aby dostali odpovédi na dilezité
otazky. Tyto zékladni vyzkumy vSak daly podklady pro vice sofistikované vyzkumy, které
zname dnes. PoCatky marketingového vyzkumu v USA se datuji kolem roku 1910.

Prvni ptehled reklamnich agentur se objevil v roce 1917, ktery obsahoval N. W. Ayer jako
nejvetsi reklamni agenturu dle obratu. Za nim nésledovala agentura J. Waltera Thomsona.
Reklamni agentura Geirge Bettense se stala Batten, Barton, Durstine & Osborn (BBDO) a
H. K. McCann a Erickson Company se spojily do McCann-Erickson.

Ve stejné dobé vznikaji 1 obory na vysokych Skolach se zaméfenim na reklamu, napi. na
Harvardové univerzité, Bostonské univerzité, New Yorské univerzite, atd. Stejné tak vzni-
kaji profesiondlni organizace jako Association of National Advertisers (1915) a American

Asociation of Advertising Agencies (1917).
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1.2.2. Radio

Piedchiidcem radia byl telegraf, ktery ve 20. stoleti umozioval dalkovy pienos informaci.
2.listopadu 1920 byla v Pittsburgu oteviena prvni stala rozhlasova stanice, diky niZ se tento
den poklada za zacatek ¢innosti rozhlasu. Potencidl reklamy v radiu vyuzila obrovska teleko-
munikacéni spolecnost AT&T. Ta nabizela roku 1922 finanéni odmény tém stanicim, které ve
svych vysilanich zdlrazni, Ze vyuZzivaji pravé jejich technické prostfedky. Netrvalo dlouho a
dalsi firmy ji nasledovaly. Tato skutecnost zptisobila, Ze v tom stejném roce vzniklo v New
Yorku prvni komeréni rddio WEAF. To fungovalo ze sponzort — inzerentl, jejichz vycet byl
pravidelnou soucasti vysilani.

V roce 1921 bylo jiz prodano ptl milionu radiovych piijimact a do roku 1929 vlastnila radio
témeét kazda druhd domécnost. Do roku 1940 vlastnilo radiové piijimace asi 80 % domacnos-
ti."

Prvni reklamy v radiich neinzerovaly samotné produkty, ale jména spole¢nosti. Vzhledem
k neformalnimu zakazu reklamy v radiich se museli reklamni textafi naucit triky, aby zékaz
obesli.

Zlata éra reklamy v radiich byla ve 30. letech 20. stoleti a také mladsi agentury jako Young
& Rubicam pfispivaly do tvorby reklamnich spotl pro radia. Reklamni agentury vytvoftily
programy sponzorované spole¢nostmi, coz umoznilo inzerci. Napt. J. Walter Thompson mél
devét programt (reklam). Agentura Young & Rubicam nasla jako jedna z prvnich odvahu,
aby uvedla hudebni variaci ,,Jello-O afain. This is Jack Benny* jako reklamu v hlavnich vy-
silacich casech. Jina pisen byla napt. pro reklamu na ¢aj Lipton.

AvSak za prukopnika reklamy v radiich je povazovan William Benton (spoluzakladatel Ben-
ton & Bowels), ktery z klasické reklamy ptevzaté z tiSténych médii udélal novy druh rekla-
my diky novym zvukovym prvkim, jako jsou zvuky cinkédni ptiboru a nadobi, srkani, apod.
William Benton se také stal prikopnikem v metodice spotiebitelského vyzkumu — nahréaval
reakce lidi na karty s podnéty.

V pocatku byla reklama v radiich atraktivni pouze pro nékolik mélo sponzort, protoze mnoho
reklamnich agentur si myslelo, Ze napf. Zeny v domacnosti nemaji dost ¢asu na poslech radia.
Avsak v roce 1932 reklamni agentura Blackett-Sample-Hummer v Chicagu zacala produkovat
,»mydlové opery* — sentimentalni ptibehy s postavami, kdy napt. mydlové opera Just Plain Bill

byla sponzorovana pastou Kolynos, nebo Betty a Bob zase prémivou moukou Gold Medal.'*
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Obdobnym zptisobem prorustala reklama do radii v podobé¢ kvizii, dramat, komedii apod.

V roce 1938 piekonalo poprvé radio casopisy v pfijmech z reklamy.

Doménou 30. let zlistala stale tisténa média jako v pfedeslych dobach. Novy pohled na rekla-
mu piinesly fotografie Stirlinga Getchella, nové myslenkové proudy Raymonda Rubicama a
také inovace v maloobchodu Bernice Fitz-Gibbona.

New Yorcan J. Stirling Getchell proslul extenzivnim uzitim fotografie v reklamé. Poté co
pracoval v reklamni agentufe Lord & Thomas Barton, Durstine & Osborn (pozd¢ji BBDO)
zalozil v roce 1931, dva roky po Svétové hospodaiské krizi, vlastni reklamni agenturu.
Jakmile ziskal prvni zdkazniky, vytvofil vybrouSeny foto-zurnalisticky ptistup v reklamé s
,»oslovujicimi® tuénymi nadpisy. Za GspéSnou reklamni kampaii 1ze povazovat jeho reklamu
na Plymouth z roku 1932, kdy titulek ,,Look at all Three* m¢l poukazat na konkurenci (Ford
a Chrysler), kterou vSak nebylo mozné jmenovat. Vlastni reklama jesté obsahovala text, pro¢
je Plymouth lepsi. V té dobé byl Plymouth povazovan za horsi auto, ale diky této reklamé
skocil trzni podil z 16% na 24%. Fotografie v té tobé byla povazovana reklamnimi agentu-
rami za levnou alternativu k uméleckym kresbam. Getchell pouzival fotografie v reklamnich
kampanich k nastinéni realistického obrazu v kombinaci spoluprace textait reklam a gra-
fik@, coz byl na tu dobu inovativni pocin. Také probihaly spole¢né brainstormingy na téma
existujicich zakaznikd. Tato praxe byla opravdu inovaci, jelikoz textafi napsali pouze text k
reklamé s titulkem a navrhli hruby nacrt a poté az vidéli reklamu jako celek. Za méné¢ nez 10
let se Getchell dostal na ro¢ni obrat 10 miliont USD, ale v roce 1940 zemiel ve véku 41 let
a jeho agentura tak skoncila.

Reklamni agentura Young & Rubicam pfichazela se senzacemi a komiksem v reklamé, které
byly podlozeny védeckymi poznatky hlavné diky Raymondu Rubicamu. Ten pftived! spo-
le¢nost na druhou piicku za nejvétsi reklamni agenturu J. Waltera Thomsona. V roce 1934
opustil John Orr Young jako spoluzakladatel agenturu a sviij podil dalezity pro chod firmy
nechal Raymondu Rubicamu. V roce 1930 méla spolecnost 250 zaméstnanct, 3 viceprezi-
denty a obrat okolo 10 mil. USD. Aby agentura mohla dale fungovat, naslouchala vyzkumu,
o coz se zasadil Raymond Rubicam. V roce 1931 vydavatel novin Wiliam Randolph Hearst
umoznil uzit komiks v reklamé. Young & Rubicam ldkal na jeho Gallupiv poznatek, ze lidé
¢tou nejradéji komiksy v porovnani s ostatnimi sekcemi novin.'> S nartstajici popularitou
komiksu Young & Rubicam vymyslel nékolik komiksovych postav jako Little Albie (Gra-

pe-Nuts ceredlie), ktery pomohl v narustu trzeb. Mezi dalsi postavy se fadi Sailor Jim, Buck
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Jones, Joe E. Brown, apod. Ke komiksové reklamé se postupné ptidaly podobni lidé, kteti
rozsifili konverzaci ta téma produktu, coz bylo dokumentovano fotografiemi. Tento typ re-
klamy se postupné rozsitil na vyrobky jako jsou mydla, jidla, holici strojky, fontanky, psaci
stroje, apod.

V roce 1932 byl do spolecnosti ptijat Gallup jako feditel pro vyzkum. Jeho ukolem bylo stu-
dium dopadu riizné rozpolozenych prvka v tisténé reklamé a také radio jako novy reklamni
kanal.

V ftizeni se Y&R odlisoval v konkurenci i tim, Ze tvorba reklamy hlavné zdvisela na krea-
tivcich, jako byli textati a grafici, nez na lidech (accounti a admini), kteti byli zodpovédni
za klienty. V Y&R prosluly v této dobé€ i Zeny s uspésnymi reklamnimi kampanémi - napf.
Lousise Taylor s kampani pro Eagle Brand (kondenzované mléko) a Ophelia Fiore. Prvni
zminovand se dostala az na pozici viceprezidentky. Ze senzace a komiksu se zacala reklama
Y &R ménit na vizualn¢ atraktivni a profesionalné zpracované kampané se Spetkou humoru.
Jak dodava Rubicam: ,, Ukdzal jsem, Ze produkty se mohou prodavat bez podfukii na americ-

kou verejnost. ‘19

1.2.3. Prvni televizni stanice v USA

Vznik televizni stanice sahd do hlubsi historie, ale v oblasti reklamy se uvadi spusténi stanice
NBC-TV v New Yorku, ktera vysilala poprvé v roce 1939 baseballovy zéapas, ale pouze 400
TV ptijimact mohlo pfijimat obraz a zvuk."

AZ do roku 1941 byly televizni stanice finanéné podporovany vylu¢né statem. Historicky prvni
televizni reklama byla diky sponzoringu ¢asomiry poskytnuta hodinafské firmé Bulova. Tato

reklama je stala 9 US dolart a byla zobrazovana pravidelné na 4 000 televiznich pfijimacich.

1.3. Valecné obdobi (r. 1914 — 1918)

V tomto obdobi zaznamendvame zrychleny ekonomicky rist — zejména diky primyslovym od-
vétvim napojenym na zbrojni primysl (letecky, lod’arsky, municni). V této dobé ekonomika trpéla
nedostatkem pracovnich sil, délka pracovni doby byla povinna - 48 hodin tydné. Asi 18 miliént zen
zacalo pracovat v tovarnach, jelikoZ mnoho muzli bylo naverbovéano. Doslo k celkové zméné Zivot-

niho stylu. Vnikla statni kampai na podporu aktivniho zapojeni do valky podnicena patriotismem.
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WAR PRODUCTION CO-ORDINATING COMMITTEE

Obr. 1: Plakat z roku 1942 , Rosie the Riveter* symbolizujici

pfispéni americké Zeny ve valeném obdobi.

1.4. Povalecné obdobi (r. 1900 — 1914)

USA se po valce tésila hospodaiské prosperité a z valky vzesla jako velmoc. Od konce valky
do 60. let se vydaje na reklamu zectyindsobily. Automobily nahradily balené zbozi a cigarety
jako nejvice inzerovany artikl. Tuto dobu Ize popsat jako atomovy a vesmirny vék. Rostouci
piiméstské obyvatelstvo si mohlo dovolit automobil, vlastni diim s lednici, mrazdkem, prac-
kou a mnoho dalSich vymoZenosti t¢ doby. V 50. letech rostla domaci poptavka a nékteti
vyrobci expandovali za hranice USA a s nimi i reklamni agentury. Do konce druhé svétové
valky reklamni agentura J. Waltera Thompsona plisobila v 15-ti zahrani¢nich kancelafich a
poté rychle oteviela své pobocky v dalsich 14-ti zemich. Reklamni agentura McCann-E-
rickson se dostala do Evropy a latinské Ameriky diky spolecnosti Standard Oil. V 50. letech
McCann-Erickson zacal plsobit v mezindrodnich spole¢nostech jako je Bristol-Meyers,
Colgate-Palmolive, Nestlé, Westinghouse, Coca Cola, apod.

Diky nové otevienym pobockam vstoupily agentury na nové trhy, které jim byly diive nepfi-

stupné. Mezinarodni expanze pomahala pii ztratdich na domacim trhu.
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1.4.1. Rozvoj televizni reklamy

Opravdovy rist televize zacal po roce 1948 a rostl mnohem vice nez radio, jelikoZ exis-
tovaly zkuSenosti z radii a také k tomu pfispéla klesajici popularita star§iho média. Prvni
velké komer¢ni televize byly pouze tii: CBS, NBC a ABC. V roce 1946 existovalo méné nez
10 000 kust televiznich pfijimact. Pravidelné vysilani se objevilo na stfedozadpadé¢ USA a
vychodnim pobieZzi v roce 1948. Brzy poté mélo asi 60 % americkych domécnosti piistup k
televiznimu vysilani. TV slouzila ze zacatku vice jako reklamni médium, protoZe inzeren-
ti méli programy pod kontrolou diky svym programovym ,,show*, které mély podporovat
prodej a navodit pocit, Ze jejich produkt je ten pravy. Napft. Philip Morris (cigarety) vlastnil
program I Love Lucy. Samoziejmé zacaly také vznikat programy s filmy, situa¢nimi kome-
diemi a kvizy.

V roce 1950 doséhly piijmy z reklamy 100 mil. USD. V této dobé bylo také prodano 9,7
mil. TV pfijimact a asi 9 % domacnosti tak vlastnilo jeden piijimac. V roce 1954 se stala
TV hlavnim reklamnim médiem a ¢asopisy s novinami nasly novou kategorii — prodej TV
pfijimaci. V té dobé stal maly TV piijima¢ 200 USD, ale cena se mohla vySplhat az na 2 500
USD, kdy primérny ro¢ni piijem ¢inil cca 3 000 USD.'®

Prvni reklama do roku 1957 byla v podstaté reklamou z radii, jelikoz osoby v reklamé ¢asto

drzely texty s reklamou. Tato vysilani byla Ziva, jelikoZz jesté nebyl vynalezen videopasek.

1.4.2. Reklamni agentury v povale¢ném obdobi

Hlavnimi zastupci z kreativnich reklamnich agentur povalecného obdobi az 60. let jsou ze-
jména tyto osobnosti: Rosser Reeves, Leo Burnett, David Ogilvy a Bil Bernbech. Ptistup
Rossera Reevese je zaméten na védu, vyzkum a jednoduché opakovani tstfedniho tématu.
Leo Burnett, David Ogilvy a Bil Bernbech se pfesunuli od jednoduchého prodeje k psycho-
logickému formatu — budovani image a zosobnéni znacky. Nejlepsi kampané kombinovaly

vyzkum trhu, moderni uméni, inspiraci a osobni zkusenost.
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Rosser Reeves

Reklamnim mainstreamem té doby bylo zejména upoutat pozornost a ne pobavit potencidlni
zékazniky. Reeves moc nevéril inteligenci zdkaznikil ve smyslu, Ze by si spojovali produkt s
vagni a ne pfili§ zabavnou reklamou. Z tohoto diivodu si osvojil ptistup jednoduchého opa-
kovani jednotného tématu. V jeho knize z roku 1961 Reality in Advertising Reeves osvétluje
tyto principy takto: ,, Spotiebitel ma tendenci si pamatovat jen jednu véc z inzerdtu - silné
tvrzeni, nebo jeden silny pojem. “ "

Reevesova idealni kampan méla jednoduchy koncept — kupte si tento produkt a dostanete k
nému konkrétni vyhodu zaloZenou na tvrzeni, Ze zadny jiny prodejce tuto vyhodu nenabizel
a ani nemohl. Tento pfistup mél byt tahounem prodeje, a tim tedy ziskat podil na trhu. Tento
princip Unique Selling Point (USP) v reklamé Reeves podklada védeckymi fakty, které sdé-
luji herci pievleceni za doktory ¢i védce, aby presveédcili zdkazniky o tom, ze jejich produkt
je jedine¢ny napf. tim, Ze produkt obsahuje jedine¢nou ptisadu. Pfikladem sloganu dle USP
je napftiklad: Colgate Cisti dech a zaroven Cisti zuby (€iSté€ni dechu je pravé ona ptidana
hodnota a vyhoda). Dal§im ptfikladem je reklama na Fleischmann margarin, ve kterém se
17-krat zmini hlaSka margarin z kukuti¢ného oleje. Jde 1ze opét o opakovani jednoznacnych
a jednoduchych informaci.

Rosser Reeves a jeho RA Ted Bates se specializovali zejména na balené zboZzi a diky jeho
principtim v reklamé se obrat 16 mil. USD v roce 1945 zvysil na 130 mil. USD v roce 1960.
Nékteré z Reevesovych praktik byly pozdéji zakazany diky definici klamavé reklamy.

Leo Burnett

V roce 1935 oteviel reklamni textat Leo Burnett kreativni obchod Leo Burnett Co. v Chica-
gu a vytvoril zajimavéjsi reklamy nez Reeves. Burnett se zam¢ftil zejména na vlastni produkt
neZ na triky kolem néj — tzv. inherentni drama, coz znamena urcity pohled na produkt, ktery
1ze najit pouze v konkrétnim produktu. V reklamé umné spojil dohromady zajimavost s gra-
fickou praci, informace, receptury, navody, pfedpisy a humor.

Burnett tvrdil, Ze jeho prace bylo najit jadro pudla, které drzi produkt na trhu a udélat toto

jadro pudla poutavym.
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Nejlepsi priklady inherentniho dramatu Ize najit v kategorii s jidly. Pro Masovy institut (Meat

Institute) vyfotil Burnett cervené syrové maso proti jasnému cervenému pozadi v roce 1940.

Obr. 2: Leo Burnett: reklama pro Meat institute — vyiez

Burnett se také odliSoval schopnosti empatie do masového publika pomoci postav dlouhodo-
bé&jsiho charakteru. Vyuzitim univerzalnich archetypt a symbola docilil humanizace, napft.
Jolly Green Giant (naklddana a mrazend zelenina) oznacil poeticky ,,Sklizeno za mési¢niho
svitu“ (Harvested in the moonlight) misto ,,Baleno cerstvé* (Packed fresh). Jednalo se o

animovanou reklamu.

AvSak nejvetsim uspéchem se stal Marlboro Man. Tradi¢nimi pfedchozimi piedstaviteli re-
klamy na cigarety do t¢ doby byly Zeny. Vyzva pro Burnetta byla otdzka, jakym zptsobem
podpofit ¢i prodat Marlboro, aby bylo atraktivni i pro muze. Prvnim krokem byla tiprava
balicku, aby proti predchozimu obalu nevypadal atraktivng jen pro Zeny. Prvni reklama, kte-
ra se objevila v roce 1955, predstavila muze, ktery se stal kulturni ikonou — Marlboro Man.
Dalsi reklamy ukazovaly drsné mlze: potapéce, boxery, fotbalisty, kanoisty, automobilové
zavodniky, aby ukazali drsnost a muznost. Reklamy také ukazovaly jejich tetovani, ktera
dokazovala zajimavou minulost. Ale kampail nabizejici nejvice muzné cigarety na trhu se
vracela ke zndmému kovboji Marlboro Man, ktery jezdi na koni, doprovazi dobytek a rela-
xuje na farmé s cigaretou. Tento archetyp vykresleny z americké historie se stal jednou z

nejvice uspésnych reklam vibec.
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Marlboro

Obr. 3: Leo Burnett: reklama

na cigarety Marlboro

David Ogilvy

V roce 1949 se David Ogilvy rozhodl otevtit svlij obchod na Madison Avenue na Manhatta-
nu v dobé, kdy tento obor byl relativné nerozvinuty a fikal o sobé¢: ,,Jsem reklamni klasik.*
A také: ,,Verim, ze reklama ma svoji nejlepsi dobu za sebou, do které ji chei vratit.” Ogilvy
si nasel védecky vzor v Claude C. Hopkinsovi (1866—1932), ktery byl jednim z prvnich
americkych reklamnich tviirci a Raymondu Rubicamovi, ktery pro néj byl vzorem v oblasti
image a prezentace. Ogilvy se naucil, ze si lidé nekupuji n€které produkty pro vlastni pro-
dukty, ale kviili spojenému image tohoto konkrétniho vyrobku. K image znacky dodava:

,» Vytvorit spravné zosobnéni vyrobku je nejveétsi uspéch®.?

Ogilvy zdokonaloval sviij styl na drahych produktech pro bohaté. Jedna z jeho nejznamé;j-
Sich reklam je na automobil Rolls-Royce, ktera se tyka hodin v auté: ,,Pfi rychlosti 60 mil za
hodinu, budou dé¢lat nejvétsi hluk v novém Rolls-Royce elektrické hodiny.* Automobil byl
zobrazen v elitnim provedeni, kdy jsou kolem néj lidé s vysokym socidlnim statusem, coz

vede jeste k lepsi prestizi. Tato reklama ma hezky obrazek, dlouhy nadpis, ale nic zabavného.
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The Rolls-Royce Silver Cloud - $13.995

“At 60 miles an hour the loudest noise in this
new Rolls-Royce comes from the electric clock”

What makes Rolls-Royce the best car in the world? “There is really no magic about it—
it is mevely patient attention to detail,” says an eminent Rolls-Royce engincer.

Obr. 4: David Ogilvy: reklama pro Rolls-Royce

Ogilvy také vytvoril jedine¢né techniky, jak ziskat pozornost lidi a potom opakovat tyto té-
mata v propojenych kampanich. Tento ptistup lze vidét v reklamni kampani na Schweppes,
ve které je pojitkem prodava¢ Commander Whitehead. Kampan probihala po dvé dekady.

Ale nejvétsim uspéchem byla vSak jedna nendpadna myslenka. V roce 1951 si Ogilvy piibral
Hathaway obleceni — konkrétné zastaralou fadu kosil. V t¢ dobé se odliSoval od tradi¢nich
modnich tvrzeni tim, ze model v kampani mél ¢ernou pasku pres oko a byl vyobrazen v
riznych situacich jako pfi kresleni, nebo hrani na hoboj. Ogilvy tim pfidal ,,story appeal* a
tato reklamni kampan bézela pouze v luxusnim ¢asopise The New Yorker po Ctyfi roky, coz
vedlo k asociaci prestize tohoto média. Ctenafe tak zajimaly reklamy Hathaway, které zob-

razovaly pfib&h. Prodej kosile rostl, ale zdkaznici si nekupovali kosili, ale image této znacky.
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Obr. 5: David Ogilvy: reklama pro Hahaway

Ogilvy pozdé&ji sepsal své zkuSenosti a teorie v reklamé v bestselleru Confessions of an Ad-
vertising Man vydané v roce 1962. Kniha shrnovala, jak tidit reklamni agenturu a jak dé¢lat
efektivni reklamu. V roce 1964 se Ogilvyho reklamni agentura spojila s Mather & Crowther

a zformovala tak dnes zndmou reklamni agenturu Ogilvy & Mather.

Bill Bernbach

Bernbach a jeho reklamni agentura Doyle Dane Bernbach (DDB) byli zejména zaméteni
svou reklamou na maloobchodni sluzby druhé tfidy a automobily. Definované status quo
pouzil ve svou vyhodu: implementoval zdanlivé neslucitelny pfistup v rdmci velmi jasného
formatu — Cisty, pfimy a ¢asto humorny. Asi nejvice ho ovlivnil designer Paul Rand diky
jeho teorii vizualni komunikace, inspirované modernim evropskym designem — kolazové
techniky, univerzalni symboly, dynamické kompozice a moderni typografie. Jako art director
v reklamni agentufe Weintraub v 40. letech uzce spolupracoval s agenturou Bernbach, aby
vytvoftili reklamni kampan, kterda méla v sob¢ integrované obrazy a napady, pro Ohrbach

obchodni centra, Dubonnet a Airwick.
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V roce 1949 Ned Doyle, Maxwell Dane a Bernbach otevieli vlastni RA Doyle Dane Bern-
bach v New Yorku. Mezi jejich zékazniky patfili Polaroid, Ohrbach, Volkswagen, Avis,
apod. Prvni zakaznikem DDB byl pravé Ohrbach (obchod s oble¢enim), kterému pomohli se
strategii, jak otocCit image s levnym oblecenim. Nejvétsim podilem na Gspéchu této kampané
m¢él piistup, kdy umélec a textaf pracuji celou dobu spolu, nez je vysledek konceptu dan
dohromady. Vysledek této spoluprace byla novéd image znacky Ohrbach: ,,Vezmi svou Zenu,
par dolart a dostane$ novou Zenu.“ Snad nejvice znamy headline pro Ohrbach byl: ,,Zjistil

v

cenu z Ohrbach®.

| found out

about

Obr. 6: Bill Bernbach: reklama pro Orbach

1.5. Obdobi kreativni revoluce (r. 1960 — 1975)

60. léta se vyznacuji vice vlivnymi médii a vét§imi genera¢nimi rozdily, protoze mladym
lidem chybi tradi¢ni kulturni kofeny a jsou prvni konzumni generaci, ktera je odchované na
TV, filmech, radiu, ale uz ne na knihach, ¢asopisech. Ve skutecnosti v poloving 60. let ma

asi 90% domacnosti alesponi jednu TV. Narod se posunul od ,,literarni*“ do ,,vizualni* doby.
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1.5.1. Kreativni revoluce v reklamé

Novy akademicky vyzkum pfinesl kromé definice trhu na zékladé sociélni tfidy, rasy, v€ku
a zivotniho stylu také uziti novych socidlnich vyzkumit, aby marketingovi pracovnici zjis-
tili, co si zdkaznici mysli o konkrétnim produktu. Vyzkum byl také sméfovan k tomu, aby
se zjistily biografické profily, presvédceni, zvyky, cile a také ndkupni zvyklosti — dle ¢eho
vybiraji vyrobky, aby jim sed€ly k zivotnimu stylu. Marketéfi se poté posunuli z charakte-
ristiky produktu na image znacky nebo zosobnéni, aby vytvofili spolecny vyznam pro jejich

produkty v ur¢itém ziskovém segmentu nebo dife na trhu.

Reklamni agentury zacaly také zamé&stnavat nekonvenc¢ni a netradiéni zaméstnance jako byli
Italové, Zidé, Reci, apod. Hledani talentd se stalo jedinym vychodiskem v dobg, kdy se no-
sily dziny a obleky nebyly v médé€. Dlouhodobé tradice uz nebyly jistotou. Piikladem muze
byt agentura Ogilvy & Mather, ve které se rozhodli pro vyplaceni 15% podilu na zisku misto
ptivodniho honorafe za zakdzku. Dva roky po tomto kroku se Ogilvy & Mather transformo-

vala v akciovou spolecnost s vetejné obchodovatelnymi akciemi.

V této dobé prosperuje mnoho velkych agentur jako je McCann-Ericskon, J. Walter Thomp-
son, Batten Barton, Durstine & Osborn (BBDO) a Young & Rubicam. Mezi velké reklamni
agentury se také dostali: Ogilvy & Mather, Leo Burnett a Doyle Dane Bernach (DDB). Tyto
spole¢nosti dosdhly svych Gspéchil, jelikoz neproddvaly primarné vyzkum trhu, analyzu mé-

dii €1 jiné podplrné sluzby, ale vytvareni vlastni reklamy.

Tradi¢né méla reklama za kol zajistit pouze pozornost a zajem, ale diky tfem lidem (David
Ogilvy, Leo Burnett a Bill Bernbach) se reklama zacala zamétovat na vlastni produkt. Jejich
kreativni ptistupy sice byly velmi odlisné, ale jejich fokus stejny — vyrobek musi byt ,,hrdi-

nou“ ¢i vrcholem programu reklamy.

Kampan na cigarety Marlboro z roku 1964 je povaZovana za jednu z nejvice uspé$nych v
celé reklamni historii. Leo Burnett nechal dé€lat reklamu pravé kovboje. Kdyz v roce 1971
byla zakézana reklama na cigarety v TV, piesla reklamni kampan GspéSné do tisténé podoby:

direct mailing, reklama v obchodech, sponzorstvi sportu, billboardy, barevné reklamy v ¢a-
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sopisech. Do roku 1972 byla znacka Marlboro nejprodavanéjsi znackou (mezinarodné), ale

o tfi roky pozdé&ji prevzala Stafetu znacka Winston, ktera se stala prvni v USA.?!

Snad nejvice vlivnou osobou v reklamnim odvétvi z obdobi kreativni revoluce byl Bill Bern-
bach, za jehoz plisobeni se stala velmi spé$na kampan na VW Beetle, ktera ziskala rtizna
ocenéni a je povazovana za velmi povedenou. V té dob¢ zila USA klasickymi auty 60. let,

ale VW Beetle byl né¢im zvlaStnim a takova byla i reklamni kampan.

Obr. 7: Bill Bernbach: VW Beatle

Reklamni agentura DBB také rozbila tabu komparativni reklamy, kdyZz zacala délat reklamu
na Avis (pij¢ovna automobilil), ktera byla dvojkou na trhu za spolecnosti Hertz. V reklamni
kampani bylo pfiznano, ze je dvojkou na trhu: ,,Avis je pouze dvojkou na trhu ptij¢ovani
aut... ale snazime se mit Cistd auta, plnou nadrz...“. Podle prizkumu se pfedpokladalo, ze
tato kampan nemiiZze uspét, ale Bernbach si stal za svym. Pies noc se ujala hlaska ,,We try
harder* (snazime se), ktera se dostala do podvédomi zakaznikl a byla dokonce pouZzivéna v

dennodennim jazyku. Béhem dvou let narostl firmé Avis trzni podil od 28 %.*
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Avis 1s only No.2
1n rent a cars.
So why go with us?

We try harder.

(When you’re not the biggest,
you have to.)

We just can’t afford dirty ash-
trays. Or half-empty gas tanks. Or
- worn wipers. Or unwashed cars.
Gl ™8 Orlow tires. Or anything less than
seat-adjusters that adjust. Heaters that heat. Defrost-
ers that defrost.

Obviously, the thing we try hardest for is just to be
nice. To start you out right with a new car, like a lively,
super-torque Ford, and a pleasant smile. To know, say,
where you get a good pastrami sandwich in Duluth.

Why?

Because we can’t afford to take you for granted.

Go with us next time.

The line at our counter is shorter.

Obr. 8: Bill Bernbach: reklama pro Avis

Tyto dvé uspeésné kampané piinesly DBB velké zdkazniky jako United Airlines, Heinz,
Sony, UniRoyal, Lever Brothers, Gillete, Bristol-Mayers, Mobil Oil, apod. Agentura DBB

také pomohla méné zname znacce Chivas Regal.

Mary Wells

K této dob¢ je nutné uvést i jméno Mary Wells, jakoZto Zenské predstavitelky, ktera ma také
za sebou nekolik uspésnych reklamnich kampani. Svoji prvni pracovni zkusenost ziskala v
agentuie McCann-Erickson a DBB. V roce 1963, kdy pracovala pro reklamni agenturu Jack

Tinker Partners, vytvofila napfiklad reklamu pro Alka-seltzer.

Pro jiz zaniklou leteckou spole¢nost Braniff airlines vytvofila jeden z nejvice efektivnich TV
spotti ,,The Air Strip“. Pozdé&ji se Wells osamostatnila a zalozila reklamni agenturu Wells,
Rich & Greene (WRG), ve které vytvoftila dalsi zajimavé reklamni kampané, napt. na ciga-

rety Benson & Hedges 100s.
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Obr. 9: Bill Bernbach: reklama pro Benson&Hedges

1.5.2. Kreativni butiky

Zatimco znamé velké agentury prosperovaly, zacaly se na scéné objevovat nové agentury,
které byly vyhledavany inzerenty jako nové a inovativni ,,kreativni butiky*, které prokazaly,
ze jsou rychlé, flexibilni a enormné Gspésné. Tyto nové butiky stravily mnoho ¢asu vlastnim
vyzkumem, najaly si specialisty na kazdy aspekt trhu, vytvotily vlastni TV produkei a balici
laboratote, ale nejvétsim tspéchem byl vzdy rozmér kreativity. Mezi zndmé osobnosti této
éry lze zaradit tyto kreativce: Goerge Lois, Julian Koenig, Carl Ally a Howard Gossage a
reklamni agenturu Chiat/Day. Napft. v 60. letech otevieli Fred Papert (account manager), Ju-
lian Koenig (textat, copywriter) a George Lois z DBB (art director) agenturu Papert Koenig
Lois (PKL), kde implementovali obdobny busines model jako v DBB. PKL stala za Gspé&s-
nymi reklamnimi kampanémi pro vodku Wolfschmidt a prvni kopirky Xerox.

Dalsi kreativni butik vznikl v roce 1962 spojenim Carla Allyho z agentury PKL, Amila Gar-
gana a Jima Durfeeho. Butik byl také zalozen na kreativni tradici DBB a jejich prvnim za-
kaznikem bylo Volvo, které jim pomohlo ziskat reputaci, ale asi nejznaméj$im klientem byla

autoptijcovna Hertz, ktera ztratila svou pozici diky vySe zminéné reklamni kampani Avis.
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Chytra kampan se chytla plivodni mySlenky kampané Avis ve prospéch Hertz, coz vedlo k
opctovnému ziskani velkého podilu na trhu pro autoptij¢ovnu Hertz.

Howard Gossage zahrnul do své préce tzv. ,,direct response®, coz bylo opravdu inovativni
na tu dobu. I kdyz byly jeho texty spiSe podpriimérné, métené vysledky prokdzaly, Ze jeho
reklama oslovila spravnou cilovou skupinu. Mezi jeho zndmé kampané Ize zaradit koSile
Eagle, Sierra Club a automobilka Land Rover.

Velmi GspéSnou agenturou ve 20. stoleti se stala Chiat/Day z Kalifornie. Agentura vznikla,
kdyz Jay Chiat & Assoc. a Guy Day z agentury Faust/Day Advertising navrhli fuzi, ktera se
rozbehla v roce 1968. V nove vzniklé agenture Chiat/Day se zasadil Lee Clow o to, aby kre-
ativita byla hnacim tstrojim. Chiat/Day v 70. letech vytvofila reklamni kampan pro Viviane
Woodard Cosmetics v psychedelickém duchu, pro Rancho California zase scény divi a fadu

reklam pro nové automobily znacky Honda.

Byznys reklamnich agentur se velice rozvijel asi do 70. let. S pfichodem ropné krize v roce
1973 zacalo americké hospodaistvi pomalu stagnovat, az se postupné propadlo do recese.
Zakaznici zacali snizovat vydaje a ty na reklamni aktivity byly mezi prvnimi. Vyzkum trhu
se tak dostal do poptedi misto kreativity. TV reklamy mély ptivodné 1 — 2 minuty ve zlatych
letech (1964 — 1970) a pozdéji se reklamy zkratily na pl minuty. Nejvetsi agentury jako
J. Walter Thompson, Young & Rubicam, McCann-Erickson si svoje pozice udrzely, jiné

suzovaly jak ztraty financ¢ni, tak i zdkazniku.

1.6. Od positioningu k budovani image (r. 1975 — 1990)

Konec 20. stoleti je ve znameni technologickych zmén, které posunuly spole¢nost do infor-
macniho véku. Véda ptinesla prilomy v medicing, robotice, pocitac¢ich a automatizaci. Véd-
Vynalez kiemikového mikroprocesoru umoznil, aby pocitace byly mensi a mensi a dokonce
1 prenosné. Mobilni sité, faxy, kopirky, TV, video a mnoho dalSich vymozenosti umoznilo
jednotlivetim lepsi kontrolu nad komunika¢nimi kanaly a informacemi. Vyspélé ekonomiky
se postupné orientuji z prumyslové vyroby do tercidlniho sektoru sluzeb. Outsourcovani vy-
roby a sluzeb se stava vice popularni, jelikoZ pfenosem vyroby do zemi s niz§imi naklady na

vyrobu a mensi regulaci ptinasi konkurencni vyhodu na poli globélni soutéze.
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70. 1éta a ropny Sok pfinesla recesi do USA, ale diky intervenci vlady a tehdejsiho prezidenta
Ronalda Regana, se stimuly v 80. letech ujaly a ekonomice se zacalo do konce 80. let dafit.
V kontextu reklamy to znamenalo, Ze agentury zacaly pouzivat nové technologie pro hod-
noceni vyzkumu, pochopeni zdkaznikova chovani a vytvoteni spravné zpravy pro reklamu.
Nové technologie a riznd média donutily segmentaci trhu na mnohem mensi cilové skupiny.
Rozmanitost komunikac¢nich systémi dala vzniknout systému sdilené kontroly medialniho
obsahu a toku informaci, zdbavy a reklamy urcené pro malé cilové skupiny. Infrastruktura
agentur se také zménila, jakmile se ty velké spojily s mensimi, muselo se zajistit, aby ty
mensi udrzely své mnozstvi obchodii a zdkaznikti. Kulturni a socialni faktory té doby mély
za nasledek, Ze z rigidniho obdobni 70. let se reklama posunula do opét kreativniho obdobi

v 80. letech obdobnych tém z 60. let.

1.6.1. Od recese ke globalizaci reklamnich agentur

Recese ze 70. let se podepsala na celkovém hospodarstvi USA: zacaly rlst naklady na vy-
robu a korporace nebyly tolik ochotné investovat do vlastni propagace. Klienti v této dob¢
hodnotili reklamni kampané na zéklad¢ prodeje vlastniho zbozi a ne podle kreativnich oce-
néni nebo myslenek v kampanich. To znamenalo mensi piijmy pro agentury, a tedy snizova-
ni po¢tu zaméstnanct, oproti tomu probihalo nabirani novych zaméstnancti s ekonomickym
vzdélanim, kteti se orientovali v cenotvorbé, distribuci, motivaci a matematickych mode-
lech. Aby si velké agentury jako J. Walter Thompson, Young & Rubicam, McCann-Erickson
udrzely své pozice, musely se zaméfit na maximalizaci zisku. Stejny model musely prevzit
1 malé, flexibilni a kreativni agentury, které se staly sice vétSimi, ale zato pomalej$imi a ne-
flexibilnimi.

Jak podotyka znamy New Yorsky odbornik na reklamu Jerry Della Femina: ,, Reklama uz
neni zabavna. * ,, VSechno se dnes testuje v malych méstech misto na velkych trzich, aby se
usetrilo. “?

Kdyz v Londyné v roce 1982 doslo k akvizici, kdy agentura Saatchi & Saatchi ziskala spo-
le¢nost Compton Communication, vypadalo to jako pouhd akvizice za ucelem likvidace
konkurence a ziskani velmi zajimavych zakaznikt. Byl to vSak trend, ktery pievladal v 90.

letech, kdy doslo k obrovskym fuzim a akvizicim na poli agentur. Doslo k dramatickym
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zménam, které proménily cely reklamni primysl.

Vize globélniho trhu pfiméla Saatchi & Saatchi k dal§im akvizicim, a ziskala tak dal-
$i vyznamné agentury, jako Dancer Fitzgerald Sample, Backer & Spielvogerl a Ted Bates
Worldwide béhem ctyf let. V roce 1989 doslo k akvizici J. Walter Thompson a Ogilvy Group
londynskou reklamni skupinou WPP Group, coz bylo vrcholkem pomysiné pyramidy fuzi a
akvizic tohoto obdobi. Na zacatku 90. let z 15 nejvétsich agentur si pouze Ctyti z zachovaly
puvodni strukturu: Young & Rubicam, McCann-Erickson Worldwide, Leo Burnet Co, Grey
Advertising. Ve zbylych téméf nic pivodniho nezbylo.

S rostoucimi agenturami také roste trh s globalnimi klienty. Rzné spojeni mj. pomohla ke
konsolidaci ndakupu medialniho prostoru, a agentury tak zlstaly konkurenceschopné na roz-
vijejicich se trzich v Evropé€ po padu Zelezné opony.

Novy svét reklamy mé vsak své uskali, jelikoz homogenizovany business dava méné pfile-
zitosti specializovanym stfedné velkym agenturam. Globalni klienti se hlavné obraceji na
velké hrace, u kterych ocekévaji tspory z rozsahu, komplexni sluzby a zodpoveédnost za
citlivé informace a data. Podle Advertising Age (v roce 1980) se asi 1/3 agentur se nedozila
roku 1990. Do roku 1988 11 z 20 nejvétSich TV spole€nosti zménilo majitele a tiSténa média
m¢la stejny osud.*

Pro ptedstavu velikosti a dynami¢nosti reklamniho primyslu, vzrostly mimo USA vydaje
na reklamu o 12% na 136 miliard USD, zatimco vydaje v USA vzrostly pouze o 5% na 123
miliard USD. Hlavnimi inzerenty byl Unilever s vydaji 1 mld. USD ve 24 zemich. Procter
& Gamble zase utratil za reklamu 0,9 mld. USD v 18 zemich, Nestlé 600 miliond USD v
19 zemich. Mezi nejvétsimi agenturami se také nové objevila tokijska reklamni agentura

Dentsu Inc. ?

1.6.2. Nova Kkreativni revoluce

Jakmile se hospodaistvi odlepilo od recese zakofenéné v 70. letech a zacalo prosperovat,
reklama, reklamni agentury a reklamni kampané zacaly postupné nabirat kreativniho ducha
a budovani image jako pted krizi. Na zacatku 80. let zacal Casopis Advertising Age psat, Ze
reklamni primysl stal na kraji nové éry — nové kreativni revoluce. V poloving 80. let byly
citit v reklame¢ silné feministické vlivy, které mély vliv na reklamni strategie, témata a zpra-

vy. Reklama také ukazovala produkty jako souc¢ést zivotniho stylu, bezprostiedni potéSent,
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mladi a sexualitu.
Poprvé se také zménila situace na poli reklamnich agentur, kdy mésto New York uz neni
nejvetsi kreativni scénou. Tato scéna se presouva na zapadni pobtezi a agentury jako Chita/

Day, Hal Riney nebo Foote Cone & Belding jsou oceniovany za jejich reklamni kampang.

Casopis Advertising Age jmenoval kalifornskou RA Chiat/Day jako nejlepsi kreativni re-
klamni agenturu za 10 let (1980 — 1990). Ve spole¢nosti Chiat/Day muze totiz kazdy (i ten
nenize postaveny v tymu) komunikovat s klientem a fesit s nim zélezitosti tykajici se kon-
krétni reklamni kampang. ,,Je to ten nejjednodussi zplisob, jak stimulovat kreativitu* vysveét-
luje zakladatel Jay Chiat. Tento piistup pomohl této spolecnosti zdesetinasobit prodeje svych
sluzeb béhem deseti let na 1,3 mld. USD. RA Chiat/Day si ziskala reputaci diky mensim
klientim, jako jsou Fotomat, pivo Olympia a Yamaha.

Velky rival, agentura Riney & Partners ze San Francisca zase vytvofila povedenou reklamni
kampain na napoj z ovocné §t'avy s vinem Bartles & Jaymes, kterd je také povazovana za
jednu nejlepsich své doby. Aby se alkoholicky napoj prodaval, Riney vytvoftil dvé lidové

postavy: Frank Bartles a Ed Jaymes, ktefi vétSinou sedi na verand¢ a povidaji si.

I

Obr. 10: Riney & Partners: reklama pro Bartes&Jaymes

Prvni reklama na napoj Bartles & James pojednava o tom, jak chce Ed studovat MBA na
Harvardov¢ univerzité, aby rozjeli business s alkoholickym népojem. V kampani se kazdy
tyden ménila zprava v sérii, kterd skoncila: ,,Dékujeme za podporu‘. Mnoho lidi myslelo, ze

oba muzi opravdu byli Bartles a Jaymes. Napoj Bartles & Jaymes se nakonec stal jedni¢kou
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na trhu v produkci spole¢nosti Gallo. Riney zacal na vydeji a piijmu posty v BBDO a poté
pracoval v agentufe Botsford Ketchum a poté se presunul do pobocky Ogilvy & Mathers v

San Franciscu, kterou nakonec koupil v roce 1986.

Konec 90. let se opét fitil do recese, zejména kdyz doslo k poklesu na burze a Dow Jones
propadl o 508 bodu. Zkratka ,,good life* byl pry¢ a ,,simple life* byl in, alesponi po né¢jakou
dobu.

1.7. Informacni vék (r. 1990 — 2000)

Toto obdobi bylo charakteristické zejména diky vice fragmentované poptavce a internetovému
pripojeni. V roce 1992 byl podil na prodejni propagaci asi 3/4 a na reklamu 1/4. Vzhledem k
ekonomické situaci, kterd nebyla v nejlepsi kondici, zakaznici vyhledavali spiSe sluzby malych,
regionalnich agentur. Diky videokonferencim, e-mailiim a dal$im formdm komunikace se ob-
jevily nové agentury v riiznych koutech zemé. Mezi lety 1990 a 1993 bylo zruseno jen v New
Yorku 13 500 pracovnich pozic v reklamnim byznyse. Divodem bylo ptetahovani zakaznikti
velkych agentur malymi specializovanymi agenturami na technologie. Napi. Coca Cola si najala
spolecnost Creative Arts Associates (CAA), aby ziskala vétsi profil v Hollywoodu, kde se potom
tvotila vétsina reklamy pro Coca Colu. V této dob¢ vnikla i globalni reklamni kampari ,,Always
Coca-Cola“. CAA také vyuzila v kampani staré¢ symboly Coca Coly, jako je stard 1ahev a grafiku

ze 30. let. CAA také pomohla, aby se Coca Cola zacala objevovat v serialech a ve filmech.

Obr. 11: Svétova reklamni kampan Coca Cola z roku 1993
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1.7.1. Internet

24

rostouci médium pro reklamu. Fenomén World Wide Webu postupné proriistd do domacnos-
ti vyspélych zemi, kde se reklama dostava velmi blizko k cilové skupiné. Samotny internet
vznikd v roce 1991 a od roku 1993 se postupné k svétové siti ptipojuji miliony pocitacu.
Jako prvni zacala reklamu vyuZivat spole¢nost Prodigy. Ta vSak kvili nedostatecnému poctu
uzivatell od této ¢innsoti brzi upustila. Jako dal$i nasledovala pravnicka spole¢nost Can-
ter&Siegel. Ta v roce 1994 rozeslala do velkého mnoZstvi internetovych diskuzi informaci o
nabizenych sluzbach. Diky tomu ziskala nové klienty, ale i vice nez 30 000 stiZznosti behem
jednoho dne.?® Po tomto ,,uspéchu‘ zacali i dalsi agentury (pfevazné zamétené na direct mai-

ling) vyuzivat tohoto média k osloveni velkého mnozstvi uzivatelli s minimalnimi naklady.

1.8. Prelom milénia (r. 2000 — soucasnost)

Reklamni scéna se opét méni na zaCatku nového milénia. Diiraz je kladen na vytvofeni
zkuSenosti a konverzace se zdkazniky ptes celou Skélu jak konvenénich, tak novych médii.
Pro agentury to znamena vytvoteni byznys strategie, kterd poskytne lidem vhodné vybranou
zkuSenost, kterd se setka s jejich potiebami a touhami. Celkové se také revitalizovaly staré
formaty reklamy, které se agentury snazily posunout dale. Také pfiSly s novymi formaty jako
je potadi vysledki ve vyhleddvani, video obsah ¢i obsah generovany koncovymi uzivateli.
V tomto ohledu byly v poptedi tyto agentury: Crispin Porter + Bogusky, R/GA Interactive,
TBWA\Chiat\Day.

Miamska Crispin Porter + Bogusky (CP+B) se zapsala svou reklamni kampani na Mini
Cooper v roce 2001. Kli¢ovym prvkem reklamni kampané¢ byl tzv. guerilovy marketing,
ktery ukazoval produkt takovym zplsobem, aby zvédavy koncovy zdkaznik sam hledal in-
formace. V kampani bylo vyuzito tisku, billboardi, napist, které pokryvaly budovy a mnoho

dalsich. Reklama se také objevila na panskych zachodech.
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Obr. 12: CP+B: kampan pro Mini

1.8.1. Rozvoj internetové reklamy

Internet jako reklamni médium se staval ¢im dal vice populdrnim mezi inzerenty i marketéry.
Hlavnimi vyhodami jsou predevs§im moznost relativné piesného cileni (dle zajmd, lokality,
oboru aj.), interaktivita a predev§im okamzitd méfitelnost. Internetova reklama se v tomto
obdobi rozsifuje geometrickou fadou a s tim vznikd i velké mnozstvi riznych reklamnich
formata jako je PPC reklama (platba za klik navstévnika), bannerova reklama (zobrazeni
banneru uzivatelim), PR reklama (zobrazeni pozitivniho reklamniho ¢lanku) a dalsi. Ob-
rovsky nértst podilu internetové reklamy doklada fakt, ze se v roce 2013 zaradila na druhé

misto (za televizni reklamu) v celosvétovych vydajich na reklamu. %’

Cinema Cinema
0.4% Outdoor — 0.5%

Radio
7 W N

Outdoor

Radio

8.4% 6.9%

Magazines \@
2005 36.8%
17.0%
Magazines ’7
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Internet
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Newspapers

Internet

Obr. 13: Srovnani vydajt do reklamy 2005-2013 / zdroj AdAge.com
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1.8.2. Socialni sité

Ackoliv byla prvni socidlni sit’ spusténa jiz v roce 1997 (Sixdegrees), obecné nastal velky
rozvoj az po roce 2000. Prvni vyrazngjsi pocin byla sit’ Friendster.com spusténa v roce 2002.
Nasledovaly sité¢ Myspace (2003) — napodobena Friendsteru, LinkedIn (2003) — profesional-
ni pracovni sit, Facebook (2004) — platforma pro osobni, firemni a skupinové profily a Twit-
ter (2006) — slouzici hlavné na mikroblogovani. Nasledovaly sité jako Google+, Foursquare,
¢i Instagram.?® Aktualné (04/2014) se uvadi 1,26 miliardy aktivnich uzivateli Facebooku.
Reklamni sluzby v tomto odvétvi nabizi pfedevsim interaktivni agentury a specializované
agentury na socialni sité. “Velké firmy vétsinou prenechdvaji starost o své socialni sité ex-
ternim agenturam. Pak ale museji travit dlouhy cas schvalovanim toho, co jim agentura

navrhne,” tvrdi Lukas Kofinek.”” Kampan¢ vytvafi i velké tradi¢ni agentury.

SOCIAL MEDIA OF THE WORLD

Monthly Active Users - January 2814

Facebook QZone Google+ Tencent Weibo Twitter Instagram  4sq
1,2B 623,3M 300 M 220 M 218 M 150 M 8M

credits: Uincenzo Cosenza uincos.it licence: CC-BY-NC source: official docs

Obr. 14: Aktuélni pocet uzivateld soc. siti / zdroj: vincos.it
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2 ZAKLADNI STRUKTURA REKLAMNI AGENTURY

Reklamni agentura je stejné jako vétSina spolecnosti, nabizejici sluzby, roz¢lenéna do jed-
notlivych sekci a oddéleni. V téchto oddélenich jsou specialisté ve stejném oboru, kteti tak
tvoii tymy specializovaného odd¢leni, anebo se Casto setkdvame s tymy pracovnikil, z riz-
nych oblasti, ktefi maji na starosti jednoho spole¢ného klienta.

Obecné najdeme v reklamni agentute tyto oddéleni — obchodni oddéleni (account director,
account manager, account executive), kreativni oddéleni (artdirector, graficky designer, DTP
specialista, copywriter, fotograf, produkéni), medialni oddéleni (PR specialista), finan¢ni a

ekonomické oddéleni a oddéleni produkce.

V soucasné dobé se miizeme setkat se dvéma zékladnimi zplisoby fungovani reklamni agen-
tury. Ten prvni se nazyva funk¢ni typ a je zalozen na principu roz¢lenéni reklamni agentu-
ry na jednotliva oddéleni, z nich kazdé se specializuje na uréité kli¢ové funkce. Reditelé
jednotlivych sekci pridéluji zaméstnanctim urcité prace na zakazkach dle jejich vytiZzenosti,
schopnosti, specializaci (zaméstnanci tak mohou pracovat soucasné na vice zakdzkach) a
maji tudiz také zodpovédnost za jednotlivé specialisty a za kone¢né vystupy praci svého od-
déleni. Funk¢ni typ organiza¢niho uspofadani je doporucovan nékterymi odborniky z toho
divodu, Ze umozni vyuzivat kreativni pracovniky pfi vytvafeni inovativni reklamy zcela

nezavisle na manazerech zakazek.

Druhy typ zplsobu fungovéni reklamni agentury je typ klientsky. V takové agentufe se
setkavdme s uméle utvorenymi tymy odborniki, ktefi pracuji na jednom, nebo vice pro-
jektech, ale pouze pro jednoho klienta. V takovychto tymech jsou zastoupeni specialisté
z ruznych odd¢leni. Tento zplsob prace uptfednostiiuji Casto klienti, jelikoz védi, kdo na
jejich zakazce pracuje a jakou ma v agentufe roli. Mze také oc¢ekavat podobné vystupy, coz
mu miiZe na jednu stranu vyhovovat, ale hrozi zde nebezpeci vy€erpani kreativity a novych
napadu. Takovyto zplisob prace vSak také nepiinasi efektivni délbu prace a Casto také nelze

specialisty objektivné hodnotit.
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2.1. Obchodni oddéleni

Moderni reklamni agentura je kompletni servisni organizace, jejimz kontaktnim bo-
dem je pro klienta account manager (vedouci zakazky). Ten je zodpovédny za plnéni cilt
klienta a za jeho spokojenost. Udrzuje s klientem dobré vztahy, zajistuje od klienta veskeré
podklady, ptedkladéa rozpocty a odpovida za jejich dodrzeni. Pfedklada klientovi navrhy a
strategii reklamy, marketingu a vytvari z nich reklamni plan. Accout manaZzer je také soucas-
ti agenturniho tymu, ktery navrhy vytvafi, tak aby byly dodrZzeny stanovené cile a terminy,
a pomaha pfi analyze a navrhu spravnych feSeni. Account manazer je zastupcem klienta v
agentufe a zastupce agentury u klienta. Po schvaleni navrhl agentury spolupracuje na jejich
usp&$né implementaci. Musi byt znaly problematiky klienta, ale i postupl a jednotlivych
¢innosti agentury, aby nad nimi mohl dohliZet a jejich préaci uspéSn¢ obhajovat. Také musi
byt efektivni manazer, aby zajistil dodrzeni terminti jednotlivych ¢asti vyrobniho procesu a

také musi zajistit a obh4jit adekvatni platbu za provedenou praci.

V ptipadé¢ velkych reklamnich agentur se ¢asto setkdvame s account directorem, ktery tidi
a koordinuje praci na jednotlivych zakazkach. Account director je obecné zodpovédny za
veskery klientsky servis a ma na starosti cely tym account manazert, ktefi pod néj spadaji.

V nékterych agenturdch se také mizeme setkat s account executive, coZ je vykonny pra-
covnik podfizeny account manazerovi, plnici jednotlivé tkoly, jim zadané a majici zodpo-
védnost za kazdodenni praci na zakéazce. ZajiStuje a piebira podklady, méa zodpoveédnost na

dodrZeni ¢asového planu a rozpoctii na svych dil¢ich zakéazkach.

Ve vétSing agentur rozhoduje o strategii a rozvoji reklamni kampané accout executive ve
spolupraci s tviré¢im tymem. V té€ch nejvétsich je na to vSak vyclenéna odbornd pozice
accout planner (planovac¢ uctu), ktera vykonava velkou ¢ast tohoto procesu. Planovac ne-
vyrabi reklamu, ale hlidd dodrzeni strategickych cilli s nadhledem a systematicky. Musi
to byt lidé se zkuSenostmi v marketingu, s analytickymi schopnostmi, musi mit piehled v
informacich o produktu, znaccce a spotiebiteli, znat tvlrci proces, fidit znacku, pldnovat
média a mefit vykonnost marketingu. Dulezity je pohled spotiebitele, aby jej reklama oslo-
vila a plnila dané cile. Ukolem planovaci je shromazdit viechna dostupna data od klienta a
pochopit motivaci spotiebitelt. Tyto informace jsou analyzovany a tvofi zéklad, na kterém

bude vystavéna kreativni kampaii. Je v ndplni jeho prace urcit pozici znacky a identifikovat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

mezery na trhu. Nakonec se podili na testovani kreativnich zpracovani reklamy a jejich vy-

hodnoceni ve vztahu k cilim znacek.

2.2. Kreativni oddéleni

Marketéfi se obecné obraceji na reklamni agentury, pfedevs§im aby jim pfipravili a imple-
mentovali kreativni strategii, protoZe v nich jsou odbornici na kreativni stranku reklamy. Pro
dukt, kvili némuz agentura existuje. Kreativni tym je zodpovédny za vytvoteni efektivniho
zpiisobu, jak komunikovat poselstvi klienta k zakaznikovi. V zakladnim ¢lenéni se jednd o
role Art directora (uméleckého feditele), ktery zodpovida za vizualni a konceptuédlni podobu
a copywritera, ktery vymysli textovou podobu kampanég. Spole¢n¢ s dal$imi kreativci, jako
jsou ilustratofi, graficti designefti, fotografové apod. vytvaii jedine€nou kreativni strategii,
kterd musi odpovidat zamértim klienta. Tito pracuji s celkovou strategii, analyzou, prizkumy
a komunikaénim sdéleni a pretvafi je do jednoduchého reklamniho sdéleni. Uspésna reklama
je obecné takova, kterd vzbudi zdjem o nabizeny produkt nebo sluzbu, odlisi je od konkuren-
ce a vzbudi u zdkaznika pozitivni emoci. Mnoho klient se boji pfili§ inovatorskych piistupii
agentur, coz muze vést k opakovani osvédcenych postupti a frustraci kreativniho tymu. Proto

je velmi diilezita ditvéra mezi klientem a agenturou, aby nedoslo k plytvani ¢asu obou stran.

Z pocatku kreativniho procesu tvir¢i tym provadi resSersi zékladnich fakti a produktu ¢i
sluzbé, analyzuje konkurenci, déla rozhovory a zkouma prostiedi. V dalsi fazi procesu se
kreativni tym zaobira hlavnimi mySlenkami a kli¢ovymi sdélenimi, které dale rozviji. Pomo-
ci brainstormingu vytvaii dlouhy seznam népadu, které postupné vyhodnocuje a sjednocuje
do tviréich témat. Tym vyhodnocuje i problémy a obavy spojené s produktem, ¢i sluzbou
a snazi se je eliminovat z védomého uvazovani spotiebitele. Posledni fazi je vyhodnocova-
ni kreativnich napadi. Ty, které maji potencial, jsou déle rozvijeny a testovany u cilovych
skupin pomoci nakrest, storyboardil a nasledn¢ vyhodnocovany. Proces mlize zahrnovat i

rozsahlé pre-testovani, nez je zvolena finalni podoba a reklama mifi do finalni produkce.
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2.3. Meédia

Hlavni ¢ast reklamni kampané je vyhrazena nadkupu medialniho prostoru. Toto oddé€leni je
zodpoveédné za budovani dobrych vztahli s riznymi médii, jejich dobrou znalost, ptehled o
jejich navstévnicich, tak aby bylo schopno nabidnout klientovi medialni mix podle jeho po-
tieb za co nejnizsi cenu. Medialni oddé€leni se skladéd z vyzkumnych pracovnikii, medidlnich
planovaci a nakupcich. Nejprve je tvofena medidlni strategie spolecné s kreativni strategii
reklamy a poté je pfedstaven plan kampané véetné vybranych druhit médii a naklada. Dale
jsou slozitd vyjednévani s prodejci medidlniho prostoru o dobrou pozici inzerce a slevy.
Rozvoj médii a vznik novych vytvaii tlak pro efektivnéjsi a kreativnéjsi vyuziti. Medidlni
oddéleni fidi prabéh a hlida dodrZeni cild (pokryti, osloveni cilové skupiny apod.). Medidlni
oddéleni patii k zdkladnim zdrojim pfijmu agentury, a je proto pro ni dilezité, aby v ném
pracovali schopni a vySkoleni profesionalové. Existuji dva zakladni typy systému plateb:
systém provizi a poplatkil. Provize je ziskdvana od médii, od kterych nakupuje v zastoupeni
klienta prostor. Z téchto provizi jsou hrazeny sluzby, které agentura v oblasti médii klien-
tovi poskytuje. Druhou metodou je systém poplatkli za provedené sluzby (napt. medialni
planovani nebo nakup). Tento systém ma pro klienta vyhodu predevsim tim, Ze vzdy vi, za
co presné plati agentuie. Pro agenturu je zase vyhodné, Ze ji klient nepodeziiva pii nakupu
medii, ze to d¢la ve vlastnim zdjmu. Jak tikd David Ogilvy ve své knize:,,Byl jsem prikop-
nikem systému poplatkd, ale dnes je mi Uplné€ jedno, jakym zplGsobem dostanu zaplaceno,

dokud dosahuji rozumného zisku®.

2.4. Finanéni a ekonomické oddéleni

Penize jsou jednou z nejvétsich motivaci a cilti reklamnich agentur. Castky, rozpoéty, penize
se dennodenné probiraji i s klienty. Finanéni a ekonomické oddéleni ma na starosti financni
rozvahy, meziro¢ni srovnani, uhrady a evidence plateb, zpracovani mezd, odmény, vyhody,
naklady, platby dodavateliim, cestovni naklady a b&zné denni naklady. Rik4 se, Ze pFiblizng
70 % piijma reklamni agentury se vyplaci na mzdach a odménach pro zaméstnance. Toto
procento se ale 1i8i v zavislosti na velikosti a uspésnosti reklamni agentury. V tomto oddé-
leni se mizeme setkat s odbornymi ucetnimi, vedoucim ucetnim, daiiovym poradcem, nebo

administrativnimi pracovniky.
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2.5. Produkce

Produkéni oddéleni je odpovédné za transformaci piijaté reklamni strategie a designu do
vyrobniho procesu. Piipravuje jeji pouziti do vybranych reklamnich kandli a ptizpisobuje
je jejim pozadavkiim a omezenim. Velmi Gizce spolupracuje s kreativnim oddélenim, vytvari
finalni kresby, fotografie, uruje pisma apod. Odd¢leni najima i externi pracovniky, jako jsou
filmafi, reziséfi, herci, 3D specialisti a dal$i odbornici. Také dohlizi na spravné provedeni
vSech praci, aby byl splnén vysledek. Produkce spolupracuje s vedenim zakazek, které ji
zadava a kontroluje praci. Efektivni produkce se snazi o ziskani vyhodnych nakupnich cen,
aby bylo mozn¢é dodat nizkou cenu a vytvofit zisk. Mezi hlavni schopnosti produkénich patii
multitasking, planovani a rychla prace se spoustou diileZitych detailti. Jednotlivec potiebuje
byt asertivni, empaticky a tymovy hra¢. Odd¢leni ruci za vcéasné dodavky a spokojenost

klienta.
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3 DRUHY REKLAMNICH AGENTUR

Reklamni agentury poskytuji sluzby v oblastech tvorby kreativnich konceptil, planovani
médii, copywritingu, marketingu, PR a dalSich. Rozsah poskytovanych sluzeb je zavisly na
velikosti agentury a rovni jejich odbornych znalosti v kazdé oblasti. Mnoho agentur po-
skytuje fullservis — coZ v praxi znamena, Ze klientovi poskytne nebo zprostiedkuje veskeré
sluzby, které v této oblasti potiebuje. Vedle grafickych navrhi, tvorby kampani, médii, PR
nebo copywritingu mu tak napf. poskytne direkt marketing, vyrobu veSkerych materiald,
fotografii, videa. DalSi se zase specializuji na urcité oblasti reklamy, jako je napf. kreativita
nebo vyroba. Mnoho odbornikil se podili na tvorbé zakazky externé nebo formou co-workin-

gu, z divodu pravé jejich uzké specializace a tim padem jen obCasnou vytiZzenosti.

3.1. Fullservisové agentury

Vznik fulservisovych agentur byl dan historicky dvéma zplisoby. RozSifovanim sluzeb
specializované agentury dle pozadavku klientii nebo ndkupem jinych agentur a konsolidaci
sluzeb. Zakladnim atributem fullservisové agentury je sdruZeni jednotlivych reklamnich ak-
tivit klienta pod spravu jedné agentury. Tyto agentury jsou zapojeny do pldnovani, vytvafeni,
vyroby reklamy, provadéni vyzkumu a vybér médii. Nékteré fullservisové agentury posky-
tuji také souvisejici sluzby, naptiklad strategické planovani na trhu, ptimou podporu na trhu,
interaktivni marketing a design webovych stranek a public relations. Vyznam jednotlivych
¢innosti poskytovanych agenturou zéavisi na klientovi.

Zakladni ¢lenéni takové agentury je na sekce: reklamni agentura, média, marketingova ko-

munikace a podplirné sluzby.

Nékteré velké agentury provozuji své vlastni marketingové vyzkumné oddéleni. Existuje
také mnoho profesiondlnich sluzeb s mistnimi a ndrodnimi sitémi, které tizce spolupracuji s
agenturami, které zadaji vyzkum v ur€itych zemépisnych oblastech, urovnich piijmi, spo-

tieby, produktovych skupin, dle pozadavkl zdkaznika.

Priklady soucasnych fullservisovych agentur:

Ogilvy&Mather, Havas Worldwide, BBDO.
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3.2. Kreativni agentury

Kreativni agentury (n€kdy také kreativni butiky) jsou jiz dlouho dulezitou soucasti reklamni
branze. Jejich hlavni vyhodou je nekonvenéni ptistup, vynalézavé strategie a flexibilita. Je
to dano hlavné absenci byrokratické zatéze velkych agentur, nebo konfikti mezi oddélenimi,
z ¢ehoz plyne vétsi svoboda volné tvorby. Kreativni agentury se zabyvaji pouze nestandard-
nimi feSenimi komunikaénich cilt klienta. Oproti fullservisovym agenturam vSak nedokazi
poskytnou integrovany piistup a komunikac¢ni strategii. Jejich prace byva casto kratkodoba
na konkrétnim projektu ¢i reklamni kampani, kdy jejich sluzeb vyuzivaji vétsi fullservisové
agentury, nebo samotni klienti. Kreativita a nekonvencni pfistup je jejich hlavni konkurenéni

vyhodou.

Ptriklady soucasnych kreativnich agentur:

Jugular, RMG David, Chlorophyll.

3.3. Inhouse agentury

Pokud ma spolecnost dostate€né zdzemi, miZe si vybudovat vlastni reklamni agenturu v
rdmci své zaméstnanecké struktury. Zaméstnanci spolecnosti maji odpoveédnost za pléano-
vani, rozvoj a organizaci marketingové komunikace, dle planu spolecnosti. To ji umoznuje
vetsi kontrolu nad vysledkem, obecné hlubsi vztah i znalost vSech aspekti vyrobku nebo
poskytované sluzby. Zn4 také dobie oblast klicovych trhi, ve ktery organizace ptsobi. Do-
kaze také operativnéji reagovat na zméeny, naptiklad ve vyrobé nebo v dostupnosti produk-
t. Vlastni agentura mé také vyhodu pfi ziskavani vedlejSich ptijmi, jakou jsou provize
z prostfedokovani reklamy. Nevyhodou vSak je mensi objektivita a zkuSenosti, které ma
externi agentura. Ta pokud pracuje pro vice klientli, miZe vyuzivat osvéd¢enych postupt
jinych klientl a navic vétSinou disponuje vice profilovanymi odborniky. Navic s sebou nese
vlastni reklamni agentura vysoké rezijni naklady a to i v dob¢, kdy ji spolecnost nepotiebuje
vyuzivat (napiiklad mimo sez6nu). Proto je pro vétSinu spolecnosti vyhodnéjsi tyto sluzby

outsourcovat.

Ptriklady soucasnych inhouse agentur ve spole¢nostech:

Teleflora, Gateway, Sazka.
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3.4. Medialni agentury

Jelikoz je oblast ndkupu médii nejvetSim dilem z rozpoctu vétSiny reklamnich kampani,
vedlo to ke vzniku specializovanych medialnich agentur pouze na tuto oblast. Tyto agentury
se zabyvaji ndkupem medialniho ¢asu a prostoru a to prevazné v televizi a rozhlase. Konso-
lidaci pozadavki velkych inzerentll lze ziskat prostor za mnohem niZ8i naklady a proto jsou
medialni agentury ¢asto propojeny s velkymi reklamnimi agenturami i inzerenty. Diky riistu
velkych televiznich obchodnich domt a rozttisténosti typti médii se zvysila potieba po stra-
tegickém nakupu a hlidani celkovych nékladti na kampan. Medidlni agentury pro své klienty
nezajist'uji pouze samotny nakup, ale i strategické planovani, sledovani pribéhu medialnich
planu a posléze i vyhodnoceni. Nejvétsi medialni agentury také s médii vyjednévaji o cenach
v ruznych ¢asovych pasmech a jsou tedy jakymisi odbory na stran¢ svych klientd. B€hem
poslednich tticeti let doslo k nejvétsimu ristu tohoto odvétvi ze vSech komunikacénich sluzeb

agentur.

Ptiklady soucasnych medialnich agentur:

PHD, OMD, Médea.

3.5. Interaktivni agentury

Interaktivni agentury jsou nova forma reklamnich agentur, kterd pievazn€ vyuziva novych
médii jako je internet a interaktivni televize. Tyto agentury vyuzivaji novych znalosti, které
mnoho zavedenych agentur nema. Nékdy tyto agentury vznikaji jako samostatné subjekty
pod zastitou jiz zavedeny, napiiklad Ogilvy Direct. Zaméfeni digitalnich agentur je velmi
rozmanité, stejn¢ jako potieby jejich klientl. Interaktivni agentury se odliSuji tim, Ze nabizi
sluzby v oblasti web designu, vyvoje webovych aplikaci, search engine marketingu, inter-
netové reklamy a marketingu, nebo e-business a e-commerce poradenstvi. Existuji agentury
zaméfené na technologie jiného vyrobce, naptiklad pro spravu PPC kampani, SEO nastroje,
platformy pro spravu socidlnich médii a jejich ulohou je nastaveni strategie, analyza a inter-
pretace dat pro své klienty a optimalizace vloZenych nakladd. Daéle interaktivni marketing a
strategie komunikace, multimedialni a interaktivni kampanég, programovani, e-mail marke-
ting, e-learningové nastroje, spravu obsahu a vyhodnoceni GspéSnosti digitalnich kampani.

Obecné vzato jsou Ctyfi oblasti pro digitadlni média — Digitalni medialni planovani, socidlni
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sit¢, navrh internetovych stranek a aplikaci a digitalni PR. Nejvétsi vzestup interaktivnich
agentur byl pfevdzné v obdobi silného rozvoje digitalnich médii, kdy se ale jesté¢ zavedené
agentury nedokazaly rychle pfizpiisobit nové poptavce. Jejich rozvoj Ize také pticist rostouci
popularité socidlnich siti a komunitnich webii. Ta s sebou nese i potiebu ,,fidit* na internetu
svou povést a eliminovat Spatné reference a zkuSenosti zakaznikl. Také jsou schopny opravit
dezinformace a u¢iné komunikovat s §ifiteli informaci. Pomérné novou platformou jsou také

mobilni telefony, ve kterych je mozné se opét velmi uc¢inné zameéfit na svou cilovou skupinu.

Priklady soucastnych interaktivnich agentur:

Huge, DHNN, WDF.
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4 NEJVETSI SVETOVE REKLAMNI HOLDINGY

Na samém vrcholu primyslové pyramidy je jen maly pocet holdingovych spolecnosti . V
soucasné dob¢ existuje vice zavedenych skupin, aktudlné€ jsou na prvnich 5 pozicich - Publi-
cis Omnicom Group, WPP , Interpublic, Dentsu a Havas.* Kazda z nich ovlada velké mnoz-
stvi riznych znamych 1 neznamych reklamnich agentur a znacek, spoustu agentur rozsifili
1 do v&tsSiny vyznamnych mést po celém svété. Obecné se da fici, Ze holdingova spolecnost
spiSe podporuje a rozviji strategie v ramci své skupiny, nez aby sama o sob¢ predstavovala

moc v day-to-day marketingu.

Existuje 1 maly pocet sttedné velkych holdingovych spole¢nosti. Rozsah jejich pisobeni
je vSak omezen, a to jak z hlediska geografického dosahu, tak také nabidkou sluzeb, ktera
je Casto omezend. Nicméné zde dochdzi k upeviiovani pozic skrze slouceni, takze velikost

holdingii se ¢asto méni.

Mezi zéstupce byly zatfazeny nejvétsi svétoveé holdingy dle obratu a poté agentury, které jsou
ze subjektivniho hlediska nejvice vyrazné, kreativni a vyznamné z hlediska pole ptsobnosti
a obratu. K nim jsou nasledn¢ ptifazeny ukazky kampani, které vynikaji svou kreativitou a

jsou unikétni.

PUBLICIS
$8.5B

OMNICOM
51428

8 MDC
PARTNERS

$1.1B

9 EXPERIAN
MARKETING
SERVICES

$947M

6 HAKUHODD
DY HOLDINGS

$2.2B

T EPSILON - 10 ACXIOM CORR:
§1.2B $823M

Obr. 15: Predpokléddané rozdéleni reklamniho trhu po slouceni / zdroj: AdAge.com
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4.1. Publicis Omnicom Group

Vznik reklamniho holdingu dvou silnych hract byl oznamen 28.7. 2013. Diky spojeni
francouzské spolecnosti Publicis a americké spolecnosti Omnicom Group vznikne nejvétsi
reklamni spolecnost na svété s trzni kapitalizaci pfes 35 miliard dolarti (zhruba 683 miliard
korun). Ob¢ spole¢nosti budou mit v holdingu 50% podil. Spole¢nost Publicis uvedla, ze
diky slouceni dojde k ipordm v fadu 500 miliénh dolarii. Do portfolia tohoto holdingu patii
desitky spolecnosti, jako jsou BBDO, DDB, Leo Burnet, Publicis, Saatch&Saatchi. Celkem
ma holding 130 tisic zaméstnancti po celém svéte. Sidlo spole¢nosti bude nyni v Nizozem-

sku, kvili neutrdlnimu umisténi a daniovym vyhodam.

ABDO BROmect % Fi'!" FLEISHMAN 7‘]’ﬂelpm
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_ T Zr:nn‘th!rm
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E .vwalmg-;f- DigitasLBi

Obr. 16: Tabulka spolecnosti patficich do nového holdingu Publicis Omnicom Group

Aktualizace 9.5.2014:

Kratce pted dokoncenim diplomové prace bylo ohlaseno zruseni spojeni dvou velkych hol-
dingli v jeden. Jako diivod ob¢ strany uvedly nesoulad v rozdé€leni kompetenci a velkou
administrativni zatéz. Dale uvedly jako velky problém spojeni silnych firemnich kultur obou

spoleénosti. Naklady spojené s dohodou (jako pravni poplatky) si obé& spole¢nosti rozdéli. 3!
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4.1.1. Zastupce: Agentura BBDO

BBDO je celosvétova reklamni sit’ se sidlem v New Yorku. Jeji vznik se datuje od roku 1891
kdy pusobila jako George Batten‘s Batten Company a pozd¢ji v roce 1928 sloucenim s Bar-
ton, Durstine & Osborn vznikla agentura s dneSnim ndzvem BBDO. Agentura byla od roku
2005 6x jmenovana ,,nejocenovanéjsi agenturni siti na svét€*“ od The Gunn Report. I pies
silné kreativni portfolio je heslo agentury The Work. The Work. The Work. (Prace, prace,
prace). Agentura vyviji a realizuje marketingové a komunikacni plany, kreativni kampané a

také vyvyji korporatni brandy pro mnoho mezinarodnich klientdi (naptiklad BMW, AT&T,
PepsiCO, FedEx, Nike a dalsi.)*

Ptisobnost Pocet Ro¢ni obrat Ro¢ni obrat celo- | Zména proti
v zemich zaméstnancd | v USA (v mil. $) [svétoveé (vmil. $) [2012 (v %)
81 15 000 552.0 1,494.6 1.7

Tabulka 1: Statistiky agentury v roce 2013. Zdroj: AdAge

Logotyp

Logotyp agentury je Cisté typograficky a je vysazen z upravené¢ho pisma Gotham Black se

zmenSenym prokladem. Zékladni barva je ¢ervena (CMYK: 0/94/100/0), doplitkkova pak

100% cerna.

AMVEBBDO
ALMAPBEDO

NETWORKBBDO

Obr. 17: Zakladni verze logotypu Obr. 18: Alternativni identity
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Web

Agenturni stranky jsou velmi minimalistické a dbaji na zdiiraznéni samotnych praci. DalSim
vyraznym motivem je pouze logotyp. Web je naprogramovany jako responzivni, €ili jeho

obsah se ptizpisobuje rozliSeni zatizeni.

Childlike Imagination

Core Competencies

Obr. 18: Ukazka homepage Obr. 19: Ukazka podstrany — About

Vizualni identita

Celkové je vizudlni identita agentury velmi jednoducha a moderni. Design manual logotypu
je propracovany, avSak nezohlednuje ptili§ potieby jednotlivych lokdlnich pobocek. Hlav-

nim claimem agentury je ,,The Work. The Work. The Work.*.

The Work. The Work. The Work=

Obr. 20: Ztvarnéni hlavniho claimu agentury na jejich webovych strankach
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Kampan pro BBC World

Kdyz se stal BBC world dostupny i v USA, vybrala pobo¢ka BBDO v New Yorku krasné
tématické fotografie a chytrym umisténim ,,za roh* jim dodala hlubsi smysl. Divak tak vidi

urcitou situaci v SirSim kontextu a z vice stran. Kampan se stala popularni po celém svéte.

Obr. 22: Ukazky z kampané pro BBC World: motiv 2
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Kampaii pro Playstation 2 - RUBIK/PUZZLE

Tato kampan vznikla na propagaci Playstation 2 v roce 2007 k pfileZitosti popagace Play
Station Rubicks Cube. Vyuziva aspektu volitelnosti a variability online svéta ve velmi deka-

dentnim provedeni. Reklamu pfipravila pobocka BBDO Chile.

Obr. 23: Ukazka z kampané pro Playstation 2: motiv 1

Obr. 24: Ukazka z kampané pro Playstation 2: motiv 2
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Kampan pro Wall street English

Cilem této kampané bylo, aby si klienti vybrali pro vyuku jazyka spolecnost Wall Street
English. Klicova myslenka byla ,,vyberte si svou budoucnost® . Snazi se motivovat studenty,

aby si vybrali svou cestu, byli ambicidzni ve stanoventi cilt a jejich dosaZeni.

Open

new roads
to your
future.

Obr. 25: Ukazka z kampané pro Wall steet English

Obr. 26: Skica storyboardu ke kampani
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4.2. WPP

V roce 1985 ziskal Martin Sorrell podil ve spole¢nosti Wire and Plastic Products, aby mohl
uplatnit ve vetejné spolecnosti (tou dobou vyrobce draténych kost v UK) svou ambici vybu-
dovat celosvétovou marketingovou spole¢nost. Poté byla spole¢nost piejmenovdna na WWP
Group. V ramci skupiny WPP maji jeji klienti moznost vyuZit vSe v oblasti marketingu,
reklamy, komunikace a to od znamych agentur jako jsou Young & Rubicam Group, Ogilvy

& Mather, Grey Group, WPP digital a dalsi.*®

Skupina pomédhd svym spolec¢nostem pfedevs§im ve tfech bodech. Zmiriiuje administrativni
préce a zatéZ predevSim v oblastech jako je reportovdni, finan¢ni analyzy, fizeni, dane, fize a
kontroly. Déle doporucuje a usnadiuje spolupraci odbornikii napfi¢ agenturami ve prospéch
klienta a pro menSinu klientd miZe fungovat jako samostatné kontaktni centrum, nebo-li

Jjako osobita fullservisova reklamni agentura.

Obr. 27: Tabulka spole¢nosti patticich do holdingu WPP
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4.2.1. Zastupce: Ogilvy & Mather

Dnes jiz celosvétova reklamni agentura byla zaloZena v roce 1948 Davidem Ogilvym s
podporou spole¢nosti Mather & Crowther, které se spojila s Benson agency group v Anglii.
Prvni pobocka byla oteviena s dvéma zamé&stnanci a zadnymi klienty. David Ogilvy védél,
ze bude jednodussi vybudovat spole¢nost v USA, kde neni mnoho konkurence, nez v Anglii,
pod kiidly své partnerské spolecnosti. Hlavnimi atributy prace byli prvotiidni lidé, speci-
fické postupy a vira v hodnotu znac¢ek. David pracoval cely zivot na tom, aby spole¢nost
Ogilvy & Mather délala reklamy, které nejlépe prodavaji. Jako takové oznacoval ty, které
buduji znacku. Ogilvy pomohl vybudovat nékteré z nejzndméjSich znacek na svété: Ame-
rican Express, Sears, Ford, Shell, Barbie a Dove. Ogilvy byla v roce 1989 za 864.000.000
dolarti prodana WPP Group.

Ptisobnost Pocet Ro¢ni obrat Ro¢ni obrat celo- | Zména proti
v zemich zaméstnancd | v USA (v mil. $) [ svétoveé (vmil. §) |2012 (v %)
126 18 000 247.9 1,054.3 1.8

Tabulka 2: Statistiky agentury v roce 2013. Zdroj: AdAge

Logotyp

Agentura Ogilvy vyuziva jako logotyp pouze lehce upraveny podpis svého ,,otce zaklada-
tele, Davida Ogilvyho. Ackoliv podpis obecné sniZuje Citelnost, vznika charakteristicky a

znadno zapamatovatelny logotyp.

Obr. 28: Zakladni verze logotypu Obr. 29: Logotyp na cerveném pozadi
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Web

Web je dynamicky orientovany a je slozeny z odkazii na jednotlivé zaznamy. Podstranky se

navzajem velmi podobaji a nepftili§ dobie se v obsahu orientuje. Stranky nejsou responzivni,

ale obsahuji samostatnou mobilni verzi. Ta je svym designem i obsahem velmi odli$na od

hlavni verze.

OGILWYAMATHER:  ABOUT  NEWS  THEWORK  CAPABILITIES  ONOURMINDS

Why choose Ogilvy & Mather? — The Ogilvy & Mather guide to effectiveness z&mﬁﬁﬂ

0&M tops Effie Index for second year - 2013 CANNES LIONS mems}

Pro Bono & Social Marketing Showcase 2012-2013 - The Red Papers:

Ogilvy & Mather retains Network of the Year title at Cannes Lions 2013 - The big ideal.™

Lou Aversano promoted to Chief Executive Officer of Ogilvy & Mather New York
BEST OF OGILVY voLs

WPP's 0&M and Millward Brown launch the Brand Cross-Cultural Index

T'ham Khai Meng on Storytelling

Thomas Crampton promoted to Global Managing Director, Social@0gilvy

Ogilvy strikes gold at Agency of the Year Awards in Asia Pacific

0&M appoints Andre Laurentino as Global Executive Creative Director for Unilever

1 K hai M . Eiloa 1 Shelly: az. CNRC

Obr. 30: Ukazka homepage

Vizualni identita

OGILWAMATHER:  ABOUT  NEWS  THEWORK  CAPABILITIES  ONOURMINDS

Ogilvy & Mather Board - Worldwide Creative Council - Our History - Network

Diversity & Inclusion - Follow Us - OgilvyRED - Tham Khai Me Graham Fink

Brian Collins - Chris Garbutt - Michael Kutschinski - Social@Qgilvy - Gerry Human

Ben Richards - Jaime Prieto - WPP - Madhukar Sabnavis

Thomas Strerath - Gunther Schumacher - Ogilvy CommonHealth Worldwide

Ogilvy Public Relations - OgilvyOne Worldwide OgilvyEart

Ogilvy Government Relations M\glmulz Anselmo Ramos - Jan Leth

Joe Sciarrotta - Ogilvy & Mather - Dr. Stephan Vogel - Doug Scott - Paul O'Donnell
Corporate Culture Diversity & Inclusion

Nunu Ntshingila - Edmond Moutran - Ogilvy & Mather - Follow Us Links - Steve ding

Tony Grigg - Chris Graves - Matt Giegerich - Miles Young - Leopoldo "Polo” Garza

Shallyl azaruc - @ Annatte King - 2 hars

Obr. 31: Ukazka podstrany — About

Identita agentury je postavena na osobitém logotypu a vyrazné barevnosti. Tak jako u vét-

Siny zastupcl velkych agenturnich siti 1 zde je kladem vétsi diiraz na predstaveni samotné

préace, nez na vlastni vizualni styl.

Obr. 32 a 33: Kancelate OGILVY & MATHER od Stephane Malka Architecture, Pafiz
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Kampan pro Reporters without borders

Vyjimecné kreativni kampan pro reportéry bez hranic na téma cenzury vytvotila pobocka
Ogilvy Dubai. Hlavni claim kampané je,, cenzura vypravi Spatny piib&éh*, ktery za pomoci
,pixelace pouzivané k zakryti naptiklad nahoty v médii naznacuje nemravné chovani pted-

stavitell statd, ackoliv bez ,,cenzury* by se jednalo o obycejné fotografie.

Censorship
tells the
wrong story.

REPORTERS
'WITHOUT BORDERS
ST

Obr. 34: Ukazka z kampané pro RwB: motiv1 ~ Obr. 35: Ukazka z kampan¢ pro RwB: motiv 2
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Kampan pro IBM

,,Chyttejsi planeta je obchodni strategie, kterd ma ukazat, jak se spole¢nost IBM vyvinula,
aby splnila ménici se potieby v data-centralizovaném svété. V ukazce aplikovanych vizuala

je vzdy vidét, jak prakticky IBM pomahd v bézném Zivoté.

Obr. 36: Ukazka z kampan¢ pro IBM: motiv 1

Sma

- Smc

Sitting on a smart idea for
Share it at

Obr. 37: Ukazka z kampan¢ pro IBM: motiv 1
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Kampan pro World Wildlife Foundation

Na osvétleni situace okolo lovu tunakt upozornila WWF pomoci humornych printl s mas-
kou pandy (symbol WWF) s hlavni myslenkou, starali byste se vice, kdyby to byla Panda?
V dalsi verzich kampané se vyskytuje gorila, ¢i hroch. Tundk obecny je totiz v takovém ohroze-

ni, Zze odbornici po celém svété varuji obCany, aby jej jiz dale nezatazovali do svého jidelnicku.

Obr. 39: Ukazka z kampané pro WWEF: motiv 2
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4.3. Interpublic Group of Cos.

Skupina Interpublic je globalnim poskytovatelem marketingovych sluzeb a plisobi ve vSech
hlavnich svétovych trzich. Specializuje se na spotiebitelskou reklamu, digitalni marketing,
planovani komunikace, nakup médii a public relation. S poboc¢kami ve sto zemich na svéte je
skupina schopna poskytnou integrovanou mezindrodni i1 lokalni kampan dle potieb klientt.
Ukolem holdingu je poskytovat prostiedky a podporu agenturdm pro jejich klienty. Sidlo
skupiny je v New Yorku, odkud stanovuje svym agenturam finan¢ni cile, podnikovou stra-
tegii, vede personalni politiku, fidi programy spoluprace mezi agenturami a dohlizi na fuze

a akvizice. Aktualné ma skupina téméf 45 000 zaméstnanct ve vice nez 100 zemich svéta.*

Mezi nejvyrazngjsi zastupce agentur patii McCann Worldgroup, Lowe & Partners World-

wide, IPG Mediabrands a DraftFCB, pod které spadaji dal$i mensi agentury.

Bsemisiny @ANSible AREA 23 777 & FutureBrand *" otharm | sHacker
Archtect i GolinHar
AXIS BARRACUDA LX)P[ CADIEON umacampoonmitiun $ m @-‘I OWE b H
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’MI INGENUITY tiat ‘”‘fo‘”
astotia s | | § (88| | | P commsn woe niatve  pei PG MEALAD .
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Obr. 40: Tabulka spolecnosti patficich do holdingu
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4.3.2. Zastupce: McCann Erickson Worldwide

McCann Erickson Worldwide je souc¢asti McCann Worldgroup, ptedni globalni marketin-
goveé spolecnosti s 23.000 zaméstnanci ve vice nez 120 zemich svéta. V roce 1902 zalozil
v New Yorku Alfred Erikson svou reklamni agenturu. Harrison King McCann spolecné se
Ctyfmi partnery oteviel svou agenturu v roce 1912 pod nazvem H.K. McCann Co a v roce
1930 doslo ke slouceni obou subjektii pod spole¢ny nazev McCann & Ericson. Od svého
zalozeni (tehdy pod ndzvem H.K. McCann Company) prosazovala agentura dva hlavni pili-
fe. Prvni z nich, v origindle “Truth Well Told”, nebo-li pravda to fekne nejlépe, jako tvirci
filozofii a globalni vizi spoluprace. Agentura se zaméfuje na zvySeni ristového potencia-
lu svych klientli za pomoci cilenych integrovanych marketingovych komunikaci. Mezi jeji

klienty patii Coca-Cola, L*Oreal, MasterCard a Nestle.

Ptisobnost Pocet Ro¢ni obrat Ro¢ni obrat celo- | Zména proti
v zemich zaméstnancd | v USA (v mil. $) [ svétoveé (vmil. §) |2012 (v %)
120 23 000 437.1 1,389.8 1.1

Tabulka 3: Statistiky agentury v roce 2013. Zdroj: AdAge

Logotyp

Agentura vyuziva jednoduchy typograficky logotyp, tvofeny sanserifovym pismem, ktery je

dle pobocky doplnén jejim nazvem.

McCANN McCANN

MANCHESTER

Obr. 41: Zakladni verze logotypu Obr. 42: Lokalizovana verze logotypu
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Web

Agentura McCANN Erickson Worldwide obdobné jako vétSina agentur této velikosti vlastni
velmi strohy a nevyrazny web. Ustfednim motivem jsou zde prace jednotlivych pobocek a

navic dle svého claimu ,,Truth well told* motiv kruhu. Stranky jsou feSeny responzivng.

Ui ——

TRUTH
WELLTOLD

Obr. 43: Ukazka homepage Obr. 44: Ukazka podstrany — About

Vizualni identita

v

Samotny vizudlni styl je ¢ernobily a vyrazngjsi je pouze motiv kruhu s hlavnim claimem.
Ten vznikl piivodné jako soucast logotypu spolecnosti, avSak postupem ¢asu jej oddélili jako
samostatny prvek. ProSel tak od svého vzniku v roce 1912 mnoha redesigny az k nyné&jsi

podobé, ktera je velmi stroha.

TRUTH
WELL TOLD

1912

1913 1919 mccann.com
A citizen of McCANN Worldgroup
Obr. 45: Motiv jesté jako soucast logotypu Obr. 46: Samostatny prvek

identity uZzivany v soucas-

nosti
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Kampai pro ATSS Security Systems

Reklamni série printii s ndzvem Bank (banka) byla vytvoiena pro spole¢nost ATTS pobockou

McCann Erickson, Mumbai pro produkt komplexniho zabezpeceni budov.

Obr. 48: Ukazka z kampané pro ATSS: motiv 2
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Kampan pro telefon Xolo X900

Reklama byla zaloZena na piekladaci zabudovaném v telefonu, na ktery byla kampan mire-
na. Pomoci vizudlnich efektd propojila agentura hlavni postavy s jejich alternativou v dané

kultute.

Obr. 49: Ukazka z kampané pro Xolo: motiv 1

Obr. 50: Ukazka z kampané pro Xolo: motiv 2
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Kampain pro Amnesty International

Agentura McCann v Berliné se touto kampani snazi upozornit, ze pro mnoho autort zna-
mena jejich prace jistou smrt. Chytrou a poutavou formou — spojenim knihy s ndhrobkem ¢i

opratkou upozorfiuje na svobodu slova a nutnost podpory charitativni organizace.

FOR MANY AUTHORS, THEIR
WORK MEANS CERTAIN DEATH.

Your donation will help us:
www.amnesty.de

AMNESTY @

INTERNATIONAL

Obr. 51: Ukazka z kampané pro Al: motiv 1

FOR MANY AUTHORS, THEIR
WORK MEANS CERTAIN DEATH.

Your donation will help us:
www.amnesty.de

AMNESTY é

INTERNATIONAL

Obr. 52: Ukazka z kampané pro Al: motiv 2
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4.4. Dentsu Inc.

Spole¢nost byla zalozena jako Japan Advertising Ltd v roce 1901 v Japonsku. V roce 1936 se
spolecnost zcela zamétila na reklamu po prodeji divize zpravodajstvi a v roce 1955 zménila
svoje jméno na soucasné jméno Dentsu. Nyni Dentsu provadi vysoce selektivni akvizice v
USA, diky kterym zvySuje svou velikost (napiiklad koupi ocenované agentury McGarry-
Bowen, nebo v roce 2012 skupinu Aegis Group). Holding nyni operuje ve 110 zemi celého
svéta s piiblizné 37 000 zaméstnanci. K nejvyraznéjSim zastupcim skupiny patii Dentsu,

Dentsu Network a Aegis Media.*

@' Carat isobar

dentsu mcgarrybowen

Dentsu agencies

o Posterscope

(Prospect.

Obr. 53: Globalni sitové znacky holdingu

A

— amnet I"._ﬂitc:hell

<2557 Amplif PS®OVE

Obr. 54: Specializované znacky holdingu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

4.4.1. Zastupce: Dentsu

Zameéteni v duchu svého sloganu ,,dobré inovace* uplatiiuje predevsim na asijském trhu. Jen
v Japonsku ma Detsu témét 30% celého reklamniho trhu. Navzdory v§em snahdm o naruSeni
dominance predevsim v Japonsku ma Dentsu stale vice nez dvojnasobny trzni podil nez jeho

nejblizsi konkurent.

Firma nyni nabizi Sirokou Skalu sluzeb, od tradi¢nich ptes kreativni marketing, jako je
sportovni marketing, investice do vyroby celovecernich filml a ziskavani vysilacich prav,
PR, digitalni obsah a rostouci skalu komunikacnich sluZeb. Spole¢nost uplatiiuje Integrova-

ny komunikac¢ni design, coZ je propojeni komunikaénich aktivit s hmotnymi vystupy.

Ptisobnost Pocet Ro¢ni obrat Ro¢ni obrat celo- | Zména proti
v zemich zaméstnancd | v USA (v mil. $) [ svétoveé (vmil. §) |2012 (v %)
35 7 515 0 2,236.0 -14

Tabulka 4: Statistiky agentury v roce 2013. Zdroj: AdAge

Logotyp

Agenturni sit’ Dentsu uziva typograficke logo, tvofené minuskami vyrazného, sanserifového

pisma a to v ¢erné nebo Sedé barvée.

dentsu I dentsu uuuuu
|
|
08 “iswal Center Line afa

Obr. 55: Zakladni verze logotypu Obr. 56: Ukazka z design manualu
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Web

Agenturni sit’ Dentsu ma stejné webové stranky pro cely holding a poté vlastni stranky pro
jednotlivé pobocky, proto je obtizné jednotlivé informace od sebe oddélit. Design vychdzi z
korporatni identity, je velmi strohy a obsahuje pfedevsim faktické informace o spole¢nosti a
celém holdingu. Stranky nejsou pfizpiisobené mobilnim zatizenim.

dentsu dentsu T

Investor Relations

I Gorporate Strategy

Overview
New:

ows
About DENTSU INC.
Global Network

Corporate Strategy

News
About DENTSU INC.
al

Basic Management Policies
Long-term growth

ithough the Group has won the.
o

Obr. 57: Ukazka homepage Obr. 58: Ukazka podstrany — Corporate
Strategy

Vizualni identita

Cela identita je postavena pouze na logotypu a minimalistickém zpracovani faktickych
informaci. V roce 2011 vznikla kompletné nové indetita od designera Aarona Pollicka (pro

agenturu Firstborn) pro celou sit’, avSak aktudln€ neni uzivana.

W—IT e
HUOMLIN

N—ITEH

vyt

[ Y — s :
= Dentsu Working

= Network

" e is the mcstttuluiet—o':sesseg to g et h e r

::::"‘; agency network in the world. " Q,S one. 5
L o s

dentsu
Obr. 59: Aplikace aktudlné neuZivané Obr. 60: Aplikace aktualné neuzivané

identity 1 identity 2
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Kampaii pro Canon

Velmi chytie provedené printy propaguji inteligentni kamerové systémy Canon metaforou,
,chyceni pfi ¢inu* za ruku. Sérii, ve které se objevuje zlod€j a vrah dopliluje zkorumpovany

urednik. Kampai pfipravili v Dentsu Bangkok.

Obr. 62: Ukazka z kampané pro Canon: motiv 2
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Kampan pro WWF

Kampan ukazuje nasili na zvifatech a ptibliZzuje spojeni ¢lovéka a zvifat. Headline kampa-
né je ve volném piekladu ,,zpisobit Skody = obdrzet Skody*. Kampan ukazuje, ze pokud
ublizime zvitatlim, ublizime i1 sami sob¢. Kampan je vysledkem spoluprace WWF a Detshu

Shanghai.

Obr. 64: Ukazka z kampané pro WWEF: motiv 2
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Kamparn pro Columbia

A4

v Beijingu je prezentuje jako dopravni prostiedek, ktery dokonale ochrani pfed vnéjSimi

podminkami.

Obr. 65: Ukazka z kampané pro Columbia: motiv 1

Obr. 66: Ukazka z kampané pro Columbia: motiv 2
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4.5. Havas

Havas Group, zndmy také pod nazvem Euro RSCG, je jedna z nejvétSich svétovych glo-
balnich komunikac¢nich skupin. Se sidlem v Patizi, Havas plsobi prostfednictvim dvou
obchodnich jednotek, Havas Creative Group a Havas Media Group, s cilem optimalizovat
synergie a dale posilit pozici Havas jako nejvice integrovanou ze vSech velkych holdingo-
vych spole¢nosti. Multikulturni a decentralizovand skupina Havas je pfitomna ve vice nez
100 zemich prostfednictvim svych siti agentur a smluvnich vztaht. Skupina nabizi Sirokou
Skalu komunikac¢nich sluzeb, vcetné digitalnich, reklamy, direct marketingu, planovani a
nakup médii, firemni komunikace, podpory prodeje, designu, lidskych zdrojt, sportovniho
marketingu, multimedialni interaktivni komunikace a public relations. Aktualn€ ma skupina

okolo 16 000 zamé&stnanct.*®

11 ANVJA C
I AFN\VI\D

MEDIA GROUP CREATIVE GROUP
1IAVAS | LAYAS aReNa o
i o Armokd. OTHERS

Obr. 67: Tabulka spole¢nosti patiicich do holdingu Havas
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4.5.1. Zastupce: Havas Worldwide

Pocatek agentury se datuje do roku 1970, kdy zalozil svou agenturu Roux Séguéla v Patizi.
Postupné se spojoval s dalSimi partnery (Séguela, Cayzac, and Goudard), az vznikla v roce
1991 skupina Euro RSCG Worldwide (kazdé pismeno reprezentuje jednoho zakladatele)
spojenim RSCG a Eurocom (své doby nejvétsi francouzské reklamni agentura). V roce 2012
se skupina pfejmenovala v rdmci podpory mezindrodniho holdingu na Havas Worldwide.
Agentura se déli na tfi zakladni subjekty a to Havas Wordwide (poskytujici sluzby v oblasti
strategie, kreativity, produkce a implementace), Havas Wordwide Digital (zabyvajici se digi-
talnim marketingem, analyzou dat, CRM a promotion) a Havas PR (zaji§téni public relation,
korporatni komunikace, interni komunikace a korporatni identity). Sidlo agentury je nyni v

New Yorku.

Ptisobnost Pocet Ro¢ni obrat Ro¢ni obrat celo- | Zména proti
v zemich zaméstnancd | v USA (v mil. $) [ svétoveé (vmil. §) |2012 (v %)
75 12 000 304.4 962.3 0,3

Tabulka 5: Statistiky agentury v roce 2013. Zdroj: AdAge

Logotyp

Novou znacku, vytvoienou Conran Design Group, zacala agentura pouzivat od pfejmenova-
ni vroce 2012. V logotypu je vyrazny motiv ,,prekrtnuti, ktery tvoii spojnici horizontalnich

tahti pismen ,,H* a ,,A*. Jednotlivé poboCky pak maji lokalizované verze logotypu.

i1 AVJA C©
| =

: :A"AC 1 IFA\VIN

PRAGUE

Obr. 68: Zakladni verze logotypu Obr. 69: Ukazka lokalizované verze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Web

Dle nové identity doSlo i na tvorbu novych stranek. Ty jsou elegantni s diirazem na detail
a ptipadové studie. Obsahuji vSechny potifebné informace a jsou prehledné. Obsah tivodni

strany se ptizpusobuje vétsin€ klasickych rozliSeni az po uroven tabletu. Pro mobilni zatize-

ni je pfipravena samostatna verze.

AS s ctvs | Seard
S SRsres  Covoctts | Search o

EZZI0N oo s socoos prss o

1 ABOUT US

Creative Business Ideas®  Social Business Ideas®

e 1 e
a
R . W

“Tris gves rands

Obr. 70: Ukazka homepage Obr. 71: Ukézka podstrany — About

Vizualni identita

Pii zméné nézvu z Euro RSCG na Havas Worldwide se zménila 1 cela vizudlni prezenta-
ce. Hlavnimi divody bylo sjednoceni identity celké skupiny a snadné&j$i orientace v ram-
ci jednotlivych divizi pro koncové zdkazniky. David Jones, CEO Havasu, k tomu fekl:
,, Tuto zménu ndzvu a vyraznéjsi spojeni nasich kreativnich a medialnich spolecnosti v Parizi
a New Yorku jsme udélali s cilem posilit klicovou konkurencni vphodu Havasu *“ %

Dal8im dominantnim prvkem je slovni spojeni we are havas. Toto spojeni uziva velka ¢ast

reklamnich agentur.

1IAVIAC H i ILAVIAC
LA TAS AT ) TRY

i AY WD
MEDIA GROUP i CREATIVE GROUP

Obr. 72: Aplikace logotypu Obr. 73: Vizualizace modelu fizeni agentury
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Kampain R&B Dettol

Jednoducha myslenka zalozena na faktu, Ze se naSe ruce béhem dne dostanou do kontaktu
se v§im moznym a je tieba je toho zbavit. Kreativné zpracovanou reklamu na produkt denni

spotieby pfipravil Havas v Santiagu.

Obr. 74: Ukazka z kampané pro R&B: motiv 1

Obr. 75: Ukazka z kampané pro R&B: motiv 2
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Kampan Cité
Havas v Puteaux zalozil kampan na prezentaci muzea architektury v Pafizi na prestavbé su-
rového materidlu do jedine¢né architektury se zdmérné absurdnim méfitkem. Sérii dopliiuje

print se zpracovanim cihly.

Obr. 76: Ukazka z kampané pro Cité: motiv 1

. BRCAITECTURE & PATRIMONY Museum
+ PaLals 0B CHAILLUT -1 PLaCR 0U TROCaDERD
T8 RS T TAGCDENS - CITECURLLAT 1R

Obr. 77: Ukazka z kampané pro Cité: motiv 2
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Kampan Image Hair Group

Pro skupinu kadetnictvi vytvoftili v Havas v Duesseldorfu fotografické montéze, nazorné
prezentujici akci na stiihani vlasti s vousy za jednu cenu. Pro vétsi G€innost ma série tii va-

rianty.

Beard- LN ; Beard-
and Hgircuts 4 and Ho'lnrc‘-’t's

€ 39-" ’ € 30-;

Obr. 78: Ukézka z kampang pro IHG: motiv 1~ Obr. 79: Ukéazka z kampané pro IHG: motiv 2
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5 ZAVER

V teoretické ¢asti jsem se zabyval vznikem celého oboru, déleni svétového trhu a reSersi
reklamnich agentur, jejich vizuélni prezentaci a ukazkam tvorby. Z toho vyplynulo néko-
lik zavéri. Jednak ¢im je agentura rozsahlejsi, tim je (vétSinou) méné propracovana jeji
vizualni prezentace a ma i technologicky zastaralé webové stranky. Dal§im nespornym fak-
tem je tendence obrovské globalizace a slu¢ovani agentur do nadnarodnich holdingti, ¢imz
pak vznika napfiklad to, Ze se ve vybérovém fizeni sejdou konkurenti se spole¢nou vlastnic-
kou strukturou. Jelikoz se v tomto prostiedi pohybuji, bylo pro mne velmi cenné, ujednotit
si veskeré informace vcetné historie oboru. Tak jako je u odbornych informaci zvykem,
1 zde jsem nardZel na problém s dostupnosti zdroju v ceském jazyce (cca 95% podkladl bylo
v anglicting). Nékteré zdroje jsou 1 placené (predevsim Datacenter z AdAge.com), jelikoz se

jedna o cenné marketingové udaje (naptiklad obraty holdingi a jejich agentur).

Prostredi je jiz velmi saturované velkymi hraci, avSak jejich velikost pro né¢ muze byt také
hendikepem a mensi specializované agentury s nasobné levnéjsim provozem budou mit 1

nadale svoje misto na trhu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 GRAFICKE ZPRACOVANI VIZUALNIHO STYLU
VLASTNI REKLAMNI AGENTURY

6.1. Uvod

Cela diplomova prace se vénuje reklamnim agenturam, vyvoji a soucastnosti, a proto se
prakticka prace zaméiuje na vizualni identitu nové (fiktivni) agentury. Jelikoz z teoretické
¢asti vyplynul fakt, Ze Groven propagace svétovych agentur je ve veétsi mitfe nekvalitni, bere
si moje prace za vzory agentury jako Huge (USA) nebo DHNN (Argentina), které jsou na
trhu relativné kratce a vizualni prezentaci maji na skve€lé urovni. Celkové jde v moji praci
pievazné o vytvoreni vizualni identitty zahrnujici nazev, logotyp, aplikace a to vSe je shrnuto

a popsano v design manualu.

6.2. Koncept reklamni agentury

Vytvoftit unikatni koncept reklamni agentury je prvnim krokem k uspéchu. Reklamnich
agentur je na trhu mnoho a ty velké si rozd¢li etablované agentury. Jde tedy o to, piijit s kon-
ceptem (systémem) prace a nabidky, které na trhu nejsou k dispozici. Moje fiktivni agentura
se zabyva tvorbou interaktivnich webovych rozhrani, ktera posunuji virtualni realitu a zame-
fuji se na aktivni pfistup k osloveni klienta, nikoliv pouze na zéklad¢ reklamniho sdéleni, ale
celého zazitku. Ten pak pomaha k vytvotfeni dobrého jména a pozice mych klienti v o¢ich
jejich spottebiteli. Aby doslo k dostatecnému odliseni od ostatnich typt reklamnich agentur,
cely koncept se vii¢i nim vymezuje a dava tak najevo svou odliSnost. Proto mtze 1 v pie-
syceném trhu agentur a samozvanych reklamnich odbornikl vzniknout prostor pro nového
hrace. Jelikoz agentura ma za cil fungovat ucelné€ a pouze s nejlepsimi lidmi z oboru, funguje
vyhradné virtualné za pomoci vlastniho rozhrani, které umoziuje face to face komunikaci
online. Stejn¢ tak 1ze komunikovat i s klienty. Jednotlivi zaméstnanci tak mohou pracovat

kdekoliv na svété, kde je mozné se piipojit k internetu.
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6.3. Napln agentury

Agentura bude pfipravovat vlastni interaktivni feSeni (naptiklad virtudlni nakupovani). Jako
funk¢éni logickou predlohu si bere celkovy koncept her. Klient se tak napiiklad zaregistruje
do online ndkupniho centra a z domova vybird vhodné zbozi (napt. obleceni). To dale miize
sdilet se svymi pfateli, hodnotit, soutéZit, sbirat body aj. Sou€asti nakupniho rozhodnuti se

tak stava herni prvek, ktery jej motivuje k vy$Sim nakuptm.

Agentura tedy pfipravi marketingovou strategii, navrhne vizudlni identitu projektu, vytvori
logicky scénaf osloveni klientli a naprogramuje samotné feSeni. Cilem agentury neni kvan-
titativni prace s klienty, ale diirazné selekce, aby mohla vznikat rozsahla dila, kterd budou
vykazovat velké ptinosy klientliim a budou svébytna a vizualné€ i obsahové velmi odlisna od

prostych reklamnich kampani.

6.4. Nazev agentury

Jelikoz se chce agentura odlisit a hned na prvni dojem dat najevo sviij postoj k reklamé a
jeji aktudlni pozici, vznikl nazev NO/AD z anglického ,,no advertising* neboli zadna rekla-
ma. Ctyfpismeny nazev je snadno zapamatovatelny, jednoduse vyslovitelny a neni podobny
zadné zavedené agentute. Zaroveil mé punc rebelstvi, coz je ptesné pozice, ve které se chce

agentura nachazet.

Obr. 80: Zakladni myslenka nazvu
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7  VIZUALNI IDENTITA

Aby agentura mohla efektivné komunikovat v ramci odliSeni od konkurence, potiebuje
vlastni, jedine¢ny a velmi variabilni vizudlni styl, ktery pies drobné upravy vydrzi alespon
tf1 roky. Jelikoz se trendy stale méni a tato agentura si klade za cil byt v pozici trend settera,

bude stejné potieba svou identitu ménit.

Cely koncept je zalozeny na odmitani tradi¢nich forem reklamy, kdyz se v online svété

reklama nenacte, objevi se vzdy kitizek.

|E| Kliknetz-li sam |E| Kliknetz-li s
pravym tacitam pravym Hacitk
riyEi, mibzets ryEi, mizata
stahnout obrazky, stahnout obrz

Obr. 81: Ukazka pii nenacteni obrazku v e-mailingu

Jsou zde pouzity fotografie z Hong Kongu a New Yorku, protoze je zde ptesyceni reklamou
nejviditelnéjsi. Hlavni motiv , kiizku* se tak opakuje vzdy, kdyz je pouzita klasicka reklama.

Narazky na toto je potom hojné vyuzivano v reklamnich predmétech a dalSich aplikacich.

Obr. 82: Motiv Hong Kong Obr. 83: Motiv New York
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7.1. Logotyp

Koncept logotypu vychazi ze svého ndzvu a pro vétsi efekt a Citelnost je jesté ,,NO*“ a ,,AD*
oddéleno lomitkem. Symbol logotypu je tvoien jednoduchym kiizkem, ktery se zobrazuje
na internetu nebo v e-mailech, pokud se nezobrazi reklama. Logotyp ma né€kolik variant a to

pro rtizné barevné podklady a variantu s hlavnim claimem spole¢nosti.

NO/AD NO/AD

Interactive
digital
agency.

Obr. 84: Ukazka logotypu — verze s claimem Obr. 85: Ukézka logotypu — verze bez claimu

7.2. Pismo

Jako zékladni pismo je zvoleno Predige, které je moderni, kondenzované, sanserifové a ma
Sirokou rodinu pisma pro rizné pouziti. Rodina pisma obsahuje 7 zékladnich fezii (Hairline,
Thin, Light, Regular, Medium, Bold a Black) a kazdy pak i ve variant¢ italiky. Pismo je od
vydavatele Type Dynamic. Alternativni pismem je obvyklé a dostupné pismo Arial. To slou-

zi v ptipadech nemoZznosti uziti vlastniho pisma (napf. v emailingu).

Predige Bold 15 pt
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

12345567890(&.,:;!?-"%=/$S@8§(}]

Obr. 86: Ukazka pisma Predige
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7.3.  Vizualni styl

Vizualni styl je zaloZzeny na specifické barevné kombinaci (tmavé modra a zafiva zelend),
ktera je aplikovand na celou korporatni identitu a fotografie. Zakladni barvy jsou v manudlu
roz$ifeny o dal$i odstiny, aby prace s paletou byla jednodussi a vyvazengjsi. Pro doplnéni
je vytvofen vzorek (pattern), ktery je hojné vyuzivan v jednodussich aplikacich. Zasadni je

1 prace s fotografiemi, které jsou upraveny ve Photoshopu pomoci néstroje mapovat na pie-

chod a dokresluji celkovy dojem.

Obr. 87: Aplikace gradient map Obr. 88: Ukazka vzorku

7.4. Aplikace

Jednotlivé aplikace jsou ptizplisobeny zamértim agentury. Jsou zde tedy predevSim on-line
média, ale 1 netradi¢ni reklamni pfedméty typu placek nebo néalepek na schranky. Pro do-
kresleni celé pfedstavy jsou zde 1 napiiklad billboardy, které by vSak agentura kvili svému

postoji ke klasické reklamé nevyuzila.

| Noin X -

“enough! ,

Obr. 89: Ukazka aplikace: nalepka Obr. 90: Ukazka aplikace: placky
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d'sem cursus, at adipiscing lorem adipiscing. Morbi pharetra arcu eu quam elei’end, at placerat nis| fa

‘d”lst';“'“ Nam luctus fermentum ante, non tempor arcscing. Morbi pharetra arcu eu quam eleifend, at placerat
agency cilisis. Nam luctus fermentum ante, non tempor arcu blandit eget. Etiam eu eros sed risus fermentum

Y +4207771M525 Pragsent dolor sem, ultrices vel scelerisque quis, fringilla in ipsum.

e/ holik@no-ad.cz

w/ www.no-ad.cz
BcA. Radek Holik
Working CEO NOJAD. Only th interactve artwork s pozdravem

Adéla Stanikova
/' Head of projects

interactive

interactive digital
digital agency Wi Www.
agency w/ w. cz

sti 25, Olomouc 779 00

Obr. 91: Ukazka aplikace: vizitky Obr. 82: Ukazka aplikace: e-mailovy podpis

7.5. Web

Samostatnou kapitolou v korporatni identité jsou webové stranky. Jelikoz se agentura pro-
filuje jako interaktivni, musi tomu odpovidat i jeji prezentace. Obsah stranek neni rozsahly,
avsak duraz je kladen na jednotlivé ptipadové studie, které provedou zékaznika v projektu
od zacatku (popis zadani), ptes proces a myslenkové tivahy, az k samotnym vysledkiim pra-
ce. Pro autenti¢nost a dojem osobniho vztahu jsou doplnény fotografie tymu, popis zaméteni

agentury a kontakty.

NO/AD interactive digital agency

Reebok X Marvel

tl CARRIER -l CARRIER

NO/AD* NO/AD*

~Jsme interaktivni
digitalni agentura
s vysoce efektivnim Nabidka sluze

systémem fizeni.
Pripadové studie

Novinky

,Vytvafime interaktivni svét, ve kterém se Vasi zakaznici - == - Kontakt
citi jako doma. A domi se kazdy rad vraci ... B} Y
Reebok X Marvel

Oblasti, ktergm so vénujome:

Obr. 93: Ukazka tivodni strany Obr. 94: Mobilni verze stranek
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7.6. Design manual

Manuadl stoji Gsili a Cas, ale jeho investice se v budoucnosti rychle vrati. Je to dano jednak
tim, Ze si jeho autor pfi vytvareni vSe dobfe promysli ve vSech souvislostech a ovéii funkei
logotypu a celého stylu pfedem. Dale také zvySuje operativnost spolecnosti. Pokud je na
zpracovani napiiklad vizitek malé mnozstvi Casu a jsou pfedem piipraveny Sablony, problém
to neni. Manual vychézi z logotypu, popisuje jej, ukazuje, jak s nim pracovat, promysli mno-

ho variant pro budouci uziti a zajist'uje jednotnou identitu. Obsahuje popis loga, barevnost,

pisma, pravidla, merkantilie, informaéni systém, vizudlni prezentaci, reklamni pfedméty a

dalsi.

N

Obr. 95: Ukazka z design manuélu 1 Obr. 96: Ukazka z design manuélu 2

7.7. Copywriting

Soucasti celé identity je i dobra copywriterska prace. Jelikoz je tento koncept reklamni agen-

tury myslen jako globalni, je nutné celou textaci promyslet v anglickém jazyce. VSechna

vvvvv

a zaroven vynechava venkovni prostor z aplikace.
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7.8. Koncept reklamni kampané

Reklamni kampan spociva v ukézce toho, kolik reklamnich sdéleni denné na ¢lovéka pliso-
bi a vlivem reklamni slepoty ji ¢lovek z vétsi ¢asti podvédomé blokuje. Vyzyva tak svoje
zakazniky, aby se dali na stranu virtualniho pokroku. Samotné sdéleni co agentura vytvaii je
tak aZ v druhém planu a predpokladem je primarni vyvolani zdjmu kontroverznim postojem

a terve poté si zékaznici sami zjisti, co agentura nabizi jako alternativu.

Obr. 97: Ukazka z kampané: billboard

pON'T
ADVERTISE

[TERACTI

DON'T
ADVERTISE

MASE 44 K ~EpanTy
SENRE i’ =

Obr. 98: Ukazka z kampané: roll-up
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8 ZAVER

Hlavnim rozporem pii vytvareni korporatni identity agentury byla potieba odlisit se od kon-
kurence, ale zaroven vytvortit takovy styl, do kterého vhodné zapadnou prace, které agentura
vytvaii pro své klienty. Ty jsou totiz stéZejni a potencionalni zakaznik je bere jako vzory, jak
by mohl vypadat vysledek prace, kterou pro néj bude agentura realizovat. Prace je celkové
vytvartena jiz pro praktické pouziti a zohlediiuje naro¢nost vyroby a technologické postupy.
Zaroven vsak viziualni identita NO/AD vytvafii protipol zavedenym agenturam, které pracu-

ji na standardnich principech, a bere svou roli z nadhledu.

Pti praci bylo vyuzito mnoho teoretickych znalosti ziskanych pfi tvorbé teoretické Casti,

predevsim pro odliseni od svétové konkurence.
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