





ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Tato bakalatska prace se zabyva dilem a odkazem Clauda Hopkinse a Davida Ogilvyho,
dvou nejvyse hodnocenych, legendarnich reklamnich tviirch v historii tohoto oboru. Autor
se orientoval pfedevSim na popis a analyzu povahy jejich zkuSenosti a pravidel, ktera tvori
prakticky odkaz dal§im generacim reklamnich pracovnikli. StéZzejnim cilem prace je
zodpovedét co mozna nejobjektivnéji otdzku, co mohou nazory téchto dvou velikant svého
oboru, ktefi stali v ¢ele dvou generaci reklamniho primyslu, fici soucasné reklame,
potazmo soucasné generaci reklamnich tviircli. Autor se pokusil vyhodnotit, nakolik jsou
pravidla a zasady, stanovené Hopkinsem a Ogilvym, platna pro soucasnou tvorbu a zda-li
reklamni obor jako celek stoji na relativné stalé platformé a méni se pouze podoba a

charakter médii, nebo je-li reklama jako takova pln¢ zalezitosti modnich trend.
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Abstrakt anglicky

This bachelor’s thesis deals with the works of Claude Hopkins and David Ogilvy, two of
the best, legendary copywriters in the advertising history. The author takes bearings at
describing and analysis their experiences and rules, which create a practical legacy for
future generations of advertising makers. The head destination of this thesis is finding of
an objective answer to a question, what can Hopkins’s and Ogilvy’s opinions teach
contemporary managers and creators. The author rated acceptance of Hopkins’s and
Ogilvy’s legacy for contemporary advertising production as a whole and decided, whether
it stands still on an unchanging platform with changes only in character and forms of
advertising mediums, or whether advertisement as a whole develops at a basis of social

trends and styles.
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UvVOoD

Claude Hopkins a David Ogilvy byli dva z nejlepSich a nejslavnéjSich reklamnich tviret,

predevsim pak vybornych textait, své doby.

Hopkins byl pfevratnym inovatorem a rebelem v oblasti inzerce. Svym védeckym,
racionalné podlozenym pfistupem prolomil zazité standardy a pfispél k rozkvétu reklamy
predevsim v oblasti tvorby textu. Pravidla a zasady, kterymi se tidil a podle kterych tvofil,
vychazely z objektivnich vyzkumi a jeho zkuSenosti v oblasti pfimého a osobniho prodeje.
Jeho metody dokéazaly vyrazné zintenzivnit pisobeni a ucinky inzertnich textli do
vetejnosti. To vedlo k nebyvale efektivni komunikaci prodejnich sdéleni a hospodatrskému

rozvoji zainteresovanych subjekti — zadavatelii inzerce.

O generaci pozdéji na néj navazal Ogilvy. Ve své praci vychazel z Hopkinsova odkazu,
ktery dale rozSifoval a uptesnoval na zéklad¢ svych vlastnich zkuSenosti, soucasnych
vyzkuma a novych poznatki. Zasady reklamni tvorby Ogilvy déale obohatil na zakladé
poznatkli z reklamy v nové vzniklych médiich, kterd za dob Hopkinsova plisobeni v oboru
jesté neexistovala, nebo ktera byla v t¢ dob¢ jeste¢ tak mladd a neprozkoumana, Ze bylo
pfedcasné, vyslovovat k nim zavéry. V neposledni fadé Ogilvy popisuje vyvoj médii na
zaklad¢ novych trenda v oblasti reklamy. Tim bylo naptiklad uziti ilustrace a fotografie,

cernobilé i barevné, které v dobé Hopkinse jesté nebylo pfilis rozsifené.

Oba tito tvlrci a nestorové reklamniho odvétvi patfili k jedném z mala, kteti s naprostou
upfimnosti a snad az ptiliSnou otevienosti referovali o svych zkuSenostech a Zivoté¢ a déni

v reklamnim priimyslu Siroké vetfejnosti ve svych knihach.
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Diivod, proc jsem si jako piredmét své prace zvolil pravé dané téma

Budouci pravnici na pravnickych fakultdch studuji historii prava. Studenti ekonomie na
ekonomickych skolach se obsirn¢ vénuji poznavani ekonomickych teorii v historii lidstva.
Stejné tak 1 studenti politologie nebo sociologie zkoumaji teorie a poznatky svého oboru,
které historicky ovlivnily jejich vyvoj. Pro¢? Cilem toho vSeho je, poucit se z minulosti.
Pravé v historii daného oboru muizeme najit odpovédi na Cetné otazky, ziskdvat nové
poznatky a chapat jejich podstatu. Studium historie ndm také umoznuje, poucit se z chyb

nasich pfedchudct a eliminovat tak svoje vlastni chyby. A u koho se ucit? U Spicek oboru.

Je pravda, ze jak 1éta a dekady Sly, i reklamni odvétvi se ménilo a transformovalo.
V dobach Hopkinse a Ogilvyho neexistovaly pojmy jako internetova reklama, full-service
nebo integrované marketingové komunikace. Nikdo netusil nic o komunikac¢nich
agenturach, jak je zname dnes. Ale to je jen forma, cesta, kterou jsou marketingové
komunikace realizovany. Prostiedky a formy se méni. Vznikaji nova média, ncktera
stavajici média ustupuji do pozadi. Ale prodejni sdéleni je stale prodejni sdéleni a reklamni
text reklamnim textem. Stale nabizi, stale prodava. Stale plati, Ze reklamni text ma pfinaset

informace o produktu ¢i sluzb¢, vyzdvihavat benefit a poutat pozornost.

Jakeé cile si tato prace klade?

Cilem prace je primarné najit odpovéd’ na otazku, co mohou ndzory, zasady a pravidla,
ktera pro reklamni tvorbu stanovili Hopkins a Ogilvy, fici reklamnim tviircim dnes.
Hlavnim tkolem je vyhodnotit pravdivost a platnost téchto tezi v soucasnosti. Sekundarné
se autor pokusi rozetnout otazku potteby nebo nutnosti existence reklamy. Ve svych
knihach se Ogilvy i Hopkins vénuji tématu potieby existence reklamy, jeji spolecenské

uziteCnosti a odpovédnosti a kladou si otazku, zda-1i by méla byt zruSena.
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Jakym zpiisobem hodlam postupovat?

Prvnim krokem je samoziejmé dikladné prostudovani ptislusSnych pisemnych prament.
StéZejni dila budou knihy, jejichz autory jsou Claude Hopkins a David Ogilvy. Knihy, ve
kterych tyto dvé osobnosti systematizuji svlij pohled na reklamni tvorbu. V praci hodlam
predstavit Hopkinse a Ogilvyho v kontextu jejich Zivota a Zivotnich zkuSenosti, a také
stru¢né¢ pohovoftit o jinych kapacitach z daného oboru, které Ogilvyho ovlivnili v jeho
profesni draze. Dale prostuduji knihy, zabyvajici se problematikou reklamni tvorby, jejichz
autofi pusobili nebo piisobi v reklamnim odvétvi o generaci pozdéji, nez David Ogilvy.
V téchto publikacich budu sledovat, nakolik se jejich autofi nazorové ztotoziuji

s pohledem Hopkinse a Ogilvyho, pfedevsim v oblasti tvorby reklamnich textu.

Kratce chci pohovofit k tématu potifeby nebo nutnosti existence reklamy, jeji ekonomickeé
uzitecnosti, spole¢enské odpovédnosti a vSeobecné uloze, jakou zastava, nebo jakou by

m¢éla zastavat v zivot¢ jedince a spolecnosti.

Zpracovavand tematika bude rozdélena do 6 kapitol:

Kapitola 1 se zabyva stanovenim pracovni hypotézy v oblasti vztahu neménnych zasad a

proménlivych trendl v propagaéni tvorbé.

Kapitola 2 charakterizuje Clauda Hopkinse a Davida Ogilvyho v kontextu jejich zivota a
profesni drahy a stru¢né€ se vénuje zivotu a praci péti vyznamnych osobnosti reklamy, které
nejvice obohatily Ogilvyho nazory a postoje k praktické propagaci. Zaroven charakterizuje
nekteré znaky odkazu D. Ogilvyho v zasadach prace, firemni kultury a pfistupt ¢eského

zastoupeni agentury Ogilvy & Mother v soucasné dobé.

Kapitola 3 obsahuje stru¢nou analyzu soucasnych trendd v oblasti marketingovych

komunikaci v kontextu zasad a systematiky reklamni tvorby Hopkinse a Ogilvyho a hleda
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analogie v tvorbé téchto dvou reklamnich odbornikli a v reklamni tvorbé soucasné. Piitom

se zamétuje zejména do oblasti tiSténych prostiedki.

Kapitola 4 vyhodnocuje platnost a aplikovatelnost odkazu C. Hopkinse a D. Ogilvyho na

soucCasnou propagacni tvorbu s primarnim zaméfenim do oblasti tiskové inzerce.

Kapitola 5 obsahuje néastin mozného vyvoje v marketingovych komunikacich v blizké

budoucnosti ve vztahu k odkazu zminénych osobnosti.

Kapitola 6 je zamétena na otazky kritiky reklamy. Pokousi se hledat odpovédi k predmétu
spolecenské bezpecnosti a odpovédnosti reklamy, jeji moralni zpiisobilosti a ekonomickym

dopadiim.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 ZASADY A TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Cilem této prace je potvrdit predpokladanou hypotézu o zakonitosti a zménach ve vyvoji
oblasti marketingovych komunikaci. Zasadni piedpoklad, ze kterého autor prace vychazel
je nasledujici. Oblast propagace, tak jako jakéakoli jind oblast lidské ¢innosti, je ovlivnéna
dvéma hlavnimi faktory. Fixnim a proménnym. Pravidly a zdsadami, kterd jsou stala, a

trendy, které se méni v prabehu Casu.

1.1 Pravidla a zasady

Pravidla a zasady v oblasti reklamni tvorby povazujme za fixni faktor. Jeho podstata
vychazi ze samotné povahy lidské existence, lidského chapéani, emocionédlnich a
instinktivnich pohnutek nepodminéné povahy, stejné jako instinktivnich reakci podminéné
ziskanych vlivem vychovy a socialné-kulturniho ptsobeni spolecnosti, geografickych a

demografickych faktori na jedince.

Jeden znejvyznamnéjSich reklamnich pracovnikd vSech dob, Bill Bernbach, teditel a

majitel slavné svétové agentury Doyle, Dane, Bernbach, tento fakt vystihl piesné:

wLidsky charakter se nezménil po miliardu let. A nezméni se ani za dal§i miliardu.

v . . r v . *
Zménily se jen nepodstatné véci. “

Lidsky charakter se ve svém zakladu skutecn€ neméni. Jediné diky tomu je mozné vytvofit
relativné trvale platné teze, na kterych lze spolehlivé stavét v otazkach tvorby efektivnich a
komeréné uspéSnych reklamnich kampanich. Pokud zndme lidsky charakter, miizeme

kampané planovat de facto Sité na miru s takovou piesnosti, abychom u cilové vetejnosti

" Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 205.
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vyvolali pozadované nakupni pohnutky, abychom ji dovedli pfimét zastavit se u nasi
inzerce, vstfebavat poskytované informace, piipadné je i aktivné vyhledavat, presveédcit
zakaznika o benefitech dané¢ho produktu nebo sluzby a motivovat jej k nakupu. Diky témto
pravidlim a zdsadam jsme schopni rozumét potfebam piijemcti a dodrzovat jakési zakladni
schéma, které dale upfesnime a dopracujeme podle soudobych pozadavki, vzniklych a

platnych vlivem mody a trendu.

1.2 Trendy

Uvazujme ted o vyvojovych trendech jako o proménném faktoru slozky propagacni
tvorby. Zatimco pravidla a zasady stavi svou neménnost na stalosti lidského charakteru,
trendy se opiraji o spolecensky vyvoj v jeho dynamice. Jde o vyvoj spolecnosti po strance
nazorové, jde o technicky vyvoj a védecké poznatky, které ptinaSeji novd média, zivotni
tempo spole¢nosti, pracovni vytiZzenost, zivotni styl a uroven, rist této trovné a potieb

jedince a spole¢nosti.

Tak se mize jednoduse stat, Ze nékterd nové vznikla média zatlaci stard média do pozadi,
omezi nebo rozsiti jejich funkci, bude jim konkurovat, ¢imz zvysi jejich uroveinl a podobné.
Toto vSechno a mnohé dal$i méni néroky na reklamni tvorbu, jeji dlraznost, délku nebo

rozvlacnost, padnost argumentu a jiné stranky.

Kdyz byla novym médiem televize, mluvme ted’ chvili o tehdejsi situaci ve Spojenych
statech, reklama v tomto médiu byla nejprve legislativné zakazéna. Poté, co se televizni
reklama objevila, to bylo v druhé polovin€ padesatych let minulé¢ho stoleti, reklamnich
spotli nebylo mnoho, bloky urené reklamnimu vysilani byly o néco krat$i nez dnes a
mnohem mén¢ frekventované. Obvykla délka televizniho spotu se pohybovala mezi jednou
a dvéma minutami. Pozor, neslo o reklamu s pfimou odezvou — telemarketing — ale o
obecnou reklamu. Tehdejsi televizni reklama nepouzivala zaddné agresivni prvky
k upoutdni pozornosti, jak je zname z dneSnich spotl. Nepotfebovala to, protoze
konkuren¢nich spotii nebyl takovy objem jako dnes a nebylo zdaleka tak slozité soupeftit

snimi o divakovu pozornost. Po velmi dlouhou dobu dokonce v téchto spotech nebylo
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pouzivano ani znélky k podbarveni propagacniho sdé€leni, ale pouze a vyhradné¢ mluveného
slova. Celkové filmarska technika v oblasti tvorby televiznich spoti nebyla nijak naro¢na.
Zvukova slozka obsahovala zpravidla jen mluveny monologicky nebo dialogicky text,
pozdéji byly vyjimecné pouzivany i ruchové zvuky (jako prskdni masa na panvi,
Splouchani vody apod.). I obrazova slozka byla pojata s hrani¢ni jednoduchosti. Zabéry
vétSinou ukazovaly pouziti produktu, srovndvaci test, vyjadieni spotiebitele nebo tzv.
mluvici hlavy, coz byly osoby, které ve svém dialogu predstavovaly divakim vyrobek.

Packshot byl staticky, zpravidla s pouzitim statického titulku pod vyrobkem.

Dnesni standardni délka televiznich spoti v obecné reklamé je nékde mezi 15 a 30
sekundami. Reklamni bloky ve vysilani jsou stale delsi a jejich frekvence ¢im dal vyssi.
Pokud chce reklamni agentura, aby spot jejiho klienta obstal v této tvrdé konkurenci, musi
byt napadny, neodpudivy, dirazny, musi umét pritdhnout pozornost béhem kratsi doby a
pfimét piijemce ke vstiebani informaci, zanechat emociondlni dopad. Tuto zménu lze
obrazn¢ji piiblizit nésledujicim srovnanim. JeSt¢ pted sto lety bylo o zabavu nouze.
PfedevSim na predméstich a na venkové. Piedstavte si, jakou senzaci tehdy byl tfeba
piijezd cirkusu. Jaké osvézeni a vytrzeni z obvyklé Sedi a nudy. A jakou senzaci by
vzbudil cirkus na dne$ni pouti? V dnesni Siroké paleté Cinnosti, kterym se ¢lovék muze
vénovat pro zkraceni dlouhé chvile? Jak silny je dnes emociondlni zazitek, jaky v nas

dokéze cirkusovy program vyvolat?

Proto hovotfime o mddé¢ a trendech i v reklamé. Myslite, Ze by dnesniho televizniho divaka
upoutal reklamni spot s mluvici hlavou? Nebo tiskovy ¢ernobily inzerat, obsahujici pouze
text, nebo jen ¢ernobilou fotografii? Pravdépodobné ne. Naroc¢nost a odolnost ¢lovéka se
s postupem cCasu zvysSuje, coz se tyka i1 reklamy. Existuje stidle vice a vice technik
v reklamni tvorbé, proti které jsou piijemci imunni, kterd po nich sklouzne jako klouZze

voda po téle ryby. Techniky, které¢ neupoutaji a nudi.

To, co bylo pro divaky oblibenou zadbavou a osvézenim pied deseti lety, uz dnes nemusi
platit. Proto je tieba vymyslet a zdokonalovat ptistupy k tvorbé tak, aby byly pro ptijemce

komunikatd dostate¢né atraktivni, zabavné a krasné. Presto lze ale konstatovat, Ze urcité



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

pozadavky na reklamu se neméni. Jde predevsim o jeji pravdivost, vécnost, informativnost,
vtip, kterym zaujme, a podobné. K této tematice se podrobnéji dostaneme v nasledujicich

kapitolach, kde ji rozebereme v SirSich souvislostech.
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2  CLAUDE HOPKINS A DAVID OGILVY — KDO BYLI A CiM
PRISPELI K HISTORII A SOUCASNOSTI REKLAMNIHO
PRUMYSLU

Stézejnim smyslem této publikace je, jak uz jeji ndzev napovida, shrnout praci dvou
vyznamnych osobnosti svétového reklamniho primyslu a vyzdvihnout ptinosy, které jejich
dilo pfineslo tomuto oboru. Dnes neni pochyb o tom, Ze vedle jinych kapacit, které trvale
zanechaly svou stopu v historii propagace, to byli Claude Hopkins a David Ogilvy, ktefi
vyznamnou meérou ovlivnili historicky vyvojové tendence v této oblasti sluzeb. Pokud
mame hovofit o jejich praci a hodnotit, jak jejich ndzory, postoje, zasady a metody
pomahaly formovat sou¢asnou podobu reklamy, jak ji zname, pak je jist¢ na misté tyto dva
nestory propagace piredstavit blize, jako konkrétni lidi. Tato kapitola piedstavi muze, kteti
byli ve své dob¢ uznavanymi odborniky a ndzorovymi vudci profesni vefejnosti nejen ve

Spojenych statech americkych, ale na mezinarodnim poli viibec.

2.1 Claude HOPKINS (1867-1932)

»Nikomu s vysokoSkolskym vzdélanim by se nemélo dovolovat, aby psal texty pro

hromadny trh.«"

Claude Hopkins pochazel ze silné baptisticky zaloZzené rodiny. Jeho otec byl
s presbyterianské knézské rodiny, jeho matka byla skotka. Otec vlastnil novinové
vydavatelstvi v malém drevaiském mésté, kde Hopkins vyrtstal. V té¢ dob¢, na konci 19.
stoleti, bylo béZzné za novinovou reklamu vydavateli platit naturdlné. Na svou matku ¢asto

vzpomind. Byla vysokoSkolsky vzdélana, pilna, s obrovskym intelektudlnim rozhledem.

* Hopkins, C.: Miij Zivot v reklamé: Reklama jako véda, s. 16.
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Kdyz bylo Claudovi devét let, jeho otec zemiel a rodina se octla v chudob¢. Jako maly si
tedy ptivydélaval. Jesté nez zacala Skola, zametal Skolni chodby a ucebny, po vyucovani
utiral prach, odpoledne pomahal matce a vecer roznasSel letdky. K tomu nékolikrat tydné
roznasel noviny. Tak se naucil pili a Setrnosti. Jak v jedné ze svych knih prohlasuje, nemé¢l
¢as na zabavu a hry a tak se naucil délat si hru z prace. Ve 14 letech ziskal misto letniho
ucitele ve vesnici par kilometri od meésta, kde vyrtstal. Pozoruhodné bylo, ze nikdo
z ucitelského sboru, vcetné feditele Skoly, pry nebyl gramotny. V 16 letech se zacal ucit na
knéze a obcCas kézal na zaskok. V 18 letech mél kazat svou prvni velkou bohosluzbu. Sam
si sepsal celé kazani, ve kterém tvrdé kritizoval ortodoxni vyru, napadal nabozenska
dogmata a vyjadfoval velmi liberdlni postoje. Publikum bylo jeho projevem
konsternovano. Bohuzel se ho zlcastnila i jeho matka, ktera byla velmi ortodoxni
kiestanka a byla tak pobouiena, ze se s Claudem trvale rozkmottila. Claude odklada
knézské povolani a absolvuje dvoumési¢ni kurz ucetnictvi. Brzy nato nastupuje na pozici
pomocného ucetniho do firmy Felt Boot Co. Jeho plat je pfiliS nizky a tak brzy zase

prechazi k firmé¢ Bissell Carpet Sweeper, taktéZ na pozici ucetniho.

Hopkins si brzy uvédomuje, ze pokud ma vydélavat penize, musi byt on onou osobou,
ktera zajistuje odbyt, a ne pouhym ufednikem. Proto se zacind angazovat v odbytové
politice firmy. Nejprve analyzuje potieby a piani hospodyné€k v oblasti produkce, kterou se
jejich firma zabyva, poté rozjizdi adresny mailing na obchodniky. Jeho direct
marketingové aktivity jsou natolik Uspésné, ze brzy zajistuji firmé Bissell Carpet Sweeper
monopolni postaveni na urovni regionu. I pies tento rozvoj firmy, ktery byl jeho zasluhou,
se ovSem Hopkins neustale setkava s nedocenénim ze strany vedeni. V té¢ dob¢ pak odchazi
do chicagské firmy Swift na pozici manazera propagace. | zde narazi na Cetné prekazky,
protoze velkd firma celostatniho vyznamu byla vybudovana bez podpory reklamy. Jeho
»special events na podporu prodeje jsou vSak tak uspésné, Ze béhem dvou let

nékolikandsobné zvedaji firemni obraty.

V roce 1908 odchazi na pozici textafe do agentury Lord & Thomas, kde pracuje po

nasledujicich 18 let a buduje image velkym spolecnostem, jako je nyni napiiklad
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Palmolive. Stava se skuteCnym uznavanym odbornikem a nejlépe placenym reklamnim

textafem své doby.

Hopkinsovu filozofii reklamni tvorby nejlépe vystihuje jeho vlastni vyrok:

s+« Neznam reakce bohatych. Ale znam prosté lidi. Rad mluvim s délniky, rad studuji
Zeny v domdcnosti, které museji pocitat své penize, rad si ziskavam divéru chudych
chlapcii a divek a pozndvam jejich touhy... A jsou to oni, kdo tvoii 95% vSech

o ¥
u

zakazniku.

Jiny jeho vyrok tento postoj vystihuje stejné trefné:

wBeletrizace a vznosny styl jsou jednoznacénou nevyhodou — odvadi pozornost od

tématu.”’

Stejn¢ jako Ogilvy, 1 Hopkins je autorem pravé dvou knih. Ob¢ tyto knihy se stdvaji
biblemi Ogilvyho a pozdéji je sam ve svych dilech Casto cituje. Prvni knihu Muj Zivot
v reklamé (4) publikuje v roce 1927. Jde o autobiografii, kde popisuje své détstvi a sviij
zivot a praci. V této knize vypravi o svych reklamnich zacatcich, o svych postojich a
vysvétluje, pro€¢ se na konkrétni jevy v reklamé diva tak, jak se diva. Jednu z kapitol
vénuje napiiklad reklamé na léky, ve které vysvétluje, pro¢ je neetické délat reklamu na
patentové léky. Tvrdi, Ze v lidech podporuji samolécbu bez I¢katského vySetteni, coz miize

vést k vaznym zdravotnim komplikacim.

* Hopkins, C.: Mijj Zivot v reklamé: Reklama jako véda, s. 9.

" Ogilvy, D.: Vyzndni muze reklamy, s. 96.
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O dva roky pozd¢ji, v roce 1929, vychazi jeho druha kniha Reklama jako véda (Scientific
Advertising) (4). Zde se Hopkins vice vénuje problematice reklamni tvorby po strance
odborné. Jako prvni hovoii o reklamé jako o védé v dob¢, kdy jesté zadny védecky ptistup
a principy vtomto oboru neexistovaly. Kniha nejprve vychazi jako série ¢lankii na
pokraCovani v Casopise ,,Reklama a prodej”. V knizni podob¢ vysla teprve v roce 1933,

rok po autoroveé smrti.

Hopkinse a Ogilvyho délily dvé generace. V generaci mezi nimi stalo né¢kolik reklamnich
magu, ktefi zacali v nékteré z oblasti reklamniho femesla a postupné se vypracovali na
majitele a feditele nejvétSich reklamnich agentur na svété. Jde predevSim o pét
vyjimecnych jedinct, jejichz agentury, které zalozili, fidili a vybudovali, dodnes patii
k desitce nejvyznamnéjSich komunikacnich agentur na svéteé. Tato silnd pétka Cerpala ze
zkuSenosti a umu Clauda Hopkinse a pozd¢ji zase David Ogilvy Cerpal od nich. Tak se
stalo, Ze nazory a pohled Ogilvyho na reklamni obor formovaly mySlenky a zéasady
Hopkinsovy piimo — z jeho dila - a neptimo — zprosttedkovan¢ generaci Spi¢ek reklamniho

oboru, ktera stala mezi nimi.

2.2 David OGILVY

wKlienti dostavaji takové reklamy, jaké si zaslouZi. Znam klienty, kteii jsou hotovym

7 X r wvr rvrs e . *
prokletim, a jiné, kteii dokadZi inspirovat. “

Paradoxn¢, jako jeden znejvétSich odbornikii v oblasti reklamy na Madison Avenue
v New Yorku, David Ogilvy pochazel ze Skotska. Své détsvi a zivot popisuje ve svych
knihéch tak, jak je uvedeno nize. Narodil se v Guildfordu jako nejmladsi ze téi synt. Jak ve

své knize Vyznani muze reklamy (6) sdm vzpomind, jeho otec byl pravy Skot. Urostly,

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 67.
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ostfileny muz, vzd€lanec a ateista se silnym sklonem k racionalizaci svéta. O své matce
piSe, Ze byla vystfedni Irka a baptistka. Jako dit¢ se Casto zmital v rozporech mezi
matcinym ndbozenstvim a otcovym svétskym pristupem. Jejich rodina pattila ke stfednimu
stavu. Mezi jejich ptibuznymi byla fada vysokych ufednikd, soudct, pravniki a
prislusnikti burzoazie a péstovali rozsahlé, vlivné kontakty. Jeho matka byla dokonce

piislusnici vysoké aristokracie.

Kdyz bylo Davidovi 9 let, rodice jej poslali do aristokratické internatni Skoly Dotheboys
Hall v Eastbornu. Ve 13 letech nastoupil do skotské stiedni Skoly Fettes, kterou diive vedl
jeho prastryc, nejvyssi soudce Ingles. Po jejim absolvovani ziskal stipendium na Christ
Church v Oxfordu, odkud byl ovS§em vyhozen pro neplnéni svych studijnich povinnosti.
Jak se pozdéji sam svétuje, na viné byli pfedev§im jeho profesoii, ktefi ho nedokazali
dostate¢n¢ motivovat. Tvrdil, ze kdyby byl motivovdn moznosti vysokého finan¢niho
profitu, absolvoval by s historicky nejlepSimi vysledky a stal se profesorem historie a
umeéni. Z Oxfordu odeSel v roce 1931, kdy svétova hospodarska krize pravé nabirala na

obratkach.

Po odchodu ze studii David natrvalo pustil studium k ledu a odeSel do Francie. Postupné se
propracoval do Pafize a ziskal prestizni misto kuchaie v restauraci véhlasného hotelu
Majestic. Na léta, stravend v jeho kuchyni vzpomind jako na nejvétsi Skolu zivota. Zde se
naucil discipling, sebeovladani a Cestnému jednéni, naucil se rozpoznavat lidské pohnutky,
pracovat pod tlakem a odhalil tajemstvi sebemotivace. Na svého tehdejSiho §éfa,
monsieuera Pitarda, Séfkuchate restaurace v Majesticu ve svych zpovédich vzpomina jako

na ¢loveka, ktery snad nejvice ovlivnil jeho zivot a hodnoty.

Po odchodu zrestaurace hotelu Majestic odcestoval Ogilvy do Spojenych stath
americkych, kde se chvili potloukal. Nejprve pracoval jako tazatel pro vyzkumnou
spole¢nost doktora Gallupa, kterd se tehdy orientovala na priizkum divackych preferenci
pro filmovy primysl. Pozdéji se uchylil do Pensylvéanie a par let se zivil jako soukromy

farmaf.
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V roce 1945 farmu prodal a odcestoval do New Yorku. Tam se nejprve uchazel o misto
textafe v agentufe Young & Rubicam. Pozadované misto neziskal, ale byl pfijat do
vyzkumu v Audience Research Institute doktora Gallupa v Princetonu. Zde se rychle
vypracoval na feditele a ziskal nové zkuSenosti z vyzkumu v oblasti propagace. Odtud
odchazi vroce 1948 sumyslem zalozit si vlastni reklamni kancelaf a vybudovat z ni

obrovsky podnik.

S vkladem pouhych Sesti tisic dolart zaklad4 agenturu. Brzy na to se vSak ocita ve finan¢ni
tisni. Aby mohl ziskavat vétsi klienty a vytvaiet pro né modelové prezentace, je nucen
ptibirat spole¢niky. Spojenim s investicemi dvou zavedenych londynskych reklamnich
kancelafi vznika agentura OGILVY, BENSON & MOTHER. Systematickou a tvrdou praci
se Ogilvy, v ¢ele své agentury Splhal nahoru ke svému cili — vybudovat velkou agenturu a

ziskat skupinu klientti, patiicich k elit¢ amerického prumyslu.

V roce 1962 publikuje svou knihu Vyzndani muze reklamy (6). V této dob¢ je jiz jeho
kancelat jednou z péti nejlépe zavedenych kreativnich dilen na Madison Avenue s prvni
zahrani¢ni pobockou v kanadském Torontu a ro¢nim obratem v fadech stamilionii dolart.
V roce 1983 ptichazi na knihkupecké pulty jeho druha kniha O Reklame (5). Na rozdil od
,»Vyznani‘ je tato kniha vyrazné soucasnéjsi a hovoii mimo jiné i o televizni reklamé, ktera
byla v roce 1962 jest¢ v plenkach. Z globalniho hlediska jde ovSem pouze o rozsifené a
obohacen¢ vydani Ogilvyho prvni knihy. Srovnadnim obsahu obou téchto publikaci
dospéjeme k zaveru, ze zdkladni pravdy a zasady reklamniho primyslu jsou neménné,
meéni se pouze podruznosti — mddni trendy a charakter médii plus nova média, kterd urcuji

smér vyvoje.

V roce 1981 odchazi Ogilvy z funkce feditele své agentury a uchyluje se stravit podzim
zivota na svém stfedovékém hradé¢ Touffou ve stfedni Francii. Jak podotyka Ondrej
Obluk, teditel BBK Advertising, jedné ze soucasti ¢eské divize Ogilvy Group, v lonském
roce 2004 byla agentura OGILVY & MOTHER c¢tvrtou nejvétsi mezinarodni komunikacéni

agenturou na sveté s vice nez 170 pobockami a ro¢nim obratem pies pét miliard dolart.
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23 Ogilvy & Mother dnes

Tato kapitola zachycuje nékteré prvky odkazu Davida Ogilvyho, jak se projevuji v praci,
ptistupech, a firemni kultufe Ogilvy Group v soucasné¢ dobé. Byla napsdna za obétavé
pomoci nékolika bajecnych lidi z této agentury, kterym patii dik. Je vysledkem cetnych
diskusi autora a téchto lidi nad vyse uvedenou problematikou. Kapitola se déli do dvou
¢asti. Prvni se zabyva oblasti kreativni tvorby, druhé se dotyka firemni kultury a piistupti

k fizeni agentury.

2.3.1 Ogilvyho pravidla o kreativité dnes

Obecné vzato, tvuréi principy a pravidla, ktera David Ogilvy sepsal béhem svého
dlouholetého plisobeni v reklamé podléhaji uréitému vyvoji. To co platilo pted 40 lety ne
zcela vzdy plati dnes. Jedno z prekonanych dogmat, které David Ogilvy hlasal do svéta je
tieba pfedpoklad o neuZite¢nosti a zbytecnosti podpory prodeje. Ogilvy tvrdil, Ze nastroje
podpory prodeje jsou plytvani rozpoctem a nastrojem postupné zkazy kazdé znacky, jejiz
manazery k jejimu uzivani v ramci komunika¢niho mixu pfistoupi. Jeho tvrzeni, Ze cenové
nastroje podpory prodeje mohou vytvofit zavislost trzniho uspéchu vyrobce na slevach,
destrukci image znacky a vnimani produktu jako zbozi podfadného, nizsi kvality jsou dnes

jiz bezpredmétné a maloktery produkt na soudobém trhu by se bez nich obesel.

Pokud jde o zédsady v oblasti tiskové inzerce, lze fici, Ze jsou aplikovatelné a pouzitelné
v praxi pouze s drobnymi vyhradami. Témi, které se v souCasnosti nejvice uplatiuji

kreativci z Ogilvy ve své tvorb¢ jsou tyto:

Negativni pismo (bilé na ¢erném nebo barevném podkladu) se hiife ¢te.
Dobra copy je zaklad tspéchu.

Clenéni textu ma zasadni vyznam na jeho ¢etnost.
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Zéasady Davida Ogilvyho vSak nejsou lidmi v agentufe vnimany jako dogmata nebo
nepiekrocitelné principy, ale jako inspirace a soubor zkuSenosti zakladatele spolecnosti.
Kreativci se jimi fidi volné. Neexistuji zadné standardy nebo pravidla reklamni tvorby a
kreativei jsou hodnoceni podle svych vykoni, nikoli podle schopnosti uplatnit pravidla

Davida Ogilvyho v praxi.

Ondrej Obluk, feditel BBK Advertising Praha, jedné ze soucasti ceské divize Ogilvy
Group k problematice ftika: ,,Nadcasovost Ogilvyho odkazu podle mého nespociva
v jednotlivych pravidlech a kreativnich postupech, poplatnych dob¢ vzniku, ale v piistupu
ke klientim, k zakaznikiim, zaméstnancim. Tvrda prace, vzdjemny respekt, dlraz na
efektivitu a ucinnost kampani a jejich méfeni je to, co pretrvava dodnes a zastava

firemnimi standardy.

Firemni filosofii v oblasti tvorby vystizné vyjadiuje motto: ,,Kreativita, kterd prodava.*
Zatimco napiiklad Leo Burnett Advertising nebo BBDO se snazi profilovat jako kreativni
agentury i za cenu trapnych situaci, kdy nejprve vytvoii kampan s akcentem na tvirci
stranku a teprve zpétné hledaji zadavatele, aby ji mohli pfihlésit do kreativnich soutézi,
kampané Ogilvy jsou stavény na efektivité prodejnich vysledk. K tomu Ondrej Obluk
op¢t dodava: ,,Cilem prace je reklama, ktera prodava, nikoli reklama, ktera vyhrava
kreativni soutéze. Proto také spolecnosti, které¢ jsou soucasti Ogilvy Group jsou trvale
jasnymi leadery v zebticku soutéze EFFIE, coz je jedina reklamni soutéz, v niz jedinym
méftitkem je pouze efektivita vynalozené investice na propagaci, nikoli jeji kreativni

stranka.

Co se tyka vyvoje reklamy v zavislosti na méde a trendech, reklama si nevytvaii vlastni
trendy samoucelné. Je spiSe odrazem trendd, které se projevuji ve spolecnosti, Zivotnim
stylu, zabavé a modernich technologiich. Reklama pouze prezentuje trendy, pfedstavované
vyrobky a sluzbami, které nabizi. Obluk opét dodava: ,Nelze obecné fici, ze by se
agentury vzajemné liSily tim, Ze n€ktera produkuje konzervativni a jina moderni kampang.
Reklama je konzervativni, pokud je takovy i produkt, jindy je moderni, pokud to vyrobek a

komunikace do cilové skupiny vyzaduje.*
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2.3.2 5.2. Firemni kultura a pristupy k Fizeni agentury

Ogilvyho principy ve vybéru novych zaméstnancti, povySovani a personalni politice jsou
firemnimi standardy dodnes. Ve své knize Ogilvy o reklamé autor fika, ze jeho personalni
Gtvar a zasady, kterymi se fidi, nepfipousti diskriminaci v Z4dné oblasti. Rik4, Ze prostiedi
ve firm¢ je naprosto tolerantni v otdzkach sexudlni orientace, naboZenského vyzndni i
rasové odlisnosti. Dale pise, Ze spousta zaméstnancll v jeho agentufe travi vétSinu svého
pracovniho Zivota, takze se firma snazi vychazet jim vSemozné vstfic a poméhat pfi feSeni
osobnich problémi a slozitych zivotnich situaci. Konkrétné uvadi, ze pokud se naptiklad
nékterému z pracovnikl ptihodi, ze propadne zdvislosti na alkoholu a svéii se svému
nadfizenému nebo ptislusSnému personalistovi se svym problémem a vyjadii ochotu jej
fesit, firma mu poskytne potfebné dlouhou dovolenou, uhradi naklady spojené s pobytem
v sanatoriu a jak je to mozné, zacleni pracovnika zpét do vykonu povolani na jeho ptivodni

pozici, paklize je to mozné.

Pokud shrneme personalni pfistupy v radmeci spolecnosti, pfislusnych k Ogilvy Group dnes,
lze si stejné tak tézko predstavit, Ze by v oboru jako je reklama nékdo mohl posuzovat
zaméstnance z pohledu jejich ndbozenského vyznani ¢i sexudlni orientace; nejen ze by
takovyto postoj omezoval vybér zaméstnanc, ale byl by v naprostém rozporu s otevienym
a tviréim ovzduSim ve firm€. To samé se tyka sexismu ¢i jakychkoli jinych zalezitosti
minorit — opét by firma byla sama proti sob¢, takovato netolerance by se projevila
odchodem téch nejtalentovanéjSich lidi. Obecné v reklamnich agenturach pracuje ve
srovnani s pramérem populace nadstandardni procento homosexuall, cizinci ¢i lidi
mens$inovych vyznani, a rozhodné to nikomu nevadi — naopak to podporuje tvirci mysleni.
Jedina oblast, kde firma neni tolerantni, je drogova zavislost; nespolehlivost a vyrazné
vykyvy v pracovnim nasazeni neni to, co by si mohli zaméstnanci vii¢i firm¢, a potazmo

firma vuéi klientim dovolit.

Pokud jde o pfistup k osobnim problémim zaméstnancii, byt firma rozhodné nefunguje
jako zaopatfovaci ustav, pokud n¢kdo se svym problémem pfijde za HR manaZerem nebo

svym nadfizenym, rozhodn€ neni odmitnut a firma se mu snazi vyjit vstfic. To se tyka
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nejen rodinnych ¢i zdravotnich problémt, ale Ogilvy respektuje 1 zajmy svych
zamé&stnancl. Napiiklad v prazské pobocce pracuje v rolich kreativnich feditelti a textait
nekolik frontmant ¢eské hudebni scény (Tomas Belko ze skupiny Sto zvirat, Oto Klempit
z JAR, Mardosa z Tataboys) a firma vychdzi vstiic jejich aktivitdm a uvoliiuje je pro jejich

koncertni turné.

Jednim z velkych problémil, se kterymi se firmy v oblasti reklamniho pramyslu potykaji je
vysokd fluktuace zaméstnanct. Schopni zaméstnanci jsou neustale pietahovani konkurenci
a pro ty méné¢ schopné je zména zaméstnavatele moznosti nového profesniho startu.
Jednou zmoznosti, jak tomuto problému piedejit je stat se natolik atraktivnim
zaméstnavatelem, abychom si ty nejschopnéjsi udrzeli, to znamena ziskat konkurencni
vyhodu v oblasti lidskych zdroji. Proto je v Ogilvy vénovano znac¢né usili a prosttedky na
dlouhodobé¢ vzdélavani zaméstnancti, planovani jejich profesni kariéry a sledovani jejich
spokojenosti ve firme€. Ve spolecnosti existuje pravidelné ptilro¢ni hodnoceni zaméstnancti
s cilem poskytnout jim zpétnou vazbu a inspiraci pro dalsi profesni rozvoj, firma také
pofadd celosvétovy anonymni prizkum spokojenosti zaméstnanci v jednotlivych
pobockach. Existuje systém identifikace talentt, ktefi maji vyrazny potencial rozvoje, a trh
CR vtomto sméru rozhodné neni limitem moZnosti. Z prazské pobolky pravidelng
odchazeji zaméstnanci pokraCovat ve své kariéte v ramci sité do Londyna, Pafize, ale tieba
1 do Mexico City. Cilem firmy je byt nejzadanéjSim zaméstnavatelem v oboru a vysledky
prace v této oblasti se jiz za¢inaji projevovat tim, ze fluktuace zaméstnancti je dlouhodobé
jednou z nejnizsich na ¢eském trhu, a to i u tak ,,rizikovych* profesi jako jsou kreativcei ¢i

top accounti.

Ve svych knihach Ogilvy dale fika, ze kdykoli se néktery sjeho zaméstnancli stane
feditelem nékteré z jeho pobocek, obdrzi matrjosky, v nichZ je schovan vzkaz, ktery fika,
ze pokud budou $éfové v Ogilvy piijimat pouze zaméstnance, ktefi jsou mensi nez oni
sami, stane se Ogilvy spolecnosti trpaslik. Pokud vSak bude kazdy ptijimat jen lidi, ktefi
jsou vétsi nez on sam, bude Ogilvy nejvétsi spoleCnosti na svété. Tradice s matrjoSkami
dnes zlstava uz jen v knihach Davida Ogilvyho, existuje ale mnohem vice véci z jeho
odkazu, které zlstavaji zivé. O Ogilvy se tika, ze je to jedind mezindrodni sit, ktera

funguje skutecné jako sit’ a nikoliv pouze jako shluk pobocek se stejnym ndzvem. Lidé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

z raznych pobocek z riznych zemi se pravidelné setkavaji pracovné i pii vzdélavani, znaji
se osobn¢ a podle toho vypada i jejich spoluprace. Jednim z mist kde Skoleni probihaji, je i
zamek Davida Ogilvyho ve francouzském Touffou, kde je dodnes hostitelem navstév
vdova po Davidovi Herta Ogilvy a kde ma navstévnik pocit, Ze neni soucasti
celosvétového kolosu s tisici lidmi, ale rodinného podniku o par zaméstnancich. Spirit
agentury a jeji firemni kultura je stejnd kdekoli na svéte; potkate-1i kolegy z Moskvy,
Madridu, Saudské Arabie ¢i Malawi, maji stejné nastavené pracovni procesy i standardy

mezilidské komunikace.

Pro nazornégjsi ptehled o prvcich firemni kultury Ogilvy & Mother je v ptiloze 1 pfipojeno
schéma, které vzniklo na zaklad¢ disertacni prace Ondreje Obluka pii studiu MBA.

Schéma vychazi ze Scheinova Three levels of culture modelu (1997).

2.4  Reklamni legendy a viid¢i mozky

Ve své knize OGILVY O REKLAME (5) se David Ogilvy svéfuje, ze vice nez polovina
pravidel a zasad pro tvorbu a aplikaci dobrych reklam ptevzal od svych piedchidet, ktefi
se s jejich pomoci dokézali vySplhat az na pomyslny vrchol ledovce svétové reklamy. Jak
sam fika, ten zbytek znalosti a rad, které se snazi ve svém odkazu pfedat dal$im generacim
byznysment a reklamnich pracovnikii, vznikl pouhym upiesnénim a rozSitenim pravidel a
zasad, prevzatych od starSich kolegli, nebo je formuloval na zdkladé svych vlastnich

pozorovani a zkusenosti.

Jak dale Ogilvy ve své knize uvadi, po dlouhou dobu nemohl nalézt odpovéd’ na otdzku,
kteti z reklamnich velikanQ jej ndzorov€ nejvice ovlivnili a formovali. Kdyz v roce 1983
psal svou knihu OGILVY O REKLAME (5), rozhodl se omezit se v daném vybéru na jiz
nezijici oborové kapacity. Témét bez vyjimky jsou tyto Spicky reklamniho svéta narozeny
o celou generaci diive, nez autor knihy sam. Pojd’'me je tedy pfedstavit, tak jak je popisuje

v této knize Ogilvy sdm:
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2.4.1 Albert LASKER (1880-1952)

»Délam ze svych lidi takové borce, Ze si je pak nemohu udrzet“

Albert Lasker se narodil v Chicagu. Byl synem Zidovského imigranta némeckého ptvodu.
Jeho otec byl dobrym a spéSnym obchodnikem, udrzujicim kontakty s elitni spole¢nosti.

V mladi Lasker neziskal vysokého vzdélani.

Uz v 16 letech zaal pracovat jako posliCek a pozdéji reportér v chicagském platku
Galveston Morning News. V 18 letech nastoupil v agenture LORD & THOMAS, kde mu
jeho otec svymi intervencemi sehnal misto. V té dobé, koncem 19. stoleti byli Lord
Thomas pouze malou agenturou, sjednavajici inzertni plochy v tisku, jen Cas od Casu
ziskali malou zak4zku na produkci a vylep plakati. Zde Albert nastoupil jako poslicek.
Jeho nadfizeni v ném vsak brzy rozpoznali opravdovy obchodnicky talent, a tak byl Lasker
povéten ziskavanim novych zakazek na celém Stredozapadé€. Vice neZ rok kiiZzoval zemi
vlakem, povozy i pésky. Ve dvaceti letech mél jiz ze svych provizi naspofeno dost, aby
mohl agenturu Lord & Thomas koupit. Svou agenturu pak fidil dalSich 44 let, prakticky
v kuse. Jedinym obdobim, kdy se stéZejné vénoval jiné ¢innosti byla 1éta 1918 — 1922, kdy
pracoval jako $ef propaga¢nich aktivit pro republikdnskou stranu. Zidé jsou znami jako
vynikajici obchodnici, mecendsi a vasnivi milovnici uméni. Sviij pivod Lasker nezapiel.
Po odchodu na odpoc€inek se stal sbératelem obrazli. Do své smrti se mu podaftilo ziskat

sbirku nesmirné hodnoty, ktera Citala stovky obrazli véhlasnych svétovych mistru.

Lasker byl zndm jako mecenas Iékatrského vyzkumu. V oblasti reklamni tvorby mtizeme
zminit, Ze opovrhoval grafikou. Osobné byl pfesvédcen, Ze prvkem, ktery prodava, je
vyhradné text inzeratu. Na obranu tohoto nazoru povézme, ze v dobé, ve které zil a tidil

svou agenturu, byly stéZejnimi reklamnimi disciplinami tiskova a plakéatova inzerce. Zcela

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 190.
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nepokryté choval odpor 1 pravidlim marketingu a vyzkumiim. Vefejné se nechaval slyset,
ze nepotiebuje vyhazovat spousty penéz na zkoumani spotiebitelskych preferenci, aby se
nakonec dovéd¢l, ze osel ma dveé usi. Obvykle se spoléhal na svou vlastni intuici. V1adl
mimofadnym talentem piedpovidat a vidét véci v souvislostech. Usporami na marketingu a
vyzkumu se mu podafilo dosdhnout v reklamni oblasti rekordnich ziskli. Svou agenturu

fidil az diktatorskym zptisobem.

Stejn¢ jako pozdéji Ogilvy, 1 Lasker nenavidél tisk v negativu. Tvrdil, ze kdyby bylo
prirozené Cist takovym zplisobem, tak by se tak tiskl New York Times. Stejn¢ jako Ogilvy
nem¢l rad komise a rady, které rozhodovaly o rozdéleni reklamniho rozpoctu a schvalovaly
kampané. A do tretice, stejn¢ jako Ogilvy mél tendence zbavovat se nesympatickych
klientd, ktefi Sikanovali jeho zaméstnance a demoralizovali pracovni tym agentury. Takto

prisel o n¢kolik vyznamnych klienti, ke kterym patiili 1 General Electric a Lucky Strike.

Jak o Laskerovi prohlésil sam Ogilvy, nikdo pfed nim v celé historii reklamniho odvétvi

nevydélal vice penéz. A také vic neutratil.

2.4.2 Stanley RESOR (1879-1962)

»Kdy? se snaZite dosahnout na hvézdy, moZnd se vam zrovna nepodaii Zddnou

uchopit,ale také neziistanete stit jen s dlani plnou bldata.“”

Leo Burnett

Stan Resor pochazel z chudych pomért. Z jeho mladi zminime fakt, Ze ziskal stipendium na
univerzit¢ v YALE. B¢éhem studia si na zivobyti pfivydélaval doucovanim svych

zamoznych spoluzaki a prodejem knih. Postupné se vypracoval az na feditele agentury J.

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 201.
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Walter Thompson, ze které béhem 45 let v jejim Cele vybudoval jeden znejvétSich a

nejvynosnéjsich reklamnich podnikii na svéte.

Byl to pomérné asketicky, distojny a velmi vzdélany gentleman, o kterém se vSak traduje,
ze byl pon¢kud odtrzen od bézného Zivota za zdi své reklamni kancelafe. Jeho profesnim
kredem bylo zaméstndvat a udrzet si opravdové Spicky oboru, coz byl jeden z
podstatnych faktorti, které mu pomohli dosahnout obrovskych uspéchi. Jednim z jeho
zaméstnanct, ktefi v agentuie J. Walter Thompson zakotvili na dlouhou fadu let, byl i

legendarni textat James Young.

Zcela evidentné to byl pravé Stan Resor, kdo mél podstatny vliv na formaci profesniho
profilu Davida Ogilvyho. Byl velmi demokratickym $éfem. Rika se, ze mé&l ptimo bytostny
odpor k hierarchickym systémim. V jeho agentuie, dokud to jen pocet zaméstnanct
dovoloval, prakticky neexistovala zddna manaZerska struktura. Agentura pracovala jako
tym lidi na zéklad¢ partnerského a téméi rovnocenného vztahu. Zanicené vétil vyzkumu.
Velkou pozornost vénoval faktorovym analyzam a experimentim s televizi jako novym
médiem. Zde nachazime prakticky absolutni shodu s Ogilvyho pohledem na véc. Miizeme
vSak pozorovat, Ze ne ve vSem by se tito dva nestorové reklamy shodli. Na rozdil od
Ogilvyho, Resor povazoval vSechny textafe za idioty. Vysadni postaveni v jeho agenture
méli vedouci zakdzek. DalSi odliSnost je patrna vndzoru na celebrity v rolich
doporucovatelt. Ogilvy tvrdi, ze reklamy, ve kterych je pouzita tato technika, maji
podpriimérny vliv na kupni chovéani spotiebitelli. Resor vSak této technice véfil a

povazoval ji za prodejné nejucinnéjsi.

Resor byl pomérné pokrokovym podnikatelem. Jako prvni zamerickych reklamnich
kancelafi, a pravdépodobné vSech reklamnich kancelafi na svété vibec, zacal uz ve 20.
letech minulého stoleti zaklddat zahrani¢ni pobocky. Jeho agentura jako prvni zacala
zaméstnavat zeny v dob¢, kdy prace v reklamé byla vyhradné muzskou zalezitosti. Jako
textatku zaméstnadval dokonce 1 vlastni manzelku. Dokdzal ve svém fizeni efektivné
aplikovat nejnové¢jsi poznatky z oblasti psychologie a sociologie prace. Poté, co byla

zvefejnéna nova teorie o vlivu pracovniho prostiedi na vykony v povoldni, nechal
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kancelafe svych zaméstnancii vybavovat starozitnym nabytkem dle jejich vlastniho vkusu

a vybéru — aby do prace chodili radi a travili tam vice ¢asu.

Nejvétsi chyby se dopustil, Ze neodhadl v€asnost svého odchodu na odpocinek. V cele
agentury J. Walter Thompson stal az do svych 80 let a jeho zastaralé ndzory a ztrata

pruznosti byly v poslednich letech jeho piisobeni ve funkci spiSe na Skodu nez k uzitku.

243 Raymond RUBICAM (1892-1978)

4 . ve 7 o *
»Reklama ma povinnost, uréitym zpiisobem se chovat. “

Stejné jako Stan Resor, i Raymond Rubicam pochazel z chudé rodiny. Byl nejmlad$im
z osmi déti. V pouhych 15 letech opustil Skolu a az do 24 let se potuloval po Spojenych
statech. Zivil se jako poslidek, pasik dobytka, promitaé filmi, podomni prodejce a
reportér. Ve svych 24 letech se rozhodl stat se textafem u jedné philadelphské agentury.
Nejprve zde dostal misto na recepci a po ostrém sporu s feditelem agentury dostal
prilezitost prokéazat svijj talent a byl pfefazen na svou vysné€nou pozici textare. O tfi roky
pozdéji, v roce 1919 piesel k agentuie N. W. Ayer — tehdy nejvétsi agentuie v USA —a i
zde brzy dosdhl vyraznych uspécht. O dalsi tfi roky pozdéji, vroce 1923 se rozhodl
osamostatnit se a spolecné s Johnem Orrem Youngem zalozil agenturu Young & Rubicam,

dnes jednu ze tii nejvétSich agentur na svété.

Ogilvy o Rubicamovi tikd, Ze ho mél nejradéji a také ho ze vSech svych vzorl znal nejdéle.
Kdyz se Ogilvy rozhodl skoncit s farmafenim v Pensylvanii a odejit na Madison Avenue,
byl to pravé Ray Rubicam, ke komu pftisel zddat o praci. Rubicam, spolecné s doktorem

Gallupem jej najali jako tazatele do vyzkumného ustavu Audience Research Institute

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 196.
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v Princetonu. Zde Ogilvy svlij zdjem pln¢ presméeroval do oblasti vyzkumu, ktery obohatil
svymi znalostmi z oblasti osobniho prodeje a pozdéji se stal feditelem tohoto institutu.

Rubicam se stal Ogilvyho patronem a guru.

Rubicam byl znam svou ptimocarosti. Naprosto oteviené vzdy vyjadiil, co si myslel, at’ se
to lidem v jeho okoli libilo, nebo ne. Co se tyka inzerce, tvrdil, Ze nejspolehlivéjsi zptlisob,
jak ptimét lidi ke koupi, je pfimét je Cist. Byl prvnim reklamnim teoretikem, ktery zaclenil
vyzkum, coby neodmyslitelnou soucast, ptimo jiz do kreativniho procesu. Do té doby bylo
obvyklé provadét predvyzkum pred samotnym zapocetim tvorby a planovani kampané. Po
probéhnuti byly sbirany tdaje o spotiebitelskych reakcich na danou propagacni aktivitu.
Ale testovani kampani piimo v pribehu jejich tvorby, jesté nez budou realizovany, to byla
naprostd novinka. Na téchto vyzkumech spolupracoval s Audience Research Institute
doktora Gallupa. Rubicam byl tim, kdo Ogilvyho naucil, ze reklama ma svou spolecenskou
odpovédnost a musi se tudiz ur€itym zplisobem chovat. Tuto zésadu Ogilvy pozdéji Casto
zduraziioval, stejn¢ jako druhou dilezitou zasadu, ktera tika, ze klient si zapamatuje
vynikajici préaci jest¢ dlouha léta potom, co zapomene, Ze byla doddna o dva mésice
pozdéji. Ve 52 letech se Rubicam podruhé ozenil a kratce nato odesel do tstrani. V cele
své agentury stal pouhych 21 let, coz je zhruba jen polovina Casu, ktery vedeni svych

reklamnich kancelati vénovali ostatni z uvadénych kapacit propagacni branze.

244 Wictor Leonard BURNETT (1891-1971)

»Pokud se snaZite byt jini jen proto, abyste byli jini, vidycky miiZete rano vyjit na ulici

s ponoZkou v zubech.“”

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 201.
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Jeden z jeho pamétnikli o ném prohlésil, Ze byl maly, shrbeny a mél velké bticho. Klopy
jeho saka byly posypany popelem z cigaret. Velka dvojitd brada mu dodavala ponékud

zabiho vzhledu. M¢I vysuty spodni ret a jeho hlas zné¢l drsné a rachotivé.

Burnett pochazel z malého farmarského meésta v Milwakee. Studoval vysokou Skolu.
Béhem studia si piivydélaval psanim letakti pro jeden maly obchodni diim na pfedmésti
Michiganu. Kdyz Skolu dokoncil, nastoupil jako reportér do mistniho platku Peoria
Journal. Poté pteSel do reklamniho oddéleni Cadillacu jako reklamni manaZzer. Odtud jeho
pout’ poklacovala do velké reklamni agentury v Indianapolis, kde se az do roku 1935 Zivil
jako textatf. V tomto roce pak odchazi do Chicaga a zakladd svou vlastni agenturu.
Vyraznych uspéchti vSak nedosahoval po vic jak 15 let. Teprve na zacatku 50. let zahgjila
jaké po sobé¢ zanechal, byla kampan s kovboji pro Marlboro. Nyni je to jiz vice nez 50 let
od okamziku, kdy byla tato kampan poprvé uvedena veiejné, ale kovboje, jako symbol

cigaret Marlboro jsme zvykli vidat dodnes.

Typicky burnettovsky vizudlni styl je plakatovy. Témei vSechny tiskové inzeraty, které
kdyz vySly z kreativni dilny Leo Burnett Advertising, vypadaly jako francouzské plakaty,
obsahovaly malo textu, jasné¢ komunikovany benefit a byly psany lidovym jazykem. Leo
Burnett rdd pouzival hovorovy i nafecni jazyk Stfedovychodu. Tvrdil, Ze lidova mluva je
nejsnazsi cesta, jak mluvit k obyCejnym lidem, cesta, jak si je ziskat bezprostfednim
postojem, nikoli Skrobenou poézou. V reklamé se orientoval piedev§im na print, ktery

povazoval za nejucinng€jsi reklamni néstroj.

Leo vyhradné pouzival vyrobky svych klienti a totéZ vyzadoval od svych zaméstnanct.
Nechépal, pro¢ pouzivat vyrobky konkurence svych klientd a tim svému klientovi
podkopavat nohy. Svym spolupracovnikiim kladl na srdce, Ze pokud vyrobkiim naSich

klient nevéfime natolik, abychom je sami pouzivali, neméli bychom na né¢ délat reklamu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Jeho osobity pFistup ke kreativnimu procesu se dd shrnout ve tiech bodech:”

1. V kazdém vyrobku je obsazena urcitd dramati¢nost. Nasim tkolem ¢islo

jedna je ji odhalit a vytézit z ni co nejvic.

2. Kdyz se snazite dosahnout na hvézdy, mozna se vam zrovna nepodaii

zadnou uchopit, ale také nezlistanete stat jen s dlani plnou blata.

3. Ponoftte se do svého tématu, pracujte jako blazni, hyckejte a zbozilujte

své predstavy a napady a naslouchejte jim.

2.5  Bill BERNBACH (1911-1982)

wLidsky charakter se nezménil po miliardu let. A nezméni se ani za dal§i miliardu.

Zménily se jen nepodstatné véci.

Bill Bernbach byl pfedevs§im textafem. Ze vSech zminovanych osobnosti byl Ogilvymu
vékove nejbliz. Ti dva dokonce zalozili své agentury ve stejném roce. Bernbach se narodil
na predmésti New Yorku. Nejprve na newyorské univerzit¢ vystudoval anglickou
literaturu. Poté nastoupil do reklamniho a odbytového oddéleni spolecnosti Schenley.
Odtud presel do reklamniho odd¢leni agentury Weintraub. Za druhé svétové valky slouzil
nejprve dva roky v armadé. Po navratu nastoupil jako textai do slavné agentury Grey.
Doba na konci a po skonceni druhé svétové valky ptala rozkvétu reklamnich agentur.
Zbozi byl sice vSude nedostatek, prodavalo se samo. Vznikala vSak spousta novych

vyrobnich podnika a vSichni chtéli inzerovat inzerovat a budovat nové a silné znacky.

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 201.

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 205.
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V agentufe Grey vydrzel Bernbach Ctyfi roky. Poté se dvéma spole¢niky zalozil svou

vlastni agenturu — Doyle Dane Bernbach, ktera dnes patii mezi deset nejvétsich na svéte.

Bernbach nemél rad vyzkumy. Byl jejich ostrym kritikem. Tvrdil, Ze vyzkumy a jejich
exaktni udaje a omezeni, kterda znich plynou, jsou nejvétSim nepfitelem a vrahem
kreativity. V tomto sméru se s Ogilvym neshodli. Na druhou stanu, Bill Bernbach byl
presvédcen, ze reklamni poselstvi v jakékoli své podobé je nejucinngjsi, kdyz jeho hlavnim
hrdinou je vyrobek! Toto pravidlo uplatiioval i David Ogilvy a také je Casto citoval ve

svych publikacich.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 VCERAADNES VE SVETE REKLAMY

Jaka je tedy propagacni tvorba dnes? Zkusme se na ni podivat pod drobnohledem a pokusit
se vyhodnotit, jakou ma povahu a jak se jeji formy zménily od dob, kdy Claude Hopkins a
David Ogilvy vyslovovali své pravdy. Pro Uplnost uvedme vycet zakladnich skupin

prostfedk, které jsou dnes pouzivany jako reklamni média:

- televizni reklama

- rozhlasova reklama

- tiskova reklama a printy
- outdoorova reklama

- internetova reklama

- reklama v Kkinech

- datové nosice a nova media

3.1 Co nam o nich mohou Ogilvy a HopKkins Fici?

Pokud se zaméfime na tento vybér, vyhodnot'me, pro které z uvedenych reklamnich médii

muizeme vyslovovat srovnani.

3.1.1 Televizni reklama

V dobé Hopkinse neexistovala a jeji rozvoj ani nebyl prognézovan. Existovala vSak
reklama v kinech. Tou se vSak Hopkins osobné nezabyval. V dobé, kdy Ogilvy zacal
budovat svou agenturu, televize teprve vznikala jako zcela nové médium a nasledujici
desitky let se profilovala. V roce 1983 se jiz Ogilvy k problematice televizni reklamy

strucné vyjadruje, presto se ji vSak osobn¢ piili§ nezabyval.
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3.1.2 Rozhlasova reklama

Existovala jiz v ¢asech Clauda Hopkinse. Jeji charakter byl vSak pon¢kud odlisny od jeji
podoby, jak ji zname dnes. Je to do zna¢né miry déno také povahou tohoto média, které
bylo ze svého prioritniho postu vytlateno prakticky jest¢ diive, nez-li se stacilo plné
rozvinout. Hopkins sdm se vénoval psanim rozhlasovych textl, ale jejich podobu nelze
ptili§ uplatiiovat v relaci na dnesni rozhlasové spoty, které jsou kratsi, dynamictéjsi, jsou
vysilany ze zaznamu. V dobach Ogilvyho jiz postaveni rozhlasu mezi Skalou vSech
reklamnich médii bylo nékde jinde. Novd a agresivni audiovizudlni média, pocinaje
televizi, jej zatlacila do pozadi. V soucasnosti zndme rozhlas hlavné jako kulisu, ve vSech
jeho forméch, pocinaje klasickym kratkovinnym vysilanim az po internetové pienosy.
Ogilvyho specialitou rozhlas taktéz nebyl. Sam jej nazyval ,,popelkou mezi médii* a jim

samotnym se ve svych knihach téméf nezabyva.

3.1.3 Tiskova reklama a printy

Spole¢né s outdoorovou reklamou jsou ve své podstaté nejstarSi formou propagace
hmotné povahy. Pokud pomineme tiskové techniky, mizeme tuto dvojrozmérnou formu
propagacnich prosttedkli nalézt jiz hluboko v minulosti v podobé ru¢né¢ malovanych
plakat, ruénim psanim Sifenych letdkd a pamfleti. Jest¢ diive, dokonce az v dobach
antickych, byly inzeraty dokonce tesany jako reliéfy a v obdobi romanském a gotickém
jako Stuky. Tiskova reklama a printy pfedevsim byly hlavni parketou Clauda Hopkinse a
Davida Ogilvyho. Ve svych knihach se Hopkins zaobira kromé akci na podporu prodeje a
direct marketingem hlavn¢ tiskovou reklamou, a to velmi zvlastng, prakticky vyluéné po
strance textové. Hopkins neuznaval ilustrace a fotografie v inzeratech. Tvrdil, ze spravné
napsany reklamni text dokaze zbozi prodat bez ohledu na to, je-li napsan na ru¢nim papife
nebo na svacinovém ubrousku. Tvrdil, Ze vyrobek nebo sluzbu prodavé pouze text, tim ze
¢tenafe zaujme, prinuti k precteni a sdéli mu nalezitym zplisobem benefit. Dnes vime, Ze
pokud bude text ndlezit€¢ zapracovdn mezi ostatni vizualni prvky inzerdtu, mame
mnohonasobn¢ vétsi Sanci na ziskani ¢tenafovy pozornosti a prodejni uspeésnost takové

reklamy. To si dobfe uvédomoval Ogilvy a tak vytvofil po vSech strankach idealni model
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rozvrzeni jednotlivych prvkl v inzeratu, urcil, které prvky do inzeratu nalezi a jak a kdy je
efektivné pouzivat. Pro tvorbu tiskovych reklam vytvofil 20 univerzalnich pravidel, na
které¢ se pozdé¢ji podivame podrobnéji. Mizeme tedy fici, ze zatimco Hopkins se zabyva
prakticky vyhradné obsahovou strankou reklamnich textl, Ogilvy jim dav4 novy rozmér

zpusobem zapracovani do celku reklamni tiskoviny.

3.14 Internetova reklama

Bohuzel ani jeden ze zminovanych velikant reklamy nemél moznost vyslovit se k tématu
reklamy na internetu. Internet je jesté dnes, po 15 letech stale velmi nové médium. Taktéz
mezi médii nejvice podléhd zménam a vyvoji. Je natolik dynamicky, Ze se bude jen téZko
plné profilovat. Pro internet, diky jeho specifikim, vice nez pro které jiné médium je
pfiznacné, ze co dnes plati, to uz je zitra staré¢ a prekonané. Neustile se vyviji nové
prostiedky a formy propagace na internetu. Kdo by si byl naptiklad kdy pomyslel, tieba
pfed dvaceti lety, Ze se nékteré formy veletrhil presunou z vystavnich hal do fiktivniho
kyberprostoru svétové pocitacové sité. A co e-shopping? Presto vSak muizeme téméer
s jistotou fici, Ze vzhledem ke specifikiim a omezenim neni internet existencni hrozbou pro

stavajici média. Alespon ne zatim.

3.1.5 Reklama v kinech

Ta existovala uz za Hopkinse. V t¢ dobé (dvacatd a tficata 1éta) méla podobu az
pulhodinovych propagacnich filmt. Ty mély rizny charakter. Nékdy to byly filmy
zdbavni, komedidlni, melodramatické, alegorické, jindy byly povahy osvétove,
dokumentarni. Proces vyvoje reklamy v biografech se vSak prudce zménil s nastupem
televize. Brzy bylo pouzivano velmi podobnych, pozdéji identickych technik pro reklamu
v kinech a televizi. Pfiznacné bylo i zkracovani propagacnich snimkl a jejich postupné
nahrazeni klasickymi televiznimi spoty. Dnes jsou v kinech vysilany stejné spoty, jako

v televizi. Mlizeme vidét tytéz snimky, avSak v kinech pfece jen ve vyrazné nizS$im
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mefitku. Kazdopadné jde o velmi tsporné a nenarocné feSeni, minimaln¢ z hlediska

produkce.

3.1.6 Datové nosice a jina media

Jak uz sam nazev vypovida, jde o typy reklamnich nosicti, kterymi se Hopkins a Ogilvy ani

vénovat nemohli. Proto se jimi v nasledujicich kapitolach nebudeme zabyvat.

3.2 Odkaz minulosti

Pokud se podivame na ptedeslou podkapitolu, zabyvajici se typy medii za €asti Ogilvyho a
Hopkinse, zjistime, ze jejich odkaz se nam patrné nejlépe zachoval v oblasti propaga¢niho

printu, tedy tiskové inzerce a outdoorové reklamy.

3.2.1 Hopkinsova pozistalost

Co nam sdéluje Hopkins? Rika, Ze prvofady je text. Text, ktery dokaZe upoutat pozornost,
udrzet ji a vytvorit jeho ¢tenafi predstavu zadoucich vlastnosti produktu nebo sluzby.
Pritom klade diraz na pravdivost, pfesnost, ndpad. Text musi sdé€lovat pfislib a musi
obsahovat vyrobek. Radi nabizet senzaci. Zduraziovat vyhody, které pfirozené vedou ke
koupi. Radil pouzivat kratké véty a k publiku hovofit jeho jazykem. Jazykem cilové
skupiny. Osobn¢ odmital psat texty inzeratd na luxusni zbozi. Znal prosté lidi, jejich
potieby, a k nim chtél promlouvat, uz proto, ze pravé prosti lidé, ktefi kupuji obycejné
véci, tvoii podle néj zhruba 95% celé zdkaznické obce. Zastdval nazor, Ze nikomu
s vysokoskolskym vzdélanim by nemélo byt dovoleno, aby psal texty pro hromadny trh.
Vysokoskolaci hovoti piili§ slozitym jazykem a maji tendence své texty povySovat na
»pseudovédeckou® uroven. Tim se mlze jednoduse stat, ze mnozi lidé nebudou schopni

jejich sdéleni spravné dekodovat a penize zadavatelii reklamy zlstanou navzdy ztraceny
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v propasti nerozlustitelného reklamniho poselstvi. Osobné jsem piresvédcen, ze 1 pries
rozvoj vzdélanosti stale miizeme tento vyrok s nadsazkou pojimat za dogma a jim se fidit.
Ve své podstaté, kazdy reklamni textar, at’ s vysokoskolskym vzdélanim, nebo bez néj by
se mél drzet Ogilvyho interpretace tohoto Hopkinsova pravidla — KISS — ,,KEEP IT
SIMPLE, STUPID*. V ptvodnim Hopkinsové znéni — ,KEEP IT SHORT AND
SIMPLE*

Hopkins sdm vymyslel testovani reklamnich textd a povysil jej na Groven samostatné védy.
Zjistil, ze prave testovani dokaze spolehlivé odhalit nejatraktivné;jsi piislib a reklama pak
muze zvysit svou u¢innost mnohonasobné. Tim dochazi k obrovskym uspordm financi a
naristu ziskd. Jeho modely testovani reklamnich sdéleni jsou uzivany dodnes. V tom tkvi

jeho pftinos.

Nejvétsi zkuSenosti nabyl v oblasti pfimého prodeje (kobercovych Cisti¢il) a pozdéji
podpory prodeje (potravin). Odtud se také odviji jeho tvrzeni, Ze to nejlepsi, co mizete pro
uspéch svych komunikacénich aktivit udélat, je zdiiraznit moznost ziskani prémie a ¢asovou
omezenost nabidky za tuto zvyhodnénou cenu. Popsanou strategii sdm casto uplatiioval.
Dnes jeji odraz miizeme najit naptiklad v reklamé s ptimou odezvou. Klasickym piikladem
jeji aplikace v soudasnosti v Ceské republice jsou telemarketingové aktivity spole¢nosti

WS a Tena Teleshopping.

3.2.2 Odkaz Davida Ogilvy

V oblasti tiskové reklamy po sobé zanechal David Ogilvy odkaz jako nikdo jiny pfed nim
ani po ném. Soucasti jeho rad a pravidel, ktera vytvotil, jsou nejen jeho vlastni zkuSenosti
a znalosti, ale zaroven jsou v nich obsazeny i zkuSenosti Clauda Hopkinse a dalSich
vyznamnych osobnosti reklamy. Je to vlastné zhuSténa podoba kolektivni zkuSenosti
nékolika reklamnich $picek, ktera je velmi ptesné cilena a precizné vyjadiena. Ogilvy sam

ji shrnuje v nékolika bodech, které nadzorné radi, jakym zplisobem upravovat text, titulky,
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ilustrace a jiné prvky vizudlu tisténého propagacniho prostiedku, které vystihuji zasady pro

tvorbu véené spravnych a efektivné fungujicich inzerati a reklamnich tiskovin.

323 Vééna pravidla pro upravu vizualu tiSténych materiald

Zisada ¢, 1. : ,, Titulky ¢te v praméru 5x vice lidi nez cely text.“”

Jsem piesvédcen, Ze tato zdsada plati stale. Pfi rychlém listovani asopisy a novinami je
titulek hned po fotografii pravé ten prvek, ktery zachyti vas pohled. Titulek proto musi
sdélovat co nejvice, byt nabit informacemi, protoze pro vétSinu Ctenail, kteti se setkaji
s inzeratem, je to jedina prilezitost, jak z inzeratu néco vytézit. Pokud je fotografie nebo
titulek zaujmou, mozna Ze budou ¢ist dal, pokud maji dostatek ¢asu a chuti. Ale pokud ne,
je titulek jedind moznost, jak jim sdélit, kdo zadavatel je a co jim nabizi. Proto se vyplati
do tvorby efektivniho titulku investovat vice ¢asu a celkového potencidlu, nez do tvorby

nasledujiciho propagacéniho textu.

Zasada ¢ 2.: ,,Nejlepsi titulek je ten, ktery slibuje néjakou vyhodu. “

To mize byt na jednu stranu velmi jednoduché, na stranu druhou velmi slozité. Pfijde na
to, jaky vyrobek zadavatel prodava, lisi-li se né¢im od produktt jeho konkurence a také na
tom, jak moc je jeho konkurence mazand. Pfesto by se ji m¢l snazit prelstit. Pokud ma
dany inzerovany produkt jasnou vyhodu, né¢im se lisi, ma jedine¢nou vlastnost nebo

schopnost, pak neni nic jednodussiho, nez ji vhodné do titulku zakomponovat.

* Jednotlivé body vychazi z knihy Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 70 — 102.
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Pokud nenabizi zadny mimotradny piinos, je tieba vypichnout vlastnost, kterou maji sice 1
konkuren¢ni vyrobky, ale na kterou konkurence dosud neupozornila (naptiklad muze
inzerat zdaraznovat, ze propagované automobily maji plné pozinkovanou karoserii, takze
nepodléhaji korozi. Je velmi pravdépodobné, Ze i karoserie vozli konkurence jsou plné
pozinkované, ale pokud zadavatel na tento fakt diirazné upozornil jako prvni, bude s nim

spojovan a v o€ich zakaznika si stoji nad konkurenci.).

V ptipadé, ze zadavatel neni schopen na svém produktu nebo sluzbé najit Zadny vhodny
benefit, ktery by chtél spotiebiteli takto komunikovat, miize ptistoupit ke treti metod¢. Tou
je naptiklad pouzivani superlativii a tvorba novych slov. Vystavuje se vSak riziku, ze
piijemce komunikatu bude jeho obskurni ptivlastky povazovat za hloupé. V nékterych

ptipadech jej pak mize od nakupu odradit.

Zasada ¢. 3.: ,,Neopovrhujte novinkami. “

Obzvlasté v dnesni dobé mizeme ocenit nadcasovost tohoto vyroku, kterd se s dobou jen
prohlubuje. Lidé vzdy prahli po novinkach, a to ve vSech oblastech spolecenského,
soukromého 1 politického zivota. Dnes je snad vic nez v minulosti patrny hlad po
novinkach. Ten Zene vyrobce k neustalému zdokonalovani a inovacim. Nové generace
vyrobkil se objevuji stale rychleji, frekvence obnovy se zvySuje. Zkusme tento trend
sledovat na osobnich automobilech. V letech 20. az 50. nebylo neobvyklé, aby byl jeden
model automobilu vyrdbén dvacet i vice let, prakticky beze zmén. DnesSni perioda se
zkratila na primér Sesti let. Pouhych Sest let dnes trvd vyroba jedné modelové fady.
Facelifty a jiné inovace stylingového i technického charakteru probihaji zpravidla jiz po
dvou letech. A tato perioda se stale zkracuje. Z toho je jasné, ze lidé chtéji novinky, a
logicky vyplyva, Ze slovo NOVY musi stéle ptisobit, pfedeviim na mladé zakazniky, jako
cervené svétlo na Pavlovovy psy. Jinym piikladem, kde se tento trend projevuje snad jeste
vyraznéji, je odvétvi telekomunikacni techniky, kde jsou premiéry novych modelt

mobilnich telefond s novymi funkcemi témét na dennim potadku.
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Zasada ¢. 4.: ,, Titulky o deseti slovech prodavaji vic nez ty kratsi. «

Tento bod je velmi sporny. Existuji kratké, uderné i jednoslovné titulky, které dokazi
prodat zboZi prosté proto, ze jsou ,,bozi““. Vniknou vam pod klizi a vy se jich nezbavite, jen
si je neustale piehravate v hlavé. Podminkou pro uspéch kratkého titulku je ale originalni

napad, kombinace, ktera spotiebitele dostane.

Je pravda, ze v delSim titulku je prostor podat mnohem vice informaci, 1épe vystihnout
benefit a tak ziskat tfeba vic Ctenaft a lepSi zapamatovatelnost. Del§imi titulky je mozné
jednoduseji piimét Ctenafe vnimat text. Kazdopadné jsou delsi titulky feSenim, kdyz neni
jedine¢ny napad na kratky titulek. A co vic, myslim, Ze prodavat zboZzi a sluzby pomoci
delsich titulkii se hodi minimalné v ptipadé luxusnich véci. Pokud bude vyrobce n€koho
lakat na znacku, kvalitu a image, je vyS$S$i pravdépodobnost, ze takovy piijemce
komunikatu bude vyrazné vice motivovan ke Cteni jeho titulku i textu. V inzerci totiz hleda
nové napady, novou inspiraci, osvézeni. Proto ¢te pozornéji a listuje v tiskovych inzeratech

obvykle zdmérn¢.

Zasada C. 5.: ,,Presné udaje jsou ucinnéjsi nez ty obecné*

Na pfijemce inzertnich reklamnich sdéleni mnohem vice zapisobi sdéleni, Ze na ndkupu
mobilniho telefonu v zadavatelové prodejné uSetii 31,67% z primérné maloobchodni
ceny, nez jak by na n¢j zabrala informace, Ze zakoupenim stejného mobilu v uvedené
prodejné usetti ,,hodné penéz“. Toto se samoziejm¢ tyka i 0daji necenové povahy.
Zakaznik rad¢ji uslysi, ze litr dzusu obsahuje stejné mnozstvi vitaminu C jako dva a pil
kilogramu pomerancu, nez kdyby mu bylo sdélovano, Ze v daném dZusu je ,,vitaminu C

skutecné velké mnoZstvi“.

Spousta zadavatelt si Skodi tim, ze jejich reklamy nejen nesd¢€luji piesné udaje o vyrobku

nebo sluzbé, ale velmi casto neobsahuji ani jejich cenu. Kdyz si pfijemce prohlizi
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v barevném magazinu na kvalitnim papife dobie vyvedenou fotografii kvalitniho
znackového Sperku, jisté ho bude zajimat jeho cena. Mnohého piijemce pak miize odradit
absence tohoto udaje. Zadavatel inzeratu od n¢j nemuze ocekavat, ze se vypravi tieba pies
pul republiky do jediného obchodu, kde jsou Sperky této znacky v prodeji, aby si zjistil

jeho cenu.

Zasada ¢C. 6.: ,,Uvozovky zvySuji zapamatovatelnost. “

No, co dodat. Jde o ovéfeny fakt. Pokud nebudou uvozovky v kontextu sdéleni vyvolavat
ve Ctenafich pocit, ze je jimi vyjadieno pfirovnani namisto faktu, pak je vSe v nejlepSim

potadku. Pfesto pozor na mozné komunikacni Sumy, které by uvozovky mohly vyvolat.

Zdsada é. 8.: ,,NepouZivejte slovni hi¥icky.“

I vtomto bod¢ nejsem s Ogilvym uplné¢ zajedno. Praxe mnohokrat dokazala, Ze slovni
hticky, jsou-li vhodné nastavené, mohou oslovovat cilovou skupinu s nebyvalym ohlasem,
a mohou magicky plisobit na zvonek obchodnikovy pokladny. Vzpomenme si jen tieba na
pfedvanocni kampané mobilniho operdtora OSKAR. Jeho reklamni texty si opakoval
doslova cely narod. Vzpominate: ,,Opatrné¢ okukuji osamélé opicky. Ony odmitaji
obstarozni ozraly. Odpust'te, ojeti obezietné otiu...“? Otazkou ovSem je, jak by tyto hiicky

tginkovaly v psaném textu. Slo totiz o opis &asti textu televizni reklamy.

vewvr

Soucasti tohoto pfibéhu by mimo jiné mél byt vyrobek. Vlastné moznad jeho hlavni
soucasti. Vyrobek nebo sluzbu, kterou poskytovatel inzeruje by mél pouzivat hrdina

reklamy. Je dobry napad, vytvofit si z hrdiny reklamni kampané maskota, symbol firmy.
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Prikladem takovych kampani, které tuto strategii ukdzkové aplikovaly v praxi, mohou byt
u nas tieba ,,Dobra voda* (série ptibéht s rodinou, kterd proziva komickeé situace, jejichz
vyvrcholenim je vzdy pouziti Dobré vody), série reklam na finanéni produkty Ceské
spotitelny (hlavni hrdina Karel fesi své problémy s Gvéry pomoci riznych produkta tohoto
bankovniho domu), nebo pravé ,,Oskar* a jeho kolekce vano¢nich reklam z roku 2004, kde

dva kamaradi na horach prozivaji legracni situace, ve kterych je uzito slovnich hticek.

Z mnohych kampani, které pouzivaji k vypravéni svého reklamniho sdéleni ptibéh, se
vysoké procento stava legendarnimi a nadlouho zapamatovatelnymi. Vhodnou formou je
vytvorit nékolik pfibéhti a jako jednotici prvek uzit jednak produkt a jednak néjakou

ustfedni postavu, kterd je predvedena v rozli¢nych situacich.

Zasada ¢. 10.: ,,KdyZ neni piibéh, pouZijte jako hlavni motiv vyrobek. “

Protoze pravé vyrobek je to, na¢ potiebuje kazda reklama upoutat pozornost. V riznych
médii, véetné tisku se objevuje mnozstvi reklam, které piijemce matou. U nékterych
reklam je obc¢as problém se dopatrat vyrobku, ktery propaguji. Pravé vyrobek musi stielit

do o¢i.

Zasada ¢. 11.: ,,Pied a po ...“

Tato metoda je uzivana snad sto let. Spotiebitele vZdy minimalné pramérné upouta
srovnani u¢inku vyrobku. Zobrazeni situace pted a po pouziti je nejjednodussim zptisobem
demonstrace a za ucinnou je povazovana stale, coz je patrné v reklamnich kampanich,
které se v soucasnosti porad objevuji v médiich. Piikladem jsou tfeba propagacni aktivity
spolecnosti Henkel, které tuto techniku vyuzivaji pro znacky pracich prostredkit Ariel a

Persil v celé §ifi jejich propaga¢niho mixu. Jejich aktivity, planované formou integrované
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marketingové komunikace maji zéklad v televiznich spotech, kde pravé je pouzivano

techniky pied a po...

Tato technika vSak nema univerzalni pouziti. Tyka se hlavné kampani na myci, Cistici a
praci prosttedky, nebo nékteré potravinaiské ptisady (prasky do peciva, pektosy...). Jde o
techniku uz zna¢né zprofanovanou. Stalo se z ni jakési reklamni klis¢. Nutno podotknout,
ze nelze jeji ucinnost soudit obecné. Jde o americkou techniku, kterd je tradi¢né zakotvena
na americké scéné, mezi americkymi spotiebiteli. V podminkach Ceské republiky byla sice
uspésné aplikovana, ale jeji pfijeti ceskymi zdkazniky nebylo nijak vrouci. Vzhledem ke
zkuSenosti ¢eskych pfijemcti, zasazenych ¢etnymi televiznimi komunikaty v oblasti pifimé

reklamy, teleshoppingu, vérohodnost a vaznost této techniky vzala vyrazné za své.

Zisada ¢ 12.: ,,Cistd fotografie je lep$i ne¥ kresba.“

Barevna fotografie, pokud je nafocena skutenym profesionalem, ma vyrazné
demonstrativni a ilustrativni charakter. Vizualni prezentace produktu nebo jeho vyhod,
moznosti a vlastnosti je U¢inngjsi, nez samotné textové vyjadieni, protoze ndm poskytuje
vlastni fantazii nezkreslenou optiku. Zatimco ilustrace je matouci a mystifikujici a
neposkytuje realnou predstavu. Zda se, ze reklamni pracovnici jsou si tohoto faktu védomi,
protoze dnes vic nez v devadesati procentech tiskovych kampani najdete fotografie.

Kresby jsou uz prakticky prezitkem.

Jsou vSak ale vyjimky, kdy kresby jsou pojicim prvkem integrované marketingové
komunikace né&jakého vyrobku a patfi neodmyslitelné k jeho image. Jmenujme za vSechny
energeticky napoj RED BULL. Nepochybné kazdy ¢tenai minimalné jednou vidél kreslené
televizni kampané na tento drink. Stejné prvky — trividln€ pojaté kresby — mizeme najit
v jejich tiskovych reklamach i outdooru. Skvély ptiklad toho, jak témét mrtva technika
mize byt ozivena a netradicnim pojetim vytvofit komunikacné efektivni a umélecky cenné

dilo.
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Zasada C. 13.: ,,Pouditi postav 7 TV reklam zvySi ucinnost. “

Pouzitim hrdint, kteti prezentuji vyrobky v televiznich spotech, v tiskové reklamé zvySuje
jeji ucinnost, protoze spojuje tiskovou a televizni reklamu dohromady a nasobi jejich
ucinek. Pfijemce, ktery jednou vid¢l urcitou televizni reklamu si pak mnohem jednoduseji
vybavi prezentovany vyrobek ve chvili, kdy uvidi stejnou tvaf na plakaté nebo na
strankach novin ¢i magazinu. Jeho vybavovaci schopnost je aktivizovdna rychleji a

presnéji.

Zasada ¢. 14.: ,,Neukazujte zvétSeny oblicej. “

Vyzkumy ukazaly, Ze spotiebitele odpuzuje, kdyz jsou v reklamach pouzity zvétSené
detaily lidského obli¢eje v nadzivotni velikosti. Otazkou je, zda-li se tento postiech tyka
také billboardové reklamy. To je patrné jedind vyjimka. Nebo si umite pfedstavit, jak
jedete po dalnici a par stovek metrii od vas stoji billboard zobrazujici lidskou hlavu

v zivotni velikosti?

vev s

Jsou techniky, které vzdy zaberou. Jednou z nich je akcent na lidské emoce. M¢li jste
nékdy domaciho mazlicka? Komu by nepfiSly roztomilé malé, bezbranné déti? Je to
nejjednodussi zplisob, jak upoutat pozornost. Miize vSak odvést pozornost od vyrobku. A
pokud se rozhodnou uchylit se k takto vyjadfenym emocim, méli by zadavatelé¢ zvazit, zda

dostatecn¢ souvisi s predméetem reklamy.
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4 STRUCNA ROZPRAVA O ZIVOTASCHOPNOSTI OGILVYHO A
HOPKINSOVA ODKAZU V DNESNICH DNECH

V této kapitole bude shrnuta schopnost uplatnéni Ogilvyho a Hopkinsova odkazu
v soucasné¢ dobé, jak ji vnima autor této publikace. Autor se pokusil o maximalné
objektivni reflexi, projekovanou v globalni roviné na nékteré oblasti propagaéni tvorby.
Zde jsou nabité¢ poznatky, konfrontovany v kontextu soucasné reality v oboru, obecné
vyhodnoceny. Zavéry, zde popsané, i pies snahu o nejvyse nezaujaty pohled vSak nesou
nekteré subjektivni znaky autorova uhlu pohledu na danou problematiku. Piesto vSak vérné
a relativné pfesné vystihuji moznost pouzitelnosti a pouZzitelnost daného odkazu v praci

dnesnich reklamnich agentur samotnou.

4.1 Cim je soucasna reklama ovlivnéna?

Objevuje se zde nékolik faktl, jejichz pfitomnost ve vyslovovani zavérii o souCasné
platnosti a pouzitelnosti pravidel a zasad, kterd pro reklamni tvorbu tito dva nestorové

propagace stanovili, nelze opomenout:

A. David Ogilvy a Claude Hopkins, a¢ oba méli své koteny ve Velké Britanii, zili a
pusobili ve Spojenych statech americkych. Jejich pohled na propagaci, at’ uz
v oblasti tiskové inzerce, osobniho prodeje, direct marketingu i podpory prodeje
nebo public relations, se opiral pfedev§im o mentalitu amerického naroda. Jak
vSichni vime, jesté dnes, v dobé vSeobecné globalizace a pomalému stirani rozdilt
mezi jednotlivymi ndrodnimi a narodnostnimi kulturami, existuje velmi mnoho
rozdili mezi nazory, piistupy, postoji a vnimanim jeva lidmi na severoamerickém
kontinentu a v Evrop€. Mlzeme konstatovat, Ze o par desitek let diive, kdy svét
nebyl vzajemné tak kulturné a komunikacné propojen (prostiednictvim celosvétoveé
sit¢ Internet a globalniho charakteru médii ve zpravodajstvi 1 v rovin¢ zdbavnich
programti), byly tyto rozdily jesté vyrazné hlubsi. Veskeré nazory a rady, které tito

dva tvlrci prezentuji a pfedavaji ve svych knihéach, jsou vyrazné amerikanizovany.
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I ptes fakt, ze David Ogilvy zalozil mezinarodni sit’ pobocek, ptisobicich po celém
svete, jeho zéasady stale nesou vyraznou stopu ovlivnéni americkou kulturou. Ve
svych knihéch Ogilvy srovnava reklamni tvorbu na jednotlivych kontinentech. Je
patrné, ze sve€tovy primat v této oblasti si drzely Spojené stiaty americke,
nasledovany Evropou. Podle Ogilvyho je americka reklamni tvorba vyrazné
agresivngjsi, véengjsi a praktictéjsi nez evropska. Evropskd reklamni kultura ma
podle n¢j sklon tihnout vice kuméleckému vyjadieni, jemnosti, detailim a
inteligentnimu humoru. Pfesto se prace Ogilvy & Mother opirala a opirda o motto:
»Mysli globalné, jednej lokalné.“ Je pravda, Ze i tato filosofie Ogilvyho zasady
ovlivnila, a proto fad, ktery vytvofil pro vyrobu dobrych reklam, ptfestoze nese

prvky amerického akcentu, je jakousi smésici pohledi na globalni situaci ve svéte.

B. Oba dva byli textaii a jejich prvni kroky v oblasti propagace a obchodu vedly
ptes osobni prodej. Byli velmi raciondlné uvazujicimi lidmi, kteti svd rozhodnuti
opirali o exaktni udaje z vyzkumu. Co obéma trochu chybélo, byl umélecky ptistup
a vytvarné citéni. Jejich prace je charakteristickd tfemi znaky — v&cnost, presnost

strohost.

C. Oba dva se opirali o tiskova média a venkovni reklamu, jako o hlavni média.
Neni divu. V Casech, kdy své zlaté Casy a vrchol slavy v reklamé prozival Hopkins,

a kdy Ogilvy do svéta propagace vstupoval, toto skutecné byla vedouci media.

4.2 Cerpejme z chyb a poznatki minulosti!

Kdyz shrneme vSechny poznatky, které Cerpame z odkazu Clauda Hopkinse a Davida
Ogilvyho, miizeme pozorovat, ze kreativni pracovnici v reklamé se jimi stale fidi. Nejen,
ze jsou velmi efektivni, jsou zaru¢enym receptem. Pokud se jich kterykoli reklamni tviirce

pridrzi, vytvori reklamu, kterd upoutd, potési a proda, aniz by riskoval, ze cokoli pokazi.

Pokud se budou reklamni pracovnici pii pracich na novych komunikatech drzet téchto

popsanych, zazitych pravidel, maji jistotu uspéchu piredem v kapse. Lze tak vytvofit



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

inzerat, ¢i jiny reklamni komunikdt, vyvazeny po strance grafické a obsahujici
optimalizované a chytlavé prodejni texty. Proto dospél autor této publikace k presvédcéent,
ze rady, jak délat dobrou reklamu a jak stylizovat prodejni sdéleni, které nam Hopkins a
Ogilvy predavaji, jsou aplikovatelné v téméf plném rozsahu nejen dnes, ale i kdykoli

v budoucnosti.

Taktéz hlavni pozadavky na reklamu, jak je tito dva panové uvadi — pravdivost, stru¢nost,
vécnost, vtipnost, vypichnuti pfislibu atd. — jsou dnes zikladnimi stavebnimi kameny
kazdé reklamy. Tyto vlastnosti jiz nejsou pro reklamu dnes pouze Zadouci, ale naprosto
nezbytné. Z hlediska jistych hospodaiskych dopadii na subjekt si dnes zadny reklamni
pracovnik nedovoli prezentovat spotiebitelim reklamu, kterd by témto kritériim plné
nevyhovovala, coz je navic podpoieno i zdkonnymi ptedpisy, ukotvenymi dnes pevné
v legislativé vSech statii svéta. Dale je reklama hlidana riiznymi organizacemi na ochranu
spotiebitelll, at’ uz na narodni nebo mezinarodni urovni, a v neposledni fad¢ propagace
podléhd také oborové samoregulaci, kterou zajiStuji taktéz mezinarodni a jednotlivé

narodni asociace, plisobici v oblasti komer¢nich komunikac¢nich aktivit.

Jsou zde vSak i jiné, osobni zasady, kterymi se Hopkins a Ogilvy ve svém soukromém i
profesnim zivoté fidili, a které¢ Ogilvy piebiral od svych uspéSnych piredchidct i1
soucasnikl. Napftiklad zasada, Ze kazdy reklamni pracovnik by mél podporovat své klienty
tim, ze z celé nabizené palety znacek uziva prave jejich vyrobky, by méla byt pravidlem
vSem lidem v oboru i dnes. Jesté¢ jednou tedy shriime, ze odkaz Ogilvyho a Hopkinse, a¢ se
v zasadach tvorby tyka pouze okruhu urcitych médii, miizeme povazovat za trvale platny.
Co se pak tyka jejich etickych pozadavki na komunikacni aktivity jako komplex, mizeme
fici, ze tyto maji dnes uz pevné kofeny a jsou soucasti moralnich zasad lidi, pracujicich

Vv propagaci, na celém svéte.
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5 BUDOUCNOST MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI?

Podivejme se nyni na soucasné marketingové komunikace a jejich mozny vyvoj v blizké

budoucnosti na zéklad¢ odkazu Ogilvyho a Hopkinse.

5.1 Prorok Hopkins

V knize MUy zivot v reklamé: Reklama jako veda (4) Hopkins prorokoval, ze se z reklamy
v budoucnu vycleni samostatné védecké discipliny a Ze reklama jako takova bude mit
vysoce exaktni podobu, pfi¢emz se bude pln¢ orientovat podle vysledkli opét precizné
védecky zpracovaného vyzkumu. Dnes miiZeme fici, Ze jeho ptedpovédi se vyplnily. Jiz o
necelou generaci pozdé€ji zacali propagacni pracovnici prichdzet na fakt, ze dislednym
prizkumem trhu a potieb a ptani cilovych skupin podlozené reklamni kampan¢ ptinaseji

vyrazné vyssi efektivitu.

Hopkins ve své vySe jmenované knize uvadi, ze inzerat, ktery byl uspésné testovan na
cilové skupiné, dokaze prodat az 19 krat vice zbozi nez jiny inzerat, jehoz prodejni
poselstvi testovano nebylo, a jehoz pfislib je na cilovou skupinu nevhodné nastaven.
TaktéZ se shoduje s Ogilvym, kdyZ tvrdi, Ze nékteré reklamy jsou tak Spatné, Ze vice
vyrobkl dané znacky nakoupi lidé, ktefi reklamu na tento vyrobek nikdy nevidéli, nez ti,
kteti byli vystaveni jejimu plsobeni. Jak se zd4, Hopkinsovy vize se v budoucnu v praxi
skute¢n¢ uplatnily, a mizeme tedy piedpokladat, Ze jeho ndzory a postoje ptijdou i nadale

ruku v ruce s budoucim vyvojem v oblasti integrovanych komer¢nich komunikaci.
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5.2 David Ogilvy: ,,Pfedpovidam 13 zmén.*

Ve své knize Vyznani muze reklamy (6) Ogilvy uvadi nekolik zmén, které podle né¢j mély
toto odvétvi v nékolika nésledujicich dekédach postihnout. O dvacet jedna let pozdéji,
v roce 1983 konstatuje, ze ze zmén, které tenkrat predpovidal se uskutecnila pouze jedina,

a to ta, ze televize se stala nejsilngj$im reklamnim médiem.

Pravé v tomto roce vydava svou druhou knihu Ogilvy o reklamé (5), kde ptredpovida 13
zmén, které by se mély reklamy dotknout v nasledujicich desetiletich. Jde pfedevSim o
opctovné zlepSeni trovné pruzkumd, ¢imz bude mozné eliminovat zbyte¢né vydaje a
dosahnout vyssi uc¢innosti komunikatt. Dale ptfedpovidd renesanci v oblasti tiskové
inzerce, zvysSeni informaéni hodnoty reklamy, zdkaz billboardl. Predpokladd zavedeni
vys$iho fadu do neptehledné zméti televizni a rozhlasové reklamy, ocekava nartst uzivani
reklamy vladami pro tcely vzdélavaci a osvétové Cinnosti a usmérnovani populacni
exploze. VEfi také, ze politicti kandidati prestanou uZzivat nepoctivou reklamu (¢imz asi
mysli, Ze omezi své pfedvolebni sliby pouze na ty, které hodlaji a jsou realné¢ schopni
splnit — utopie). Ogilvy si v roce 1983 myslel, ze se troven reklamy v rozvojovych zemich
bude dynamicky zlepSovat a Casem piedezene uroven americké uzité tvorby. Také
prohlasil, ze nepochybné nekteré vychodni agentury oteviou své poboCky ve Spojenych
statech a budou zde schopny prosperovat a konkurovat domacim agenturam — tj. zatadi se
mezi svétovou Spicku. Dale se zmifiuje o rozvoji v komunistickém svété, kam, presné jak
tvrdil, po padu Zelezné opony pronikly zahrani¢ni vyrobci a zacali zde dale budovat a
rozSifovat své svétové znacky. Pouze se mylil vtom ohledu, kdyz tvrdil, Ze se svou
komunikaci pfizpisobi mistnim kulturam. V tomto vSak zahrani¢ni vyrobci zustali nékde
na puli cesty. Dvanactou prognozou je piedpoklad, ze reklama s pfimou odezvou piestane
byt oddélenou zvlastnosti a zacleni se do nabidky komunikacnich agentur. Dnes vSak stale
existuji existuji zvlastni agentury, zabyvajici se directmarketingem specializovang.
Komunika¢nim full-serviceovym agenturdm pak tyto sluzby dodavaji subdodavatelsky.
Stejna politika pak v souCasnosti ve velkém meétitku funguje i v oblasti podpory prodeje.
Posledni pfedpovidanou zménou je nalezeni zplsobu, jak vyrobit G¢inné televizni spoty
s ptijateln¢j$imi ndklady. To se bohuzel do dneSnich dni nikomu nepovedlo. Zpravidla

jsou uzivany stale ty jisté techniky jako pied dvaceti lety, pouze obohacené novymi efekty,
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které¢ umoznuje soudoba technika. O finan¢nich usporach stile také mluvit nemiizeme.
Natoceni primérného reklamniho spotu v Ceské republice dnes osciluje okolo rozpoctu ve

vysi 1.200.000 K¢.

V nekterych momentech Ogilvyho predpovédi vychdzeji témét stoprocentné, nékdy jde o

uplné zcestné tivahy.

5.3 DalSi vyvoj

Pokud se pokusime o odhad budouciho vyvoje v oblasti jednotnych marketingovych
komunikaci na zakladé¢ odkazu zminénych osobnosti, miizeme konstatovat, zZe obor
pravdépodobné zadné vyrazné zmény necekaji. Je nepochybné, Ze soucasna nova média se
budou dale vyvijet a profilovat svou podobu. Budou dost mozné vznikat média nova. Ale

v globalu neni kudy rapidné ménit smér.

Novéa média jako internet nebo CD-ROMy jsou natolik specifickd, Ze si vytvofila své
vlastni misto, aniz by vytlaCovala tradi¢ni média — televizi, rozhlas, tisk a venkovni
reklamu. Muzeme samoziejm¢ ocekavat jejich postupné rozSifovani, ale nikoli
nahrazovani stavajicich médii. Spi§ pocitejme s postupnym splyvanim se soucasnymi

tradi¢nimi, vySe uvedenymi médii, vlivem pokroku v technickém rozvoji.

Co se tyka tvorby reklamnich textii a vizuall tiskové inzerce, povazujme pravidla a zdsady
Ogilvyho a Hopkinse za relativné trvale platné teze. Jde o vyzkousSené zalezitosti. Podle
této struktury bylo mozné vytvofit uspésny inzerat pred padesati lety, pred dvaceti lety,

dnes a pravdépodobné bude dané schéma pouzitelné 1 za dvacet ¢i tficet let.

Pokud hovotime o jejich odkazu z hlediska moralnich zasad a zasad jednani reklamnich
pracovniki, ty jsou dnes pevné ukotveny a dale rozSifeny a zptesnény v Cetnych etickych

kodexech reklamnich asociaci a vyznamnym zpusobem dotvaii etickou samoregulaci
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celého oboru. Osobni moralka je samoziejmé individudlni véci jedince, nicméné stran
vedeni agentur je na ni kladen vyrazny akcent a neni mozné moralku a etiku v reklamé
viditeln¢ poruSovat. Zasady spravného jednani, jak je Ogilvy, Hopkins a jini hlasali, byli
ve vetsi ¢i men$i mife interpretovany v podnikové kultufe vSech vétSich reklamnich

agentur na celém svéte.
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6 MELABY BYT REKLAMA ZRUSENA?

Otazku, zda-li by méla byt reklama zrusena si klade Ogilvy ve své knize Vyznani muze
reklamy (6) a ve své druhé knize Ogilvy o reklameé (5) se kni vraci. Velmi podobnou
otazku tesi v knize Muj Zivot v reklamé: Reklama jako véda (4) i Claude Hopkins. Ve
spousté knih, které polemizuji nad reklamou, mizeme najit vS§emozné variace tohoto
dotazu. Mnohé néazory reklamu obhajuji, vyzdvihavaji jeji spolecensky a ekonomicky
piinos. Jini autofi ji ve svych publikacich podrobuji velmi ostré kritice a oznacuji ji jako
jev spolecensky nezadouci a v§eobecné Skodlivy. Absolutni pravda o jejich dopadech neni
samoziejm¢ ani na jednom z téchto poli. Pravdépodobné bude jednomu z nich blize a
jednomu dale, ale at’ tak ¢i tak, bude oscilovat nékde mezi témito poly, n¢kde pobliz
sttedu. Zkusme se tedy na reklamu podivat zobou téchto protichlidnych pohledi,
konfrontovat je a vyvodit zavéry. Mrknéme se ji na zoubek a posud’'me, zda-li je jak Spatna
nebo dobré, méla-1i by se zménit a jak, pokud je jeji zména vilbec mozna vzhledem k jejim
ukoliim a cilim, jakych je povétena dosdhnout. A co tkoly a cile reklamy, k jejichz plnéni
je tvofena. Jsou vibec ony spravné nebo ne? M¢ly by se zménit? Podle Ogilvyho a
Hopkinse je primarnim cilem reklamy prodavat. Jen prodavat! Nic vic, nic min! Piimo
proti tomuto minéni stoji slova vécného kritika konzumniho zpiisobu Zivota, bufice a

umeéleckého fotografa Oliviera Toscaniho.

6.1 Norimbersky proces Oliviera Toscaniho

,, Celd reklama se musi vymyslet znova. “”

Oliviero Toscani je pivodem Ital. Jeho otec se zabyval Zurnalistickou fotografii, a tak

Oliviero uz jako chlapec mél k tomuto femeslu velmi blizko a o fotografovani se vazné

* Toscani, O.: Reklama je navonénd zdechlina, s. 174.
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zajimal jiz od détstvi. Nejzndméj$im se stal diky slavnym reklamnim kampanim
spoleCnosti  Benetton, zjejichz znacky odévi United Colours vytvofil jednu
pusobeni v této firm¢ vSak Benetton téméf zniCil. Po strance financni i imageové. Jeho
posledni kontroverzni kampan, publikujici sérii fotografii vézinl, odsouzenych na smrt,
pfinesly spole€nosti ztraty v fadech miliont dolarti a obrovskou ujmu na dobrém jméné a
image. Oliviera Toscaniho a n¢kolik jeho nejblizSich spolupracovnikii z propagacniho
oddéleni Benettonu stal tento findlni vysttelek praci a povést dusSevné zdravych a rozumné
smyslejicich lidi. Tento cejch, pokud ho jednou v zivoté ¢lovek ziska, mu uz nikdy nikdo
neodpare. A ztratit povést raciondlné myslici bytosti je dvakrat tak ku Skodé€ kazdému, kdo
pracuje v oblasti propagace — uZitého uméni. Zde nikdo neni van Gogh. Nemuze si
ustfihnout ucho a odradit tim tisice nebo desetitisice platicich zdkaznikli od ndkupu zbozi

¢i sluzeb. Kreativec, reklamni tviirce, hybe byznysem.

Fotografie, které se v kampanich pro United Colours of Benetton po tadu let objevovaly
vyvolavaly velmi rozporuplné reakce. Billboardy o rozméru 4x3 metry, zobrazujici libajici
se jeptisku s knézem,Cernou matku, kojici bilé dité, ¢erstvé novorozen¢, spojené s matkou
pupecni $nidrou, zabéry vale¢nych hibitovil, nebo Zenského pozadi s vytetovanym népisem
H.L.V. pozitivni, se objevovaly ve vSech zemich svéta a vyvolavaly vasnivé polemiky.
V nékterych zemich byly stazeny, jinde byly vystavovany v muzeich a opévovany jako
prialom a nazornd ukazka nového sméru. Kazdopadné Slo o jasnou Toscaniho reflexi
pohledu na reklamu a jeji poslani. Otdzkou vSak zlstava, zda-li jde o spoleCensky
hodnotny pohled na propagaci a moznosti, jak vytvorit jeji novy, pfevratny, spoleensky
pfinosnéjsi model, nebo jestli je to pouze poblaznéné ,,zvatlani* psychicky narusené osoby,

posedlé presvédcenim o vlastni pravde.

Je bez diskuze, Ze takto extrémni mifené motivy mohly vyrazné popuzovat urcitou
konzervativni ¢ast populace, a pusobit velmi uradzlivé. Ale zamysleme se, co tim chtél
basnik fici. Ve své knize Reklama je navonénd zdechlina (8) Toscani prohlasuje, Ze
soucasna reklama uz nic nového nevynaléza, nehraje zddnou spolecenskou roli, jen Zvani.
On sam se to pokousel ve svém dile zménit. Chtél staré, zazité, Cisté prodejni cile reklamy

zmé&nit. Chtél z reklamy vytvofit osvétovy a vychovny prostiedek. Pouzival ji, aby mohl
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menit spolecnost k lepSimu. A to se mu v kampanich pro United Colours of Benetton
podafilo s uspéchem realizovat. Alespon do urcitého okamziku, bodu zvratu, kdy mu tyto
snahy jednoznacné prerostly pies hlavu. Od této chvile jeho kampané nebyly uz jen nové a
zajimavé. Byly bizardni, nechutné a vyvolavaly pocity protivenstvi nejen v lidech, kterym
byly urceny primarné — cilova skupina — ale ve veiejnosti v celé jeji Sifi. Zde se pak nabizi
otazka, zda Toscaniho reklamy, které nemély prodéavat svetry, ale otevirat lidem o¢i (jak
Toscani sam opakované vefejné prohlasil), skutecné néjakou cilovou skupinu vytycenou

meély, nebo jestli byly cileny na spole¢nost jako celek.

Prostfednictvim téchto kampani oteviral spoleCensky nezadouci a tabuizovana témata
chudoby, valek a nasili, rasové a kulturni nesnaSenlivosti, rozlicnosti sexualnich orientaci a
podobné. Vytvotil model spolecensky uzitecné reklamy, jak méla dle n¢j vzdy vypadat.
Bohuzel do soucasné doby nenaSel ptili§ mnoho nasledovatelti, kteti by chtéli pokracovat
v jeho dile. Mnozi lid¢ zastavaji ndzor, Ze v jeho stylu ani nikdo pokracovat nemohl, nebot’

by slo o plagiatorstvi.

Proti klasické prodejni reklamé& vyslovil obzalobu, kterou zatraktivnil tim, Ze ji
zformuloval jako ,,NORIMBERSKY PROCES S REKLAMOU*. Podivejme se na jeho
hlavni body.

6.2 Hlavni body +NORIMBERSKEHO PROCESU“

Jakych zlog¢int se reklama dopustila?”

1. Zlo¢inu nesmirného plytvani prostiedky

2. Zlo¢inu spolecenské neuZzitecnosti

* Toscani, O.: Reklama je navonénd zdechlina, s. 15.
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Zloc¢inu 1zi

Zloc¢inu vici rozumu

Zlo¢inu podnécovani nekalych mySlenek
Zlocinu zboZnéni hlouposti

Zloc¢inu vylucnosti a rasismu

Zloéinu vucdi obéanskému miru

° *® XN kW

Zlo¢inu vidi jazyku
10.  Zloc¢inu vuci tviaréimu mysleni

11.  Zloc¢inu loupeze

6.3 Ogilvy a Hopkins na obranu reklamy

Pravé na kritiky, podobné bodim Toscaniho NORIMBERSKEHO PROCESU
odpovidaji Hopkins a Ogilvy jasnymi argumenty jiz o né€kolik dekad dtive, nez byl tento

proces s reklamou jejim autorem sepsan.

Ogilvy na obhajobu reklamy prohlasuje: ,,.Levicovi ekonomové, ktefi se neustale horliveé
snazi vytrhnout metlu z rukou bozich, tvrdi, Ze reklama vede lidi k tomu, aby vyhazovali
penize za véci, které nepotiebuji. Kdo jsou tito elitafi, Ze rozhoduji o tom, co potfebujeme
a co ne. Potfebujete myc¢ku na nadobi? Potiebujete deodorant? Potiebujete jet do Rima?
Necitim zadné vycitky svédomi, kdyz vas presvédCuji, ze ano. Zda se, ze ti kalvinisticti
ucenci nevédi, ze kupovani véci mize byt jednim z nejnevinngjSich potéSeni, jaké Zivot
nabizi, at’ uz ty véci potiebujete, nebo ne. Pamatujete si to nadSeni, kdyz jste si koupili své
prvni auto? VétSina lidi rdda sleduje inzeraty, at’ uz jde o vyhodné koupé nebo luxusni
zbozi. Ja jsem po 40 let sledoval inzeraty na venkovska sidla, az jsem konecn¢ nasetiil dost

penéz na to, abych si jedno koupil.*"

* Ogilvy, D.: Ogilvy o reklamé, s. 207.
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6.3.1 Nesmirné plytvani prostiredky?

Skute¢né? Dobra tedy, pojdme tento bod kritiky objektivné zhodnotit. Ve své knize
Vyznani muze reklamy (6) z roku 1963 Ogilvy odpovida na otazku, zda-li vede reklama ke
zvySovani cen. Na obranu uvadi, Zze slozka ceny zbozi, ur€ena na jeho propagaci se
pohybuje nékde okolo 4% (chapejme jako idaj z pocatku Sedesatych let a uvazujme mozny
rust tohoto procentudlniho vyjadieni od doby, kdy autor knihu psal). I kdyby dnes néklady
na propagaci produktu ¢i sluzby tvofily v pruméru feknéme 5 nebo 6% zjeho ceny,
musime stdle hledat souvisejici disledky mezi vlivem reklamy na odbyt a vlivem poklesu
odbytu v dasledku vypusténi propagace z marketingového mixu na narast vSech nékladd,

souvisejicich s vyrobou a distribuci, na jednotku produkce.

Obzvlasté v dneSnim svét€, kdy nabidka je vyrazné piesycena, trh je roztfistén, je nutné,
aby produkty budovaly svou image a upozornily na sebe. Predstavme si, ze v dusledku
reklamy se prodej urcitého produktu postupem casu ztrojnasobi. Vyrobce dosahuje vyrazné
vysSich ziskd, diky mnozstevnim slevam ziskava od dodavateld levnéj$i material. Je
schopen zaméstnat vice pracovnikil, zajistit jim stabilni mista, 1épe je platit, zvysit jejich
zivotni uroven. Do statni kasy odvadi vyrazné vice prostiedki na danich. Svym
zakaznikim je schopen poskytnout stejné drahé nebo levngjs$i vyrobky ve vyssi kvalité,

nez-li by byl bez reklamy a s nizkym odbytem schopen.

Nartst odbytu vyrobce na zakladé reklamy tedy ovlivitluje mikroekonomické i
makroekonomické ukazatele. Pomdha rozvijet region pfimymi, neptimymi i indukovanymi
vydaji. Region bohatne, nezaméstnanost klesa, zivotni uroven populace se zvySuje. A
vyrobek? Dostanete jej levnéji a ve vyssi kvalité, nez byste ho dostali bez reklamy. Smiila,

Toscani. Reklama cenu produkce sniZuje.
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6.3.2 Spolecenska neuZite¢nost?

Nikdo netvrdi, Ze je reklama blihvi jak spoleensky uZite€nd. Ostatné to ale ani neni jejim
primarnim cilem. Ten je Cisté prodejni. A kdyz na to pfijde, tim, ze reklama podava lidem
informace o novych a lepSich vyrobcich a tim, Ze zvySuje vykonnost ekonomiky a Zivotni

uroven populace je neuzitecna?

6.3.3 Zlo¢in 1zi?

O jaké 171 je tady vlastné fe¢? LZe snad reklama, ze za nasSe penize dostaneme lux, ktery
mezi vysavanim umyje nadobi? Ze nase nové auto bude 1état?Je pravda, Ze uréité reklamni
vyroky jsou psany s jistou mirou nadsazky. Ta je vSak obvykle tak vhodné komponovana,
ze racionalné uvazujici ¢lovek se snadno dobere zavéru, co chtél autor fici. A klasické 1zi
reklama dnes jiz neni schopna, jednak diky disledné legislativni regulaci, a také diky
vlastni samoregulaci prostiednictvim mezinarodnich a narodnich oborovych asociaci. Jen
v Ceské republice vytvati podminky pro samoregulaci reklamy Rada pro reklamu, ktera

prebird n€které nové mezinarodni regule od Mezinarodni obchodni komory (ICC).

Reklama dnes 1hat nemiZe. Je to nezdkonné a reklamnimu textafi nebo zadavateli, ktery by
se pokousel ve svych kampanich pifijemctim lhat, hrozi takové postihy ze strany statnich
regulativnich organti, a takovad jma na image a divéryhodnosti, Ze si to nikdo neriskne.
Ani zde nemohu souhlasit. Pfesto uznavam, ze néktera reklamni sd€leni jsou tak obrazna a
zavad¢jici, ze vytvareji az neopodstatnéné piehnané zadouci image produkti a sluzeb.

Dobra, na tomto bodé néco je.
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6.3.4 Zlo¢in vuci jazyku?

Opét velmi diskutabilni. PiestoZe cilem reklamy je informovat a prodavat zbozi a sluzby,
charakter reklamniho textu neni prosté-informativni, mé a mél by obsahovat i urcité prvky
uméleckého textu. A v uméleckém textu je piece VSE DOVOLENO! Toto tvrzeni je
v ptipad¢ reklamnich texti jakozto uzitého uméni sice nutno chépat s urCitou rezervou,
stale vSak maji pomérn¢ blizko k poetismu a beletrii. Pokud tedy reklamni textafi pouZzivaji
tropt a jinych jazykovych zvlastnosti, pokud vymysleji nova slova, pro¢ to automaticky
povazovat za zlo¢in viici jazyku? Dobra, budete jisté souhlasit, Ze n¢ktera spojeni a hiicky
nejsou vzdy nejStastnéjsi a nejvkusnéjsi. Ale pomahaji obohacovat nas jazyk, ktery se tak
stava pestiejs$i. A takovych zlo€inli vii¢i jazyku je historie plnd. Byl snad Appolinaire
zlo¢incem? Je zde jen jediné omezeni. Pouzivané vyrazy by nemély piijemce odpuzovat.

Meély by inspirovat.

6.4 Shrnuti

Nema smysl, vyjadiovat se sahodlouze ke kazdému zbodi NORIMBERSKEHO
PROCESU S REKLAMOU. Na téchto ptikladech jsme si jasn¢ dokazali, ze je nelze brat
s bezvyhradnou odevzdanosti jako objektivni kritiku. Pfestoze je na misté uznat, ze nékteré
Toscaniho postiehy jsou opodstatnéné a svym zplisobem spravné, cela jeho obzaloba
reklamy je nafouknuta jako balon. Povazujme ji tedy za velmi extrémni ndzor rebela, ktery
ze své vule nechtél pojmout reklamu jako prodejni néstroj, nybrz jako nastroj vychovny a
osvétovy, ktery by mél slouzit ke zméné svéta a lidstva k lepSimu. Mozna, ze jeho model
socialni reklamy je zptsob, jak vytvofit jedine¢nou image obchodni znacce nebo subjektu.
Ale v masovém méfitku by stejné splynula a neliSila se od ostatnich. Tak jako lidé dnes
prehlizi klasickou reklamu, piehlizeli by i1 Toscaniho reklamu socialni, kdyby se

nekontrolované rozvinula.

Na druhou stanu, je zde hodné mista ke kompromisim. Vlady a jejich jednotliva

ministerstva vydavaji rocn¢ stamiliony na kampané proti kouieni, proti zneuzivani
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navykovych latek a alkoholu, proti alkoholu za volantem, faSismu nebo prostituci
nezletilych. Pro¢ tyto prostfedky neuSetfit a nenabidnout moznost sponzorstvi téchto
kampani komerénim subjektim? To by mohlo byt celkem ptijemné osvézeni. A nesporné

by vedlo k obrovskym tsporam z penéz danovych poplatnik.
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ZAVER

V zéavéru této prace tedy zkusme shrnout strucéné jeji obsah. Cilem prace bylo z dostupnych
materiali a informaci urcit, co piinasi odkaz v zdsadach a pravidlech Clauda Hopkinse a

Davida Ogilvyho soucasné reklamé.

Muzeme konstatovat, ze jak se reklama a propagace jako celek vyviji v zavislosti na vyvoji
spolecenskych hodnot a zménou mddy a trendii, doznava i1 propagacni, potazmo reklamni
tvorba svych zmén. Pro Clovéka je priznacné, hledat v Zivoté a vyvoji spolecnosti neustale
nové sméry a piistupy, a proto i piistup k reklamni tvorbé se méni. Ne vSak vzdy a ve
vSech ohledech. I v této oblasti mizeme najit n¢které prvky, které jsou zakladni, neménné,
nadCasové. A tvirc¢i pfistupy Ogilvyho a Hopkinse jsou ze znacné c¢asti skutecné
nadcasové a vzdy znovu aplikovatelné bez ohledu na stoleti, ve kterém se nalézame.
Mozné prave proto jsou takové, Ze nejsou pouze souborem jejich subjektivnich pohledt na
danou problematiku, nybrz jsou reflexi povahy vniméani celého lidského plemene, a Cerpaji
1 z odkazu minulosti. Nékteré ze zasad a principt, které tito dva panové prosazovali, jsou
aplikovany reklamnimi tviirci 1 dnes, a to piese vSechnu inovatorskou snahu mladych

kreativci a jejich Casty odpor k autoritdm.

Konkrétnim cilem prace vSak nebylo dospét k poznani, zda-li jsou Hopkinsovy a Ogilvyho
principy dnes aplikovany v praxi, nybrz zda-li jsou aplikovatelné. A piedchozi kapitoly
nam dokazuji, ze kromé n¢kolika vyjimek, které jsou spiSe dany pfistupem téchto dvou
tvlretd k jejich soudobym nastrojim a technikam, skutecné¢ mizeme konstatovat, Ze jejich
odkaz je mozno s ispéchem aplikovat i v souc¢asné reklamni praxi a dosdhnout s pomoci

jejich rad nadstandardnich vysledku.
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