





RESUME

Anotace Cesky

Cilem této bakalatské prace je analyza odkazii Clauda Hopkinse a Davida Ogilvyho
v soucasné reklamni tvorbé. Veskeré udaje v této praci jsou Cerpany z dostupné literatury,
aktualnich studii a pfedevSim z mych osobnich zkuSenosti z pracovniho prostiedi

v reklamnich nadnarodnich spole¢nostech a samoziejme i1 spolecnosti Ogilvy.

Zakladni charakteristiky odkazii Clauda Hopkinse a Davida Ogilvyho jsou uvedeny
v teoretické ¢asti. Prvni Cast prace piiblizuje obecnou situaci oboru marketingové
komunikace, druha ¢ast charakterizuje odkaz Davida Ogilvyho v lokdlnim pojeti Ceské
pobocky Ogilvy & Mather a pokouSi se nastinit mozny vyvoj v marketingovych
komunikacich v blizké budoucnosti ve vztahu k odkazu osobnosti Hopkinse a hlavné

Ogilvyho.

Annotation in English language

My bachelor thesis is an analysis of the influence and heritage of Claude Hopkins and
David Ogilvy, on current advertising work. It is mainly based on literature, diverse studies,
personal experience from my work with international advertising companies, and of course

from the Ogilvy Group itself.

The basic heritage characteristics of Claude Hopkins and David Ogilvy are included in
the first section of the paper. This part illustrates the general status in marketing
communication. The second section describes David Ogilvy’s legacy using a local view
from within the Ogilvy & Mather Prague office. Finally, there is my attempt to predict the
near-future trends within marketing communications based on the influence of Claude

Hopkins and especially David Ogilvy.
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UvVoD

O problematice velikdnd reklamy bylo jiz napsdno obrovské mnozstvi slov
pravdé feceno, asi nejznaméjSich v oblasti reklamy a marketingu. Claude Hopkins
a David Ogilvy, dvé jména, kterd by kazdy, kdo se jen né¢kdy zajimal o reklamu
alesponi okrajoveé, mél znat a pravdépodobné zna. Jist¢ to nebudou jen tato dvé
jména, ale i dalsi jako Leo Burnett nebo Stanley Resor ¢i Raymond Rubicam. Avsak
Claude Hopkins a David Ogilvy jsou piece jen trochu odli$ni. Neznamena to, Ze by
Rubicam ¢i Burnett ud€lali méné vyznamnou praci, ale vyvoj a historie pani
Ogilvyho a Hopkinse jsou o néco jiné a to nejenom proto, ze n¢kteti vySe jmenovani
byli pro Ogilvyho vlastné¢ vzorem.

V dnesni dobé¢ je agentura Ogilvy & Mather a vlastné cela Ogilvy Group jednou
asi hodilo fici komunikaénich agentur, jelikoZ nejde jen o klasickou reklamu v ramci
této skupiny. Ogilvy & Mather byla hlavnim ¢lankem této skupiny, avSak dnes tomu
jiz neni tak jednoznacné, i kdyz jeji veliky vliv v ramci skupiny Ogilvy Group tu
stale je. Nechci hned v Gvodu rozebirat problematiku Ogilvy Group, ke které se
v praci jesté ur€it¢ dostaneme. Spolecnost Ogilvy je opravdu zajimava a UspéSna,

1 proto ji finan¢ni skupina WPP koupila a véd¢la, ze déla dobfte.

Tuto praci jsem si vybral ze z4jmu a proto, Ze vnimadm spolecnost Ogilvy uz
nejen jako reklamni agenturu, ale vlastné jako znacku, ktera stejné¢ jako Mercedes,
Volvo, ¢i Bentley mé sviij zvuk a d4 se od ni opravdu hodné€ naucit. Toto téma jsem
si vybral jesté¢ predtim, nez jsem dostal nabidku od Ogilvy Group na praci. Toto
zajimavé spojeni, kterému piedchézela volba bakalatské prace, pro me bylo nejenom
zajimavym cilem, ale 1 ptilezitosti dozvédet se hodné novych véci a mit moznost se

o né podélit s dalSimi, kteti budou mit zajem naslouchat.

Vyznam spole¢nosti Ogilvy a vilbec Davida Ogilvyho, ktery zanechal mnoho
odkazli a nezapomenutelné prace, ze které se budou ucit jest¢ dal§i generace
marketingovych a reklamnich pracovniki, byl také jednim z diivodi, proc¢ tato prace

vznikla a pro€ je zajimavé si ji alespoil jednou precist.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

I presto, Ze existuje mnoho podkladi pro tuto praci, nebylo jednoduché s nimi
pracovat. M¢lo to jednoduchy diivod. Problematika je tak Siroka, ze by se o ni daly
napsat knihy, na které my ale nemame prostor, a myslim si, Ze nam ani nepiislusi
tyto knihy psat. Ani 8 let v reklamnim svété a pekna fadka uspéSnych kampani, které
prodaly i vice, nez klienti ocekévali, pofad nejsou dostate¢nym statusem pro pravo
napsat knihy, které by toto prostfedi mohly adekvatné zmapovat. Proto ziistaneme
v rozsahu bakalatské prace a pokusime se co nejefektivnéji charakterizovat osobnosti
Davida Ogilvyho a Clauda Hopkinse a diivody jejich Gspéchii a pfinostu pro dalsi

generace reklamnich a marketingovych ,,blaznti*.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEMENNE ZASADY A PROMENLIVE TRENDY
V OBLASTI PROPAGACNI TVORBY

Pokud se budeme chtit zamyslet nad trendy v oblasti propagacni tvorby,
musime si také fici, co vlastné propagace je a k ¢emu slouzi. Ackoli to bude znit pro
neékoho piekvapivé jednoduse, je tomu opravdu tak. Propagace slouzi k podpoie

prodeje.

Propagace je disciplina s pfesné stanovenym cilem. Jejim ucelem je piesveédcit
recipienta o vhodnosti ndkupu produktu nebo vhodnosti (vyhodnosti, uzite¢nosti)
chovat se podle urcit¢tho doporuceni. Propagace koneckoncli neni nic jin¢ho nez

ptfenos informaci.

David Ogilvy, o kterém tato prace z velké vétSiny je, ekl jednu obrovskou, ale
jednoduchou véc o reklamé: ,,Advertising must sell” [8] (Reklama musi prodavat).
Reklama je v podstaté ekonomicka disciplina. Napomahani prodeji produktu je jejim
hlavnim ucelem. Dalsi vlastnosti reklamy jako osvéta, vzdélavani, estetické funkce,

vychova apod. jsou dopliujici.

Samoziejm& muze nekdo namitnout, Zze to nemusi byt jen prodej, co je
podporovano né¢jakou propagaci. Podpora mize byt 1 u véci tykajicich se osvéty
a vychovy. Napft. propagace zivotniho prostiedi, propagace bezpecnosti silni¢niho

provozu, veSkera zdravotnickd propagace apod.

Propagacni tvorba je dnes charakterizovana né€kolika néstroji a odvétvimi, které
se pfi nejlepsi kombinaci navzajem doplituji; a vznika tak zvany marketingovy mix,
ktery zajiStuje tu spravnou pozici propagace. Ne vzdy je tomu tak, Ze marketingovy
pracovnik ¢i pracovnik komunikacni agentury ma k dispozici vSechny vhodné
nastroje pro tuto propagaci. Je to dano pfedevS§im omezenim finanénim, kde rozpocty
na marketing a propagacni tvorbu jsou ne vzdy podle predstav pracovnikl firem

zadavajicich reklamu, ani podle piedstav pracovnikli reklamnich spole¢nosti.

Propagace je v trznim prostifedi nezbytnd. A absolutni odmitani propagace jako
protikulturniho jevu, ktery nema jiny efekt nez omameni a ohlupovani lidi a ktery je
z estetického hlediska pokleslym a nepfijatelnym zédnrem, coz dnes mizeme casto

slychavat, je také chybou. Ostatn€ 1 v minulém rezimu, ktery z ideologickych divodi
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zdsadn¢ odmital ekonomické vztahy zalozené na trznich pravidlech, jejichz je

propagace organickou soucasti, propagace existovala. [5]

Hlavnim cilem komer¢né zamétené propagace, reklamy, je napomahéni prodeji
zbozi (vyrobkl, sluzeb). Propagacéni tvorbu nelze zaménovat s tvorbou v oblasti tzv.
,volného* umeéni. AvSak 1 kdyz cilem propagace neni primarné¢ vzbuzovat
u recipientdl odezvu v podob¢ estetického pozitku ¢i dokonce generovat nové
interpretace a aktivni rozvijeni sdéleni, neméla by propagacni ¢innost a jeji vysledky
byt vrozporu s elementarnimi estetickymi zasadami. Propagace dokonce muze
uméleckych postuptt zdmérné vyuzivat ke zvySeni svého U¢inku na recipienta.

Propagace muiize mit také poznavaci a vychovny aspekt.

Abychom viibec porozuméli tomu, co vSechno se miize za propagacni tvorbou
skryvat, pojdme si fici, jak ji zakladné klasifikovat ¢i, chcete-li, hodnotit.
V marketingu mame Ctyii kritéria, kterd nam spolecné tvoii jednotlivé faze, jez na
sebe navazuji. Aby propagace splnila svlij hlavni cil, tj., aby napomohla prodeji
produktu (v komercni sféfe) ¢i pfiméla k urCitému chovéani (ve sféfe osvétove
a vychovné), musi svého adreséta, recipienta, potencidlniho spotiebitele ptrimét

k néjaké ¢innosti. K tomu vSak vétSinou nedochéazi hned.

AIDA

Jiz vroce 1898 byla vymyslena jednoduchd formulka, podle které se faze
plsobeni propagacniho sdéleni dobfe pamatuji. Jde vlastné o mnemotechnickou
pomicku, nebot’ formulka zni stejné jako nazev slavné opery G. Verdiho ,,AIDA*.
Vznikla spojenim pocateCnich pismen ¢tyf anglickych slov, oznacujicich zminéné
etapy propagacniho sdé€leni.

AIDA je zkratka pocatecnich pismen (Attention — pozor, pozornost, Interest —
zajem, Desire — touha, Action — ¢in, akce). AvSak cela fada dalSich modeld vychazi
ze stejného potradi ucinklt — od kognitivniho (pozornost, uvédomeéni, pochopeni,
uceni), ptes afektivni (zajem, cit, hodnoceni, souhlas) po konativni (imysl, ndkupni
jednani, chovani). Komplexnéjsi Mc Guiretv model zahrnuje prvky:

- expozice - pochopeni

- vnimani - souhlas
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- uchovani - rozhodnuti

- vyvolani - akce

Vratme se ale k zdkladnimu schématu AIDA. Vyvolani pozornosti (Attention)
je tedy prvni etapou propagacniho plsobeni a soucasné prvnim piredpokladem, ze
propagace bude uspésna. V propagacnim slangu se hovoii o tzv. ,,poutaci®, poutatem
se pak rozumi takovy prvek celého propagacniho sdéleni, ktery ma za ukol prave
vyvolavat pozornost recipientl. Samoziejmé existuji metody a urcité prvky C¢i

symboly, které, coz je proveéfeno mnohaletou praxi, spolehlivé poutaji pozornost.

Konkrétné miize poutatem byt napft. titulek inzeratu, vyrazny graficky prvek,
zvukovy efekt v rozhlasovém ¢i televiznim spotu. Nékdy jde pouze o formalni
podobu tohoto prvku, jindy je poutatem vlastni vztah sd€leni, napf. zajimava
informace o produktu, kterda se objevi jiz v titulku inzeratu a vzbudi pozornost
recipienta nebo ho pfiméje k precteni dalSiho textu. To je ale uz soucast dalsi etapy —

vyvolani zajmu.

Po vyvolani pozornosti recipienta o propagacni sdéleni musi nésledovat dalsi
etapa, totiz vzbuzeni z4jmu (Interest) o propagovany pfedmét. Zajem piedpoklada
aktivni uvédomélou tucast recipienta. Potencialni zakaznik si zacina klast otazky
o produktu a hledd na né¢ odpoveéd. Ziajem o produkt vSak jest¢ sam o sobé
neznamena, ze recipient si produkt koupi. Zajem muize opadnout nebo zdkaznik
zacne veénovat svij zdjem konkuren¢nimu produktu. Je tedy tfeba, aby propagace

motivovala recipienta ke koupi.

Vysledkem motivace je rozhodnuti (Decision). K rozhodnuti by zdkaznik m¢l
dospét na zdkladé¢ rozumovych a raciondlnich tvah. Tyto Gvahy jsou podpoieny
propagacnimi argumenty, které presvédcuji recipienta o vyhodnosti nakupu.
Propagacni sdé€leni ale ve vétSin€ piipadl nepiisobi pouze na rozum cloveka, ale také
na jeho city. Jak také jeden z velikdni marketingu Philip Kotler v jednoduché
definici marketingu tekl: ,,Marketing je efektivni uspokojovani potieb.“ Propagacni
sd¢leni tedy vytvaii v ¢lovéku i touhu (Desire), potiebu vlastnit vyrobek. I toto slovo
zacind na D. Je mozZné si v§imnout, kolik reklam plisobi na naSe city, aniz by sdéleni

pfineslo racionaln¢ uchopitelnou informaci.
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O tom, zda propagace bude pusobit spiSe na rozum nebo emoce zakaznika,
rozhoduje jednak charakter samotného produktu, ale také charakteristika cilové
skupiny (povaha, zajmy a vlastnosti zékazniki). Pocitace se budou propagovat spise
vyuzitim racionalnich argumentl, dekorativni kosmetika nebo cokoldda vice
s vyuzitim emocionalnich apeli. Ve vétSiné propagacnich sdéleni jsou racionalni
argumenty s emocionalnimi apely kombinovany. Cast sdéleni piinasi presvédeujici
argumenty, jind ¢ast vytvari touhu po produktu. Pomérné zastoupeni racionalnich
argumentll a emociondlnich apell je dano pravé zminénym charakterem produktu
a cilovych skupin. [5] At tak ¢i onak, vysledkem je, ze recipient je rozhodnut koupit
si produkt. Ale rozhodnuti I1ze stidle zménit. Proto je potieba, aby celé propagacéni

snazeni bylo zavrSeno posledni etapou.

Posledni etapou je skute¢ny nakupni akt (Action). Zakaznik zajde do prodejny
nebo si objedna jinak zdvazné zbozi a tim si vyrobek koupi. Nakupni akt je vlastnim
cilem reklamniho plisobeni. Nedoslo by vSak k nému, kdyby reklama neprosla vSemi

etapami od vyvolani zajmu pies zaujeti pozornosti a motivovani k rozhodnuti.

Aby probéhly vSechny etapy, které uvadi AIDA, musi byt pouzito nékolik
propagacnich prostfedki soucasné. Rizné prostiedky totiz umi plnit rizné ukoly
vyplyvajici z této formulky. Nékteré vyvolaji pozornost, jiné ziskaji zékazniklv
zajem, dalsi zase vedou k rozhodnuti a samotné akci. Jen malokteré prostiedky
dokazou splnit vice ukoli najednou. To je divod, pro€ se realizuji tzv. kKampané, ve

kterych je zapojeno mnoho rtiznych propagacnich prostfedkii a médii.

Marketingovy mix

Podivejme se tedy na propagaci z hlediska marketingového mixu. V textu jsme
se setkali se slovy ,,propagace® a nékdy také ,,reklama“. [5] Reklamu jsme pouzivali
spiSe u zvyraznéni komeréniho zdméru ,,vytvafeni zisku“. Reklama je jednou
z aktivit marketingového mixu, a to jeho komunikacni ¢asti. Marketingovy mix se

skladé z nékolika prvki. Klasické prvky koncepce marketingového mixu jsou:
1. Product (vyrobek ¢i sluzba)
2. Price (cena produktu)

3. Place (misto prodeje produktu, jeho distribuce)
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4. Promotion (komunikacni nastroj na podporu prodeje produktu, jednim

z téchto nastrojli je i reklama, ale neni jedind)

Od produktu se odvijeji vSechny dalsi ¢innosti v marketingu i1 reklamé
(propagaci). Produkt musi byt kvalitni, musi odpovidat pozadavkim trhu. Produkt,
o ktery neni zajem, je neprodejny. [S] Pro propagacniho pracovnika je dilezité védét,
ze zadna propagacni kampan nedokaze podpoftit prodej vyrobku (sluzby), ktery lidé

nechtéji. Takze produkt je v pojeti marketingového mixu na prvnim miste.

Dulezitou vlastnosti produktu je jeho cena, je tak dulezita, ze v marketingovém
mixu zaujima samostatné postaveni. I velice kvalitni produkt, o ktery by lidé méli
zajem, se muze stat neprodejny, jestlize je pfili§ drahy. Stejné tak se mize stat Spatné
prodejnym produkt, ktery mé cenu stanovenou pfili§ nizko. Nizkéd cena miize byt pro
zakaznika podezield (zakaznik ma dojem, ze je produkt nekvalitni), Ze neodpovida
socialnimu postaveni zdkaznika. Bohati lidé nékdy z prestiznich divodii nechtéji

kupovat laciné zbozi.

Vyrobek mlze byt kvalitni, mize mit sprdvné stanovenou cenu a mize mit
dokonalou propagaci, ale pokud nebude mit dobfe zajiSténou distribuci, nebude se
op¢t prodavat. Zakaznik musi mit k produktu jednoduchy ptistup, musi mit moznost

si jej rychle a bezproblémové obstarat.

Teprve tehdy, je-li produkt sam v poradku, je u néj stanovena spravna cena a ma
vyfeSenu dobrou distribuci a dosazitelnost pro zdkaznika, ma smysl uplatiovat
nastroje na jeho podporu na trhu (Promotion). Slovo promotion se do cestiny
preklada obtizné a vétSinou se spiSe nepiekladd. Pouziva se jesté vyraz propagace,
ale spiSe se setkate s vyrazem promotion. V marketingovém mixu se tedy setkate
s témito prvky jako soucasti propagace ¢i, chcete-li, promotion: reklama, publicita,
osobni prodej a podpora prodeje (tzv. sales promotion). [5] Pojd'me si tedy fici
o téchto ¢astech néco malinko blizsiho, abychom si mohli udélat pfedstavu, o co tu
ve skutecnosti jde. Nepochybuji, ze mnoho lidi tato slova zna, nejsem si vsak jist, ze

by je dokazali vhodné popsat.

Reklama
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Reklama je placené sd€leni o produktu, o firm¢, o znacce produktu nebo firmy.
Toto sdéleni se §ifi pomoci reklamnich prostfedkii a médii (noviny, casopisy,
rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skiiné a jin€). [5] Mezi
prodavajiciho
a zakaznika vstupuje onen prostiedek ¢i médium. Podstatnou vlastnosti reklamy je,

ze oslovuje zdkaznika a pfimo ho piesvédcuje, aby si néco koupil.

Publicita

Publicita je Sifeni informaci o produktu ¢i firm¢ prosttednictvim hromadnych
sdélovacich prostfedkt. Tyto informace mohou vznikat pfimo v médiich (novinafi
publikuji podle svého uvazeni), nebo firma sama publikovani ovliviiuje. Pfipravuji se
zpravy pro tisk (press release), tiskové besedy a konference, interview s vyznamnymi
osobnostmi firmy apod. [5] Vyhodou publicity je skutecnost, Ze se nemusi platit za
uvetfejnéni informace a ze informace pfiznivé pro firmu jsou vefejnosti vétSinou
pfijimany pozitivné (jde o tzv. informace z tfeti ruky, tj. nezavislé¢). Samoziejmé

existuje 1 negativni publicita, a pak musi nastoupit vétSinou specialisté z PR.

Osobni prodej

Pii osobnim prodeji dochdzi k pfimému kontaktu zastupce firmy a zakaznika.
Klasickym ptikladem osobniho prodeje je prace obchodnich cestujicich. Vyhodou
tohoto typu promotion je skutecnost, ze vyrobek si muze zakaznik okamzité
vyzkouSet, mize se zeptat na jeho vlastnosti, zpiisob oSetfovani, zdru¢ni podminky
atd. Mize ihned udélat objednavku. S prichodem nové doby a globalniho pfistupu
firem k propagaci a distribuci se pozice obchodni cestujici pomalu vytréaci, je ale
nahrazovana specialisty prodeje, ktefi v jednotlivych obchodnich zastoupenich tuto
pozici zastavaji, jen nemusi zdlouhavé cestovat, jelikoZ maji na starosti maximalné

néjaky region ¢i okres.
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Sales promotion

Sales promotion v sobé zahrnuji opét celou Skdlu moznosti. Mohou to byt
sezonni vyprodeje, rizné slevy, baleni s ptekvapenim, kratkodobé kuponové akce,
soutéze, moznosti ziskani rdznych vyhod, je-li napt. zakaznik v néjakém vérnostnim
klubu apod. Tento klasicky vyklad promotion doznal od doby svého vzniku urcitych

zmen.

Public Relations

Namisto publicity se do promotion (propagace) v posledni dobé zarazuje
obecnéjsi a §irsi oblast tzv. public relations. Ukolem public relations je vytvafeni
dobrych vztaht firmy s vefejnosti; tyto dobré vztahy mohou samoziejmé ovliviiovat
ekonomicky uspéch firmy na trhu. Existuje také oblast budovani dobrych vztaht
uvnitf firmy, napf. mezi managementem a zaméstnanci; i tyto vztahy mohou ovlivnit

ekonomickou prosperitu firmy.

Direct marketing — pifima nabidka, pfima komunikace

Casto se uvadi, Ze samostatnou soudasti propagace je direct marketing nebo
chcete-li, adresné propagacni nabidky. Nemusi byt jen adresné, ale vétSinou jsou.
Siff se vétdinou pomoci poitovnich zasilek, telefonu, at’ jiz aktivnim &i pasivnim
telemarketingem, faxem a e-mailem. V posledni dobé se do direct marketingu fadi
také mobilni komunika¢ni kandly a néastroje, jako jsou SMS a MMS. Za direct
marketing by mohla byt povazovana jakdkoliv interpersonalni komunikace ,,1-2-1
communication®, jejimz obsahem je presvédCovani o vyhodnosti ndkupu, a z tohoto

hlediska je pak direct marketing vlastné historicky nejstar§i formou propagace. [5]

Internet

Nov¢jsi médium ¢i, cheete-li, komunikacni kanal, ktery zaznamenal
v poslednich letech bouftlivy vyvoj, si vynutil zvlastni pfistup. Je to internet, ktery

zaCind byt vniman jako samostatnd soucast propagace, a to ve vice aspektech. Od
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nakupli prostiednictvim pocitaCovych siti az po propagacni vyuzivani WWW

stranek.

Corporate Design

Zvlastni vyznam v propagaci md i vyuzivani strategickych propagacnich
konstant, tedy prvkd corporate designu. I tato oblast byva c¢asto uvadéna jako

samostatnd sou¢éast promotion.

4C
Teorii ,,4P* je v soucasné dob¢ nutné doplnit o teorii ,,4C*
1. Client (klient, spotiebitel)
2. Costs (naklady)
3. Competition (soutéz)
4. Channels (communication) (komunikac¢ni kanaly)

V poslednich desetiletich se totiz vyrazné¢ zménily podminky na trhu
v ekonomicky rozvinutych zemich. Uz neni problém néco vyrobit, problém je
vyrobek prodat. Produkt zlstava stdle dilezity, ale stale vice nabyva na
dalezitosti zakaznik, spotiebitel. Teorie ,4C* pravé proto vychazi od
spotiebitele (consumer, customer, client), ktery je na prvnim misté. Naklady
(costs) jsou na vyrobu a prodej, obecné na realizaci marketingového planu, a
daji se do nich zapocitat i ndklady za propagaci. [5] Competition znamena
sout¢z, ale také konkurenci. Firma musi umét sledovat aktivity konkurence a
adekvatn€ na né reagovat. Channels jsou komunikacni kandly, které firma
pouziva pro komunikaci se svymi potencialnimi klienty, vefejnosti, sdé¢lovacimi

prostedky atd.

Teorie ,,4P* a ,,4C* funguji ve vzdjemném souladu, proto by kazda firma méla

dnes ve svych marketingovych vahach a planech vychazet z obou téchto teorii.
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2 CLAUDE HOPKINS

Obr. 1. Claude Hopkins; zdroj: [8]

Claude C. Hopkins se narodil se vroce 1867 do chudych poméri své rodiny.
Jeho kredity (skromna vychova, stejné tak vliv jeho rodicli) byly nezbytné soucasti
jeho kariérniho rustu jako jednoho ze zakladajicich otcti reklamy. ,,Mit skotskou
matku je ten nejlepsi piinos, jaky mlze mit chlapec touzici po kariéfe v reklamé.

vvvvvv

sam o sobé Hopkins.

Hopkins véftil, ze kli€¢ k tomu byt uspéSnym reklamnim odbornikem lezi ve

znalosti oby¢ejnych lidi, jak premysli, jaké maji pocity.

Jednou z cest, jak Claude dovedl vydé€lat penize navic, byl prodej piebytku
obchodu, ktery rodina méla. Predtim, nez jeho otec zemtel, Claude mu asistoval
s predplatnym novin. Tato zkuSenost a dovednost se stala pfirozenou pro mladého
Hopkinse. Mohl tak pozd¢ji prodat lestidlo na stfibro ¢i ocet od dveti k dvetim. Tady
se Hopkins naucil zadklady osobniho prodeje, vyznam pouzivani vzorkl a intuice
prodeje, jakou muize znat pouze prodejce. Hopkins mohl aplikovat vétSinu z téchto

dovednosti do reklamy.
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Odsouzenim pseudoliterarnich okézalych projevii mezi britskymi textafi
generace Davida Ogilvyho a zaméfenim jeho mySleni na povinnost reklamy

prodavat zménila kniha Clauda Hopkinse Sceintific Advertising smér jeho zivota.

V sedmnacti byl Hopkins laickym kazatelem, ale vzboufil se proti
konzervativnimu baptistickému naboZenstvi své rodiny a sehnal si misto jako ucetni.
Nedlouho poté nastoupil u spolecnosti Bissell Carpet Sweeper, kde vymyslel takové
prodejni strategie, které Bissellovi zajistily prakticky monopolni postaveni. Pak
pfesel na pozici reklamniho managera u firmy Swift a poté ke spolecnosti
Dr. Shoop’s vyrabéjici patentované 1éky, kde se mu podafilo presvédCit agenturu,
aby ho nechala psat texty nejen pro Dr. Shoop’s, ale i pro Montgomery Ward a
Schlitz Beer.

KdyZz mu bylo 41, najal ho Albert Lasker jako textare pro Lord & Thomas.
Lasker mu platil 185 tisic dolarti rocné, coz je v dnesSnich cenach ekvivalent dvou

miliond dolaru. U Lord & Thomas zuastal 18 let.

Hopkins byl fantasticky dfi¢, ktery ziidka opoustél svou kancelar diive nez
v ¢asnych rannich hodinach. Jeho oblibenym dnem byla nedéle, protoze mohl

pracovat bez vyrusovani.

Z jeho psaciho stroje vzesly kampanég, které proslavily fadu vyrobkll vcetné
Pepsodent, Palmolive a Sesti riznych aut. Vymyslel zptsoby, jak urychlit distribuci
novych vyrobki. Vymyslel testovaci marketing. Vymyslel rozdavani vzorkd pomoci

kuponti. Vymyslel testovani texta.

Zastaval néazor, ze nikomu s vysokoSkolskym vzdélanim by se nemélo
dovolovat, aby psal texty pro hromadny trh. Byl totiz nekompromisnim praktikem
experimentalnich metod, vé¢né testujicim nové napady ve snaze dosdhnout lepSich
vysledkl — i1 kdyz, jak upozornoval Politz, ne vzdy rozliSoval ,,hranice mezi pfimymi
vysledky experimenti a zdvéry, ke kterym se doSlo obecnym pozorovanim

a logickym vyvozovanim.

Nékteré jeho zavéry pozdé€jsi vyzkumy vyvratily. Dnes naptiklad vime, Ze se
mylil, kdyz tvrdil: ,,V kazdém inzeratu se zaméfujte jen na nové zékazniky. Lidé,
kteti vase vyrobky pouZzivaji, uz vase inzeraty Cist nebudou.” Skutecnost je takova,

ze uzivatelé vyrobku ¢tou inzeraty na néj Castéji nez ti, kteti vyrobek nepouzivaji.
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Byl to tichy, nenapadny ¢lovék a siln¢ Sislal. Prezdivalo se mu Three-Three, coz
byl zplisob, jakym vyslovoval své inicidly C. C. Ale byl dobrym vypravécem a umél
prondset slavnostni feci. V knoflikové dirce vzdy nosil fuchsii, zvykal 1ékoticové

oddenky a vydatné prskal na ¢lovéka, se kterym mluvil.

Ackoli se dopracoval zna¢ného jméni, byl Hopkins notorickym skrblikem
a nikdy by za par bot nezaplatil vice nez 6 dolarti. Nicmén¢ jeho druhd Zena ho
presvédcila, aby koupil zaoceanskou jachtu, zaméstnal v jejich sidle celou armadu
zahradnikli a kupoval nabytek zobdobi Ludvika XVI. Zaplnila jejich dim

nekonecnym procesim hostli a obcas mu cel¢ hodiny ptehravala Scarlattiho.

Domnival se, ze ilustrace jsou plytvanim prostorem. Moznd, Ze pred 60 lety
skutecné nebyly tak dulezité, kdyz tehdejSi Casopisy i1 noviny byly tenci a boj
0 pozornost ¢tenaiti nebyl tak ostry. Ale jen malo zkuSenych reklamnich pracovnikt

by dnes néco namitalo proti témto zasadam:

, Téemer kazda otizka muzZe byt zodpovézenma — levné, rychle a s konecnou
platnosti — pomoci zkusebni kampané. A to je ten spravny zpiisob, jak je zodpovidat —

ne hadkami v zasedact mistnosti. “ [1]

,, Autori inzerdtu zapominaji na to, ze jsou prodejci, a snazi se byt herci.

Namisto trzby usiluji o potlesk. ““ [1]

,, Kde je to jen mozné, snazime se dostat do nasich inzeratii osobnost. Tim, Ze

z nekoho udelame slavnou osobnost, proslavime i jeho vyrobek. “ [1]

,,Neni neobvyklé, zZe zmeéna titulkii vede kpéti- az desetinasobné lepsim

vysledkiim. “ [1]

, Kratké texty si nikdo nepamatuje. Kazdy uspésny inzerat vypravi uplny
pribéh. “ [1]

Dnes se na Hopkinse vzpomina, pokud viibec, jako na nekompromisniho
zastance ,,agresivnich prodejnich technik®. Pfitom on si uvédomoval dilezitost
image znaCky — o generaci dfive, nez se tento termin zacal pouZivat. ,,SnaZte se
vtisknout kazdému inzerentovi urcity styl. Vytvofeni t€é spravné osobnosti je

nejveétsim uspéchem.” [1 + §]
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Raymond Rubicam Hopkinse nemél rad, véril, ze zasvétil sviyj zivot klamani
vefejnosti. Jednou fekl Davidu Ogilvymu: ,Vy jste Claude Hopkins

s vysokoskolskym vzdélanim.* [3]

P&t let pred smrti Hopkins napsal: ,,Moje hlavni prace v reklamé bylo
zazehnavani krizi. Nikdy mé nikdo nezavolal, dokud bylo nebe Cisté a vody byly
klidné. Skoro kazdy klient ode mne odesel, jakmile se situace uklidnila.” [3] KdyZz ho
prestalo bavit zachranovani klienti pfed bankroty a napomahdni jim k vétSimu
bohatstvi, nez m¢l sam, odeSel z Lord & Thomas a zalozil si vlastni podnik. Bohuzel
prilis pozdé. [8]

Hopkinse nezajimalo nic jiného nez reklama. Z posledni véty jeho autobiografie
Cisi désivy patos: ,,Nejs$t'astnéjsi jsou ti, kdo Ziji v co nejtésnéjSim spojeni s prirodou,

coz je nezbytné pro uspéch v reklameé.* [3]
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3 ODKAZ C. HOPKINSE - SCEINTIFIC ADVERTISING

Ve své knize Reklama jako véda Hopkins uvadi ncktera pravidla, ktera jsou
platnd dodnes. Dalo by se fici, Ze tato kniha je opravdovy odkaz C. Hopkinse.
Nékteti ji dokonce hodnoti jako manudl prodejcii ¢i reklamnich pracovniki
a marketérii. Jsou to celozivotné nasbirané poznatky a zkuSenosti, které jsou tak
nadcasové, Ze se nechce ani véfit, Ze néco takového je mozné opravdu dat
dohromady. Samoziejme, Ze vSechno doslovné dnes nelze pouzit uz z divodu vyvoje
novych komunikacnich ndstroji, ale obecné lze fici, ze tyto pravidla, principy nebo,

chcete-li, ,,Jaws* (zdkony reklamy), co Hopkins napsal, jsou efektivni dodnes.

Claude Hopkins byl pritkopnikem reklamy. Zatimco spousta jeho nazorit miize
vypadat zastarale v 21. stoleti, jeho pfistup k problému ma stile zvuk. Reklamu
pretvofil do vicevztahového modelu vnimani znacky ¢i, cheete-li, povédomi
o znacce. VétSina toho, co Hopkins udélal po roce 1900, by dnes bylo povazovano za
striktné marketingové nebo podporu prodeje. Ale jeho systematickou praci, etiku
a neuvétitelnou originalitu by mu mohl zavidét lecktery reklamni pracovnik, jedno

v které dobé.

vvvvv

mnoho lekci kazdému reklamnimu pracovnikovi v pfistupu ke klientovi. ,,Nejlepsi
cestu jak s nimi komunikovat, je z mista a zkuSenosti osobniho prodejce. Zakaznici
jsou podeziivavi k oteviené propagaci. Méla by byt pfim4, ale osobni a taktni.” [8]
Kazdy by si také mohl vzit ptiklad z Hopkinse, jak vzdy studoval produkt, pro ktery
délal reklamu ¢i jej prodaval. Hopkins Sel vzdy do nejvétsiho detailu. Dobry
reklamni pracovnik by mél znat tyto podrobnosti. Vic nez cokoli jiného by se kazdy
mohl ucit od Hopkinse zjeho celozivotni tvrdé prace a zéasad tvoficich model
uspéchu. I pfesto, ze nebudete souhlasit se v§im co fekl, jeho zasadovost byla

obdivuhodna.
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4 DAVID OGILVY

Obr. 2. David Ogilvy; zdroj: [8]

David Mackenzie Ogilvy se narodil 23. ¢ervna roku 1911 ve West Horsley,
Surrey v Anglii. Jako dit¢ Zil v domé Lewise Carrola v Guildfordu. Jeho otec,
kterého uctival, byl typicky ucenec, galsky mluvici obyvatel Skotské vysociny
a fanaticky agnostik. Jednoho dne otec zjistil, Ze zacal David chodit tajn€ do kostela.
Rekl: ,,Maj drahy synu, jak jim jen maze$ skoéit na ty jejich povidacky? Vzdyt je to
vSechno tak akorat pro sluhy, rozhodné ne pro vzdélaného ¢lovéka. Na to, aby se

z tebe stal gentleman, nemusis byt kiestanem!* [8]

Jeho matka byla krasna, pon¢kud excentricka Irka. Na zéklad¢ toho, ze pry
v budoucnu pravdépodobné ziska vice penéz, nez mu bude zapotiebi, ho vydédila.

Davidovi nezbylo nic jiného, neZ se s jejim nazorem ztotoZnit. [§]

Kdyz mu bylo devét, poslali ho do aristokratické Skoly Dotheboys Hall
v Eastbournu. Reditel o ném napsal: ,Ma vyrazné originalni mysleni, inklinuje
k hadkam a disputacim s uciteli a snazi se je presvéd¢it o tom, ze ma pravdu a ze
knihy se myli; avSak to je samo o sob& dalSim ditkazem jeho originality.” Kdyz
prohlasil, ze Napoleon mohl byt pivodem Holand’an, nebot' jeho bratr byl

nizozemsky kral, vykazala ho feditelova zena do postele bez vecete. [8]

Kdyz mu bylo tfinact, navstévoval Fettes College v Edinburgu, jistou skotskou

Skolu, jejiz veskrze spartanskou disciplinu zavedl jeho velky stryc lord a general
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Inglis, nejvétsi skotsky advokat vSech dob. Mezi jeho ptatele na této Skole patiili lan

Macleod, Naill Macpherson, Knox Cunningham a jini budouci ¢lenové parlamentu.

Co se tyce Oxfordu, tak ten jak se patii zpackal. Keith Feiling, historik, mu
predaval své védéni v Kristové kostele, a velkou pfizen mu rovnéz projevovali
panové Patrick Gordon-Walker, Roy Harrod, A. S. Russell a jini ¢lenové univerzitni
koleje. Byl vSak tak zaneprazdnén na to, aby vykonaval jakoukoli praci a dé¢lal

zkousky, ze ho po dvou letech po pravu vyloucili. [8]

To bylo v roce 1931, na samém dné hospodaiské deprese. Pristich sedmnact let,
zatimco se zjeho pratel stavali doktofi, pravnici a politikové, se nejisté a bez
zjevného cile potuloval po svété. Délal kuchafe v hotelu Majestic v Paftizi,
podomniho prodavace sporakti ve Skotsku, socidlniho pracovnika v edinburskych
ptfedméstich, spolupracovnika dr. Gallupa ve vyzkumu pro filmovy primysl. Béhem
druhé svétové valky pracoval jako asistent u sira Williama Stephense v Britském

stiedisku pro bezpecnost a délal také farmare v Pensylvanii. [§]

Jeho chlapeckym hrdinou byl Lloyd George. Oc¢ekaval, Ze az vyroste, stane se
ministerskym ptfedsedou, namisto toho se vSak nakonec stal reklamnim agentem na
Madison Avenue; ptijmy jeho devatenacti klient jsou dnes vysSi nez pfijmy vlady

Jejiho Velicenstva.

David Ogilvy, ztélesnéni reklamniho ¢loveéka, zemiel 21. Cervence 1999 ve svém
sidle Touffou ve Francii po dlouhé nemoci. Byl pfezit svou Zenou, stejné tak synem

a snachou a tfemi vnuky.

Ogilvy ziistane jednim z nejslavnéjsich jmen v reklamné a jednou z nejvétSich
osobnosti reklamy (Raymond Rubicam, Leo Burnett, William Bernbach, Ted Bates)
které daly formu a podobu tomuto businessu po roce 1920. V roce 1948 David
zalozil agenturu zndmou pod jménem Ogilvy, Benson & Mather, dnes jiz Ogilvy
& Mather. Zacinajici bez klientd a ve dvou lidech vybudoval spolecnost, kterd se
stala celosvétovou — jednou z osmi nejvétSich agenturnich siti a jednou

z nejrespektovangj$ich. Dnes ma 359 pobocek ve 100 zemich svéta.

Snad vice nez ostatni agentury byla Ogilvy & Mather postavena na jasné
definovanych principech reflektujicich nazory zakladatele. David vytvofil tyto

principy dfive ve své kariéte a nikdy o nich nepochyboval. Vzdy také véfil, ze funkci
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reklamy je prodavat a je mozné urcit techniku, podle které maji prodeje nejvétsi
Sanci.

V roce 1936, ve véku 25 let, fekl: ,,Kazda reklama musi fici cely ptibéh. Kazdé
slovo v textu musi mit svou vahu.“ [8] Ptfidal také: ,, Trvaly tspéch byl malokdy
postaven na lehkovaznosti a lidé nenakupuji od Saskid.“ [8] V projevu pro The
Association of National Advertisers ve Spojenych statech v roce 1992 stile
prosazoval myslenku: ,Jestlize soustfedite rozpocet na reklamu na pobaveni
zakaznikl, pravdépodobné neprodate tolik produktl, kolik chcete. Lidé nekupuji
Cistici prostfedek, protoze vyrobce jim fekl dobry vtip vCera vecer v televizi. Koupi

jej, protoze jim slibuje n¢jaky benefit.“ [8]

O vsechny odkazy, které pro né¢ho samotného vytvarel zivot a denni zkuSenosti

z jeho préce, se vzdy dokézal pod¢lit. Byl to velikdn a velikanem zGstane.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNYCH ZASAD A TRENDU
V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Podivejme se, jak to vdneSni dobé chodi redln¢ v marketingovych
komunikacich a co se vyuziva za ndstroje ve srovnani s minulosti, pfipadné co se

zmeénilo a stale méni v porovnani s tim, co zlistava takika neménnou zasadou.

Snad se ani nenajde Clovék na této planeté, ktery by alesponi jednou denné
nevidél n¢jakou reklamu. Nemluvim o oblastech svéta, kde nemaji TV ani rozhlas a
musi se starat hlavné o to, aby se vecer mohli najist. Mél jsem na mysli civilizovany
svet, minimalné Evropu a ostatni staty z jinych kontinentl, které maji na svém trhu
znacky, a je tedy nutné tyto znacky i podporovat, aby se o jejich pirednostech dlouho

a dobfe mluvilo.

Jednou z nejsilnéjSich aktivit je tzv. ATL neboli Above The Line nebo
cheete-li, ,,nadlinka®. At se uz tyto aktivity budou nazyvat jakkoliv, jednu véc maji
spole¢nou, a to masova média. Nejsem pftili§ pfizniveem delani oné pomysiné linky
mezi tzv. ATL a BTL, kde dfive ta hranice byla mnohem vice signifikantni. Dnes
tomu tak jiz neni, nejen ze se nastroje jednotlivych disciplin vyvijeji, ale také
komunika¢ni néstroje se meéni a v dnesni dobé se prolinaji. Proto tato linka je dnes jiz

tak trochu prezitek.

Obecnou zasadou je tedy vyuzivani hlavné masovych médii pro tvorbu
a podporu znacky. Pokud budu chtit budovat znacku a povédomi o znacce, nemohu
se vyhnout masovym médiim, jelikoz musim o pfislusné znacce dat védeét, ze
existuje. Nasledné se d& jiz komunikace zacilit a vyuzivat metod a nastroji na
pfimou komunikaci, kterd, pokud bychom dodrzeli oznaceni, jez je o néco vyse, by

spadala do skupiny BTL.

BTL, zkratka, ktera se tak Casto uziva. Vychazi opét z anglického vyrazu Below
The Line neboli ,,podlinka“. Do podlinky, jak jsem jiz uvedl, zac¢ind diky vyvoji
technologii a trendu spadat ¢im dal tim vice nastroji. Poc¢inaje Direct marketingem a
1-2-1 komunikaci neboli vztahovym marketingem pies nastroje elektronické, jako
jsou internetové stranky a portaly, pfes telemarketing a nesmi ndm chybét ani

v posledni dob¢ se rychle rozvijejici nastroje mobilniho marketingu SMS a MMS.
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Trend je vice a vice takovy, Ze se musi cilova skupina co nejvice segmentovat.
Nejidedlnéjsi by bylo, pokud bychom mohli s kazdym zikaznikem hovorit
samostatné, to nam ale nikdy zZadny rozpocet nedovoli. Proto musime spole¢né znaky
u jednotlivych cilovych skupin spojit a mit alespoit malou skupinu, ke které sice
budeme hovofit jako k jednotlivciim, ale naklady na vyrobu budou mensi, protoze

budeme muset vyrobit napt. 5 druhii exekuce komunikace a ne 250 druhtl.

Databazové by to nebyl problém, ale financné by to bylo opravdu naro¢né. Také
si nedokdzu predstavit textare, ktery vymysli 250 druht komunikace a stale alespon

trochu kreativni.

Pokud se budeme soustfed’ovat na piimou komunikaci, kterd se v poslednich
letech velmi silné¢ dostdva do poptedi jak v zahranici, tak i u nés, dostaneme se
nakonec k velmi osobnim kontaktim jako vyuZzivani mobilnich kandli pro
komunikaci. SMS ¢i MMS jsou dnes standardni véci, 1 kdyz MMS ma stale své
odpiirce. Nicméné bych to pfifazoval problematice ceny nez tomu, ze by to
konzumenti nechtéli vyuzivat. Mame tedy tak jedinecnou Sanci pii spravné

segmentaci neskutecné skvéle zacilit a zasdhnout opravdu ten spravny potencial.

Ke vSemu tomu jsou velmi potiebné databaze a analyzy, které nam
o jednotlivych cilovych skupiniach a nékdy i jednotlivcich umi sdélit tolik, Ze
muzeme s jistotou fici, ze dana osoba zareaguje a bude respondovat. Ale jak jsem jiz
uvadel, je potfeba mit dobfe zpracovanou databazi a pak lze komunikaci nastavit

celkem jakkoli.

V dneSni dobé je nejefektivnéjsi, kdyz se miZe rozpocet na marketingové
komunikace rozdé¢lit; ¢ast jde do masovych médii piipomenout znacku a image
a druha C¢ast jde do pfimé komunikace. Tento trend je opravdu vytecny, ale vzdy
zalezi na velikosti rozpoctu. Spousta i velkych nadndrodnich spoleCnosti si toto
nemuze dovolit, a proto voli s vyuzitim znalosti svych zdkaznikli a databazi formu
piimé komunikace a snazi se pfipravit kampan na miru dle pozadavka zakazniki
nebo svych vlastnich prodejnich potieb. Tuto nabidku pak jednoduse zacili tam, kde

potencial opravdu je a kde si je jistd svym alesponl Castenym uspéchem.
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6 ODKAZ DAVIDA OGILVYHO V ZASADACH PRACE
CESKEHO ZASTOUPENI OGILVY & MATHER
V SOUCASNE DOBE

Jiz v uvodu jsem hovofil, Ze soucasti velké rodiny Ogilvy neni jen agentura
Ogilvy & Mather. Jedna se o to, Ze odkaz Davida Ogilvyho neni promitnut pouze do
Ogilvy & Mather, ale do celé skupiny Ogilvy Group. David Ogilvy, diky své bohaté
zkuSenosti a dovednostem, byl schopen vytvofit néco jako pravidla ¢i, chcete-li,
citaty nebo pravdy, které tvoii tspéch Ogilvy dodnes. Tato pravidla, kterd bychom
mohli s klidem v dusi nazvat i odkazy, vznikla na zédklad¢ osobnich zkuSenosti, které
zkuSenosti, jaké kdy muzete ziskat. Pokud bychom se méli bavit o tom, co David
Ogilvy zanechal ¢eskému zastoupeni, urcit¢ to budou nésledujici véci, které ale

nebudou platit pouze pro ¢eskou pobocku, ale samoziejmé kdekoli na svéte.

David Ogilvy zanechal nejen své zkuSenosti, které si nenechal pro sebe, ale
1 pristup k lidem, klientim a samoziejmé znackdm. Znackam, se kterymi se kazdy
den pokousSime co nejefektivnéji pracovat. A zanechal ndm zde jednu ze znacek, se
kterou také pracujeme kazdy den, kterou se snazime opecovavat a dodavat ji stejného

lesku, jako to délal David, kdyZ svou praci vytvofil ze svého jména znacku Ogilvy.

Dalsi odkaz ktery bych rad zminil, jelikoz neni pouze jeden, je heslo, kterym se
tidi cela Ogilvy Group.
»Chceme, aby si nas nejvic vazili ti, ktefi si nejvice vazi znacek.“ [8]
Takto charakterizoval jednu ze svych nevétSich moudrosti, ktera plati dodnes.
V Ogilvy se totiz opravdu soustiedime na praci se znackou. Chceme, abychom my
sami byli znaCkou pro klienty. Znackou, kterd pifinasi kvalitu a uspéch, a stejnym
zpusobem se chovame 1 my ke znackam naSich klientl. Pokud bychom se méli

podivat na dalsi odkaz a pravidla, podle kterych se pracuje v Ogilvy, budou

v nasledujici podobé€ a rozdélena do niZze uvedenych skupin.
Reklama Ocenéni
Lidé v reklamé Znacky

Umeéni v reklamé Klienti
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Reklamy a znélky Lidé

Komise Positioning Promotions
Spottebitelé Profesionalni disciplina
Zargon a textaiina Testovani

Napady Trénink

Znalost Préce

U kazdého tohoto tématu se Ize zastavit na opravdu dlouho, a proto jsem vybral
skutecné jen ta nejzajimavéjsi a nejdulezitéjsi pravidla ¢i, chceete-li, odkazy, které
nam tu David Ogilvy zanechal a které plati stale a tvofi jednu cast obrovského

uspéchu Ogilvy & Mather a celé Ogilvy Group.
Reklama

Psychiatr rekl, ze kazdy ma mit svého konicka. Ten konicek, co ja doporucuji, je

reklama. 8]

Nikdy nepis reklamu, u které bys chtél, aby ji tva rodina necetla. Nelhal bys své

zené. Tak nelzi ani jim. (jim znamena ostatnim spotiebiteliim) 8]

Reklama je business slov, ale reklamni agentury jsou zaplaveny muzi a Zenami,
kteri nemohou psat. Neni jim pomoci stejné tak jako nemému na jevisti Metropolitni

opery. 8]

Lidé v reklamé

V mnoha agenturdach prevysuji pocty account executivii pocty textari. Jestlize
bys byl farmar s mlékem, zamestnal bys dvakrat vice dojicek, nez bys meél krav? [8]
Vzhledem k dneSnimu pojeti prace pro klienty neni mozné mit tolik textari, jako
tomu byvalo dfive. Pocet lidi v account oddéleni je vzdy vétsi nez pocet kreativc.

Vse je zavislé na druhu klienta a zakazkach, na kterych pro tohoto klienta pracujete.
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Pokud revenue na tomto klientovi zaplati dva nebo tfi textafe, neni problém si je

portidit. Neni to ale hlavnim cilem.

Jeden z nejuzasnéjsich kolegui, kterého jsem kdy mél, byl odmitnut tremi klienty
béhem jednoho roku; tato zkusenost ho ranila natolik, Ze opustil agenturni business
navzdy. Jestlize nejsi schopny se postavit tomuto riziku, nemél by ses stat

pracovnikem v reklamni agenture. [8]

Ocenéni

Odolavejte pokuSeni psat takovy druh textu, ktery vyhraje néjakou cenu. Vidy
Jjsem potésen, kdyz vyhraju cenu, ale vetsina kampani, které prinadseji vysledky, nikdy

zadné ocenéni nevyhraje, protoze netiahnou pozornost na sebe samy. [8]

Znacky

Kazdy inzerat, kazda reklama je cast dlouhodobé investice do charakteru

znacky. [8]

» Chceme, aby si nds nejvice vazili ti, kteii si nejvice vazi znacek.“ [§]

Toto je asi GpIné nejdileZit&jsi sdéleni, které se v Ceské republice ujalo. Je

to odkaz, ktery urcuje standardy zastoupeni nejen tady u nas, ale i ve svété.

Kazda reklama musi prispivat ke komplexnimu obrazu, coz je image znacky. [8]

Image kazdeé znacky je dilem dlouholeté prace. Je to vysledek mnoha rozdilnych
faktoru — reklamy a cenotvorby, jména samého, obalu, druhu TV show, kterou

znacka sponzoruje, a také casu jak dlouho je znacka na trhu atd. [8]
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Klienti

Vzdycky pouzivam produkty mych klientii. To neni podlézavost, ale jednoduse

dobré chovani. 8]

Nejlepsi cestu, jak ziskat nového klienta, je vytvorit takovou reklamu pro
stavajiciho klienta, co by zaujala toho, kterého jesté nemdame. Nemame specidlni
oddéleni pro novy business. Zadny z téch nejlepsich by tento post nevzal a ti, co

nejsou nejlepsi, by to nedélali efektivne. [8]

Napady/Ideas

Ty nejlepsi a nejvétsi napady jsou vetsinou jednoduché véci. 8]

David Ogilvy vzdy pftistupoval k jakékoli zakazce se stejnou prioritou. Neni
totiz malych klientd ¢i malych znacek. Vzdy i pomérné mald znacka muze vydélat
opravdu velké penize a i takovad znacka muze byt jednou obrovsky gigant a hrat na

trhu velmi dalezitou roli.

David vzdy zastaval nazor, ze pokud pracuje pro néjakou znacku ¢i produkt,
musi perfektné znat jednotlivé detaily, aby mohl s danou véci opravdu pracovat. Aby
mohl najit to, co se o daném produktu jesté nefeklo, nebo se to nefeklo dostatecné

nahlas, aby to zaujalo ¢i vyprovokovalo nékoho k néjaké reakei.

David se snazil zjistit vS§echny podrobnosti s detaily nejen o daném produktu, ale
1 okoli, trhu, konkurenci a studovat opravdu 1 silné a slabé stranky konkurence. Jak
tekl v jedné ze svych moudrosti: ,,Ty nejlepsi a nejveétSi napady jsou vétSinou
jednoduché véci.“ Stejné¢ tomu tak bylo u jeho inzeratd a kampani, které sam

vytvortil.

To samé se déje i dnes v Ogilvy & Mather ¢i, chcete-li, v Ogilvy Group.
Strategie 360° degree, tzv. tfistaSedesatka, je zndma svym komplexnim piistupem
k jednotlivym klientiim a jejich potfebam. Stejné¢ tak, jako David pfistupoval
samostatné k jednotlivym zakazkam, ptistupuji jednotlivé divize spolecné k tvorbé

strategického vedeni znacky, aby nakonec vznikla komplexni kampan, zahrnujici jak
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klasickou reklamu v masovych médiich (ATL), tak pfimé oslovovani a praci
s jednotlivymi dilezitymi zdkazniky (one-to-one marketing), dale vztah s médii a
novindii, ktefi jsou ochotni na zdkladé¢ vztahli a dalSich podnéti psat o dané
problematice (PR), ve které bude prodej opravdu podpoten a zdkaznik bude zasazen

oslovenim 1 v misté prodeje (Promotion).

David nezanechal jen pravidla, ale i chut, jak se o klienty starat. Jeho vize
a presvédCeni jsou stale uchovavany ve vSech materidlech opoustéjicich prostory
kterékoli kancelare Ogilvy. Tak jako Hopkins zanechal pravidla v podobé knihy,
ktera je dnes povazovéana za urCitou ucebnici pro prodejce ¢i marketéry, zanechal
David v podobé své prace obrovskou sit’ mezinarodnich zkuSenosti, které se daji

Cerpat nejen pies jeho knihy, ale hlavné v interni siti Ogilvy, jez se nazyva Truffles.
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7  MOZNY VYVOJ V MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACICH V BLIiZSKE BUDOUCNOSTI
VE VZTAHU K ODKAZU HOPKINSE A OGILVYHO

Soucasti této prace je 1 pokus o predikci vyvoje v marketingovych komunikacich
v blizké budoucnosti. Neni jednoduché néco piedpovidat, pokud nepracujete
v daném oboru vyznamné dlouhou dobu. J& pracuji v oblasti marketingu, komunikaci
a reklamy okolo 8 let. Je to dost, ¢i malo pro tvofeni pfedpovédi? Myslim si, ze je to

stale jesté¢ malo, nicméné se o to pokusim.

Zacal bych od piedpovédi, které uvedl ve své knize O reklamé sam David
Ogilvy. Vyberu jen n€kolik, protoze opét bychom zde mohli psat o dalSich moznych
odvétvich, kterych se David dotknul pii svych mySlenkdch a predpovédich. Nebudu
se zastavovat u téch, které hovoii o evropskych agenturdch otvirajicich kancelaie

v USA a perfektné prosperujicich na tak agresivnim trhu. [3]

Chtél bych zminit nékolik véci, které se naopak dotykaji mne, a to hlavné
v podobé piimé komunikace. Pfimé komunikaci se vénuji cca 6 let a 1 moje
pfedchazejici prace v ramci ro¢nikovych praci pojednavala o vyvoji Direct
marketingu jak u nas, tak ve svété. David predpovidal ve své knize, ze reklama
s ptfimou odezvou prestane byt odd€lenou zvlastnosti a bude zaclenéna do nabidky
vSeobecnych agentur. VSeobecnou agenturou myslel David agentury tzv.
fullservisové a tzv. nadlinkové. Musim se pfiznat, ze takové véci se dnes déji, ale
v pfimé komunikaci pofad vladnou specializované agentury. Co se zménilo, je spiSe
jejich postaveni, a velké agentury se snazi vzdy vytvofit svou pobocku ¢i né¢jakou
takovouto agenturu specializujici se na piimou komunikaci koupit €i ji jinak zacClenit

do své struktury a plné ji pfi strategii pro klienta vyuzivat.

Piimy marketing

Jako prvni predikci bych uvedl piiklad s pfimym marketingem, kde vydaje do
této oblasti porostou a nakonec budou ve srovndni s investicemi do masovych médii
stejné. Pfiméa komunikace dosédhne jesté vétsi dokonalosti a diky vyuzivani datovych

bank dosahne opravdu sofistikovaného ptistupu k jednotliveiim. Bude velmi vyrazné
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kladen diraz na ochranu soukromi a osobni udaje, ale nakonec se vSe stane

standardem.

Informace v reklamé

David Ogilvy také ptfedpovidal, ze reklama bude obsahovat vice informaci
a mén¢ nesmysla. [3] J& se domnivam, Ze to nebude zrovna tak. Spise si myslim, zZe
reklama bude ve vétsi mife produktova, jelikoz si to trh a konecny spotiebitel zadaji.
Ne ze by zmizela image reklama ¢i podpora a tvorba znacky, ale produktova reklama

bude uzivana ve v¢étsi mite, nez je doposud.

Vyzkumy

Posledni predikci bych se chtél zastavit u vyzkumu. Jak predpovidal David —
zlepsi se kvalita vyzkumt [3], coz povede k vétSimu rozsahu védomosti o tom, co
funguje a co ne. Kreativni pracovnici se nauci téchto znalosti vyuzivat, ¢imz vylepsi

své skore z hlediska komer¢ni Gi€innosti reklamy.

Ja se domnivam, ze vyzkumy budou ¢im dél sofistikovanéjsi a budou schopny
nam dodévat vice a vice informaci. I metody pro ziskdvani dat pro vyzkum budou
stale lepsi a diky tomu se dozvime mnohem vice o spotiebitelskych pocitech
a potiebach. Nicmén¢ se nedomnivam, ze se kreativni pracovnici nauci nckdy
pracovat s vyzkumy. Od toho tu jsou specialist¢ konzultanti a account pracovnici,
kteti tyto vystupy z vyzkumu pro kreativce ptipravi do srozumitelné podoby, aby pak
kreativec mohl vytvofit spolecné s nimi skvélou komunikacni kampan, ktera bude
opravdu dobfe komunikovat jak produkt tak znacku a samoziejmé skvéle podpoii

prode;.

Jako posledni ptfedpoviddm pielom v reklam& a marketingu s ptichodem
digitalni televize, kdy kazdy pfijimac v kazdé domacnosti bude métitelny, a tim bude
mozné opravdu skvéle zacilit. Tim se stane televize alespon z¢asti ndstrojem piimé

komunikace a tak se piekroci hranice, které jsou nastaveny dnes.
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8 ZAVER

Dnesni marketingové komunikace se stale vyvijeni a maji svoji formu, kterd ma
zachovany urcité pilife, ale ostatni je modifikovatelné. Zejména pokud jde o nové
komunika¢ni kandly a dodrzovani standardi komunika¢niho mixu. Vzdycky si
musime ale uvédomit to, co uz fikal jak Hopkins, tak pozdéji Ogilvy, reklama musi
prodavat. Proto je dulezité se zamé&fit na zdkaznika tak dobie a zjistit do detailu jeho
potieby, abychom mohli vytvofit nabidku pfesné dle jeho predstavy. Pak je nejvétsi

pravdépodobnost, Ze si ndmi propagovany vyrobek koupi.

Tato prace byla jak zajimava, tak naro¢na. Rozhodné¢ ale 1 zdbavna. Dozvidat se
néco podrobného o takovychto jménech, jakymi jsou Hopkins a Ogilvy, je pro
Cloveéka pracujiciho v marketingu a reklamé nadhernd, byt naro¢nd prace. Ve
spolecnosti Ogilvy a v celé Ogilvy Group je, jak jsem jiz uvedl v kapitole odkazy
Davida Ogilvyho, citit odkaz opravdu siln€. Filozofie a nazory Davida Ogilvyho jsou
1 dnes pouzitelné ve velké mife. Jsou vice pouzitelné nez Hopkinsovy navody, jak
byt tspéSnym prodejcem a reklamnim pracovnikem, ale to nejspis vychazi z toho, ze
Ogilvy zil mnohem déle a mohl poznat jiny druh klientli a zdkaznikii, neZ mohl zazit

Hopkins.

Mit moznost potkat Davida, vyuzil bych to na dlouhé a dlouhé otazky, které by

mi pomohly nejen v mém oboru, ale i v soukromém zivot€. Jsem o tom presvédcen.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
ATL  Above The Line — oblast masové komunikace.
BTL  Below The Line — oblast pfimého marketingu

1-2-1  One-to-one komunikace — aktivity pfimé komunikace
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SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Claude Hopkins

Obr. 2. David Ogilvy
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SEZNAM PRILOH
Nejznaméjsi prace Davida Ogilvyho.
PiilohaPI  DOVE

Ptiloha PII ~ Guinness

Ptiloha P IIT Rolls-Royce

Ptiloha P IV Hathaway shirt
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