i mg 2
o P S

=
-2

g

TN TTF MIENIE TAH ioimrwn e ISR HUM Gt Flraith Dt
WIRENENG: CICARETTES CAN SEERNELY [ALAGE Y HEALTH

goodness on tap

Pablo Casals is coming home
—to Puerto Rico




David Ogilvy

0GILVY
0 REKLAME

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA



David Ogilvy

Ogilvy o reklamé

Z anglického origindlu Ogilvy on Advertising,
vydaného v roce 1995 nakladatelstvim Prion Books Ltd,
32-34 Gordon House Road, London NW5 1LP,

prelozila Hana Skapova

V roce 2011 vydalo nakladatelstvi Management Press, s. 1. 0.,
nam. W. Churchilla 2, Praha 3, jako svou 358. publikaci
Vydani 4. (dotisk)

Vytiskly Tiskarny Havlickav Brod, a. s.

WWW.MZMtpress.cz

Text © David Ogilvy, 1983

Design © Prion Books Ltd [formerly Multimedia Books Ltd], 1983
Translation © Hana Skapova, 1996

All rights reserved

ISBN 978-80-7261-154-6



Obsah

1 Predmluva 7
2 Jak délat reklamu, ktera prodava 9
3 Prace v reklamé - a jak ji ziskat 31
4 Jak ridit reklamni agenturu 45
5 Jak ziskavat klienty 58
6 Otevieny dopis klientovi, ktery hledd agenturu 66
7 Hleda se: renesance v tiskové reklamé 70
'8 Jak délat televizni reklamy, které prodavaji 103
9 Podnikova reklama 117
10 Jak délat reklamu na cestovani do zahranici 127
11 Tajemstvi uspéchu v mezipodnikové reklamé 137
12 Direct mail, moje prvni laska a tajna zbran 143
13 Reklama na dobroc¢inné ucely 150
14 Konkurence Procter & Gamble 155
15 18 zazrak, které dokaze vyzkum 158
16 To malo, co vim o marketingu 167
17 Je Amerika stale jesté vedouci zemi? 173
18 Lasker, Resor, Rubicam, Burnett, Hopkins a Bernbach 189
19 Co je na reklamé Spatného? 2006
20 Predpovidam 13 zmén 217
Seznam doporucené literatury 218

Rejstrik 219




OGILVY O REKLAME




Predmluva

,Vzhiiru proti Filipovi*

»~Vystavuyji se riziku, Ze budu
odsouzen idioty, ktefi véfi,

Ze jakakoli reklamni technika
pouZivana déle neZ dva roky
je ipso facto zastarala.“

epovazuji reklamu za zdbavu nebo urcitou formu uméni, ale za infor-

macni prostredek. KdyzZ piSu reklamni text, nechci od vas slySet, Ze je
Jkreativni“. Chci, aby vim mij text pfipadal natolik zajimavy, Ze si ptjde-
te koupit vyrobek. Kdyz mluvil Aischinés, lid€ si fikali: ,Hle, jak hezky mlu-
vi.“ Ale kdyZz promluvil Démosthenés, fekli si: , Vzhiiru proti Filipovi.*

Ve své knize Vyzndni muze reklamy,* vydané v roce 1963, jsem vy-
pravél o vzniku agentury Ogilvy & Mather a popsal jsem principy, na
kterych byl zalozen nas rychly aspéch. Z toho, co tenkrit bylo jen
o malo nécim vic nez kreativni dilnou v New Yorku, se mezitim stala
jedna ze Ctyr nejvetsich reklamnich agentur na svété, se 140 kancela-
femi ve 40 zemich. Zda se, Ze naSe zasady funguiji.

Ale ted uz jsem tak stary, Ze mé jeden francouzsky Casopis uvadi ja-
ko jediného zivého ze skupiny lidi, ktefi, podle jeho tvrzeni, pfispéli
k pramyslové revoluci - fadi mé vedle Adama Smitha, Edisona, Karla
Marxe, Rockefellera, Forda a Keynese. Je muj vék prekazkou v psani
o reklamé v dnesnim svet€? Nebo tato perspektiva naopak clovéku po-
mize oddélit vééné pravdy reklamniho pramyslu od jeho pomijivych
ztresténosti?

Kdyz jsem v roce 1949 zacinal na Madison Avenue, predpokladal
jsem, Ze nez odejdu do diichodu, projde reklama radou podstatnych
zmén. Zatim se odehrila jedind zména, kterou mizeme oznacit za pod-
prodej vétsiny vyrobka.

Ano, doslo i k dals$im zménam, a ja o nich budu psat, ale jejich vy-
znam byl zveliCovan védatory, ktefi s¢ je snazili oznacit za nové trendy.
Napriklad koncepce image znacky, kterou jsem zpopularizoval v roce
1953, nebyla ve skutecnosti nova; Claude Hopkins ji popsal uz o 20 let
dfive. Takzvana kreativni revoluce, vétsinou priipisovana Billu Bernba-
chovi a mn¢ v obdobi padesatych let, by stejné tak mohla byt pfipsina
agenturam N.W. Ayer a Young & Rubicam ve tficatych letech.

Zatim vétSina reklamnich technik, které fungovaly v dobé, kdy jsem
psal Vyzndni muze reklamy, funguje dodnes. Spotrebitelé stile kupuji
vyrobky, jejichZ reklama jim slibuje kvalitu odpovidajici zaplacené Cast-
ce, krasu, vyzivu, ulevu od bolesti, socialni postaveni a tak dale.To plati
na celém svété.

Kdy?z tohle rikim, vystavuji se riziku, Ze budu odsouzen idioty, ktefi vé-
fi, Ze jakakoli reklamni technika pouzivana déle nez dva roky je ipso fac-
to zastarald.Tihle lidé zatracuji reklamy ukazujici situace z normalniho 7i-
vota, reklamy predvadéjici vyrobky a reklamy typu ,mluvici hlava“, a zavi-
raji o¢i pred faktem, Ze tyto techniky stale prodavaji. Kdyby cetli Horacia,
tekli by, Ze jsem difficilis, querulus, laudator temporis acti. Se puero, cas-
* Ceské vydini MANAGEMENT PRESS, Praha 1995.
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HNendvidim pravidla.“

tigator, censorque minorum.” No a? Na periférii reklamni branZe se od-
jakziva vyskytovaly typy takovych okouzlujicich $ejdiru. Jejich vyzbroj se
sklada ze specifického humoru, vystrednich grafickych navrhi, opovrzeni
k vysledkiim vyzkumu a presvédceni o vlastni genialité. Malokdy byvaji
odhaleni, protoze jsou pfitahovini k tomu typu klientn, ktefi se nechaji
omamit jejich fe¢nickymi schopnostmi a necini je pak odpovédnymi za
své prodejni vysledky. Jejich kampané pritahuji pozornost na odpoled-
nich koktejlech v New Yorku, San Francisku nebo v Londyné, ale v tako-
vém Chicagu je moc vazné neberou.V dobé, kdy jsem se specializoval na
n6ébl kampané pro The New Yorker, byl jsem hrdinou této party, ale kdyz
jsem dospé€l k reklamé v masmédiich a napsal jsem knihu, ktera zdlraz-
fovala hodnotu vyzkumu, stal jsem se pro né ztélesnénim dibla. UtéSuji se
védomim, Ze se mi podarilo prodat vice zboZi neZ jim vsem dohromady.

Nékdy byvam napadan za to, Ze stanovuji ,pravidla“. Nic nemtze byt
vzdalenéjsiho pravd€. Ja pravidla nendvidim. Jediné, co délam, je, ze upo-
zorfiuji na to, jak spotrebitelé reaguji na uréité podnéty. Napfiklad upo-
zornim textafe: , Vyzkumy prokazaly, ze reklamy, ve kterych vystupuji zna-
mé osobnosti, maji jen podprimérnou schopnost piesvedcit lidi, aby si 3li
koupit vyrobek. Jste si jist, Ze chcete pouzit znimou osobnost?“ Rikate to-
mubhle pravidlo? Nebo mozna upozornim vytvarnika: , Vyzkumy ukazuji,
ze kdyz vysazite text Cernym pismem na bily podklad, pfecte si ho vic li-
di nez bilé pismo na ¢erném podkladu.“ Ndpovéda - snad, ale té€zko to-
mu muzete fikat pravidlo. ’

V osmnictém stoleti Zila v Anglii rodina porodnikd, ktera si vybudo-
vala ohromnou klientelu tim, Ze méla mnohem niZ§i procento amrt-
nosti déti a rodi¢ek neZ kdokoli z konkurentt. Méli své tajemstvi -
a zarlivé je stiezili, dokud se nenasel jeden zvidavy student mediciny,
ktery vyS$plhal na stfechu, nahlédl dovnitf sv€tlikem a uvidél kleste, kte-
ré tato rodina vynalezla. Tajemstvi bylo vyzrazeno, ku prospéchu vSech
ostatnich porodnika a jejich rodicek. Dnesni porodnici si své objevy
nenechavaji pro sebe, naopak je zvefejnuji. Jsem vdéény svym spolec-
nikim, Ze mi dovolili, abych i ja publikoval ty své. Ale mél bych dodat,
Ze ndzory, které obcas vyjadruji v té€to knize, nemusi vidy reprezento-
vat kolektivni ndzor agentury, kterd mé zaméstnava.

Tohle neni kniha pro ty, kdo si mysli, ze uz védi o reklame viechno, co
se o ni védét da. Je to kniha pro mladé nadSence - a pro veterany, hle-
dajici stale nové zpusoby, které by jim pomohly vylepsit skore uspésnosti
prodeje.

PiSu jen o téch aspektech reklamy, které znam ze své vlastni zkuse-
nosti. Proto v této knize nenajdete Zadné informace o médiich, o ka-
belové televizi nebo o reklamé v Japonsku.

Pokud si myslite, Ze tahle kniha je hrozna, méli jste ji vid€t predtim,
nez muj spolecnik Joel Raphaelson udélal vie pro to, aby nebyla tak
hrozna. Vielé diky, Joeli.

ut Ophy

* Popudlivy nespokojenec, inklinujici k vychvalovani svéta, jaky byval za jeho miladych
let, a k roli kritika a cenzora nové generace.




Jak dé¢lat reklamu,
ktera prodava

fedstavte si, Ze jste dnes rano nastoupili do price v mé agenture a Ze
Pjste se zastavili u mé v kancelari pro radu. Zac¢nu s obecnéjsimi za-
lezitostmi ohledné¢ vasi price.V nasledujicich kapitolach vam poskytnu
bliz§i informace o tom, jak délat reklamy do casopist, novin, televize
a rozhlasu. Prosim vas, abyste mi prominuli pfiliSné zjednodusovani né-
kterych slozitych témat a také mij dogmaticky styl - dogmatismus
stru¢nosti. Vy i ja mame mdlo casu.
Prvni véc, kterou musim fict, je to, Ze si mozna neuvédomujete veli-
kost rozdilu mezi dvéma riznymi inzeraty. John Caples, doyen mezi
textari reklamy s pfimou odezvou, rika:

,Vidél jsem inzerit, ktery prodal ne dvakrat, ne tfikrat tolik, ale
19Y.krit vice nez jiny inzerat. Oba inzeraty zabiraly stejné velky
prostor. Oba byly uvefejnény ve stejném casopise. Oba vyuZzivaly
fotografickych ilustraci. Oba mély velice peclivé napsany text.
Rozdil byl v tom, Ze jeden oslovil zakazniky tim pravym
zpusobem a ten druhy $patnym.“*

Spatna reklama mtze dokonce sniZit prodej vyrobku. Slysel jsem, Ze
George Hay Brown, ktery byl jednu dobu $éfem marketingovych vy-
zkumU u Forda, daval inzeraty do kazdého druhého cisla casopisu
Reader’s Digest. Na konci roku lidé, ktefi nebyli vystaveni t€to inzerci,
kupovali vice fordl nez ti, ktefi se s ni setkavali.

Jiny vyzkum ukazal, Ze spotieba urcit¢ znacky piva byla niz$i mezi
lidmi, ktefi si pamatovali jeji reklamu, nez mezi témi, ktefi nikoli.
Pivovar utratil miliény dolart za reklamu, ktera sniZovala prodej jeho
piva.

Nékdy si fikam, jestli neexistuje tichd dohoda mezi klienty, médii
a agenturami proti vystavovani reklamy takovymto testim ohném.
Kazda ze zucastnénych stran ma ohromny zdjem na prodluZovani my-
tu, Ze kazdd reklama do ur¢ité miry zvySuje prodej. Neni to pravda.

* John Caples: Tested Advertising Methods. Prentice-Hall, 1975.
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L. “At 60 miles an hour the loudest
noise comes from the electric clock,”
reports the Technical Editor of THE
MoToR. Three mufflers tune out sound
frequencies—acoustically.

2. Every Rolls-Royce engine is run for
seven hours at full throttle before in-
stallation, and each car is test-driven
for hundreds of miles over varying
road surfaces.

3. The Rolls-Royce is designed as an
owner-driven car. It is eighteen inches
shorter than the largest domestic cars.

4. The car has power steering, power
brakes and automatic gear-shift. It is
very easy to drive and to park. No
chauffeur required.

5. The finished car spends a week in
the fnal testshop, being fine-tuned.
Here it is subjected to 98 separate or-
deals. For example, the engineers use
a stethoscope to listen for axle-whine.

6. The Rolls-Royce is guaranteed for

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

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

three years. With a new network of
dealers and parts-depots from Coast
to Coast, service is no problem.

7. The Rolls-Royce radiator has ncver
changed, except that when Sir Henry
Royce died in 1933 the monogram RR
was changed from red to black.

8. The coachwork is given five coats
of primer paint, and hand rubbed be-
tween each coat, before nine coats of
finishing paint go on.

9. By moving a switch on the steering
column, you can adjust the shock-
absorbers to suit road conditions.

10. A picnic table, veneered in French
walnut, slides out from under the
dash. Two more swing out behind the
front seats.

1L You can get such optional extras
as an Espresso coffee-making machine,
a dictating machine, a bed, hot and
cold water for washing, an electric
razor or a tclephone,

The Rolls-Royce Silver Cloud—$13,995

12. There are three separate systems
of power brakes, two hydraulic and
one mechanical. Damage to one will
not affect the others. The Rolls-Royce
is a very safe car—and also a very lively
car, It cruises serenely at eighty-five.
Top speed is in excess of 100 m.p.h.

13. The Bentey is made by Rolls-
Royce. Except for the radiators, they
are identical motor cars, manufactured
by the same engineers in the same
works. People who feel diffident
about driving a Rolls-Royce can buy
a Bentley.

prICE. The Rolls-Royce illustrated in
this advertiscment —f.0.b. principal
ports of entry —costs $13,995.

If you would like the rewarding
experience of driving a Rolls-Royce or
Bentley, write or telephone to one of
the dealers listed on opposite page.
Rolls-Royce Inc., 10 Rockefeller Plaza,
New York 20, N. Y. Clrcle 5-1144.
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Vlevo Nez jsem napsal tenble text -
nejslavnéfsi ze vsech inzerdtit na auto-
mobily - udélal jsem sviij domdci ikol.
Inzerdt byl uverejnén jen ve dvojich novi-
ndch a dvou casopisech, s celkovymi nd-
Rlady 25 000 USD.

Dole Vzdal jsem se prdce pro Rolls-
-Royce, kdyz poslali do Spojenych stdti
pét set vadnych aut. O dva roky pozdéji
Jsme ziskali Mercedes a poslali jsme
tym lidi do Stuttgartu, aby si promluvili
s jejich techniky. Z toho vznikla kam-
part inzerdtii s dlouhymi texty postave-
nymi na faktech, kterd zvysila prodej

z 10 000 na 40 000 aut za rok.

Dole vpravo KdyzZ jsem ziskal klienta
vyrdabéjicibo margariny, mél jsem pred-
stavu, Ze margarin se vyrdbi z uhli.
Deset dni studia literatury mé poucilo,
Ze je tomu jinak.

Délejte své domaci ukoly

Nemate nejmensi Sanci vyprodukovat uspésny inzerat, pokud ne-
zacnete tim, Ze si udélate domaci ukol. Tohle mé vzdycky priserné nu-

dilo, ale neexistuje jina cesta.

Za prvé, prostudujte vyrobek, ktery budete propagovat. Cim vice
o ném budete védét, tim spise vas napadne skvéla myslenka, jak ho pro-
dat. KdyZ jsem ziskal jako klienta Rolls-Royce, stravil jsem tfi tydny Cte-
nim materidld o auté a nasel jsem ve€tu, ktera tvrdila, ze ,pfi rychlosti
Sedesati mil za hodinu jsou ptivodcem nejvétsiho hluku elektrické ho-
diny*. Z toho vznikl titulek, nasledovany 607 slovy textu opirajiciho se

0 vécna fakta.

Pozdéji, kdyz jsem ziskal Mercedes, poslal jsem tym lidi do sidla
Daimler-Benz ve Stuttgartu. Stravili tfi tydny nahrivanim rozhovort
s techniky. Z toho vzes$la kampan inzeratli s dlouhymi texty postaveny-
mi na faktech, ktera zvysila prodej mercedesti ve Spojenych stitech

z 10 000 na 40 000 aut za rok.

Kdyz jsem byl pozadan, abych délal reklamu margarinu Good Luck,
mél jsem predstavu, Ze se margarin vyrabi z ubli. Ale desetidenni stu-
dium mi umoznilo napsat vécny inzerat, ktery zapusobil.

Stejné to bylo i s

s benzinem Shell. Ze zadani od klienta jsem se do-

zved€l néco, co pro mé bylo prekvapenim: ze benzin ma nékolik pii-
sad, v€etné jedné, ktera zvySuje vzdalenost ujetou na jedno natankova-

&

You give up things when
you buy the Mercedes-Benz 230S. Things like
rattles, rust, and shabby workmanship.

FAVE us face it. We know dosens
{ women who wouldn't put
ine an their tables for all the
tea in China

We don'c blame these persnickety
people, not one bit, As a matter of
fact, our own wife wsed 1o be the
same way. Her |
margarine dated by
hood. when she was given old-ash-
ioned oleo. 10 was made of beebat—
and tasted perfectly awlul

Last week she tasted onr new goldd-
en Goob Lres. To tell vou the tuth
she kad 1o taste it because we work for
Leser Brothas and our wife knows

dice against
w0 her child-

on. Our consort wivs flubles gesied.
“Here,” she said, s something to
be prowd of. 1 would never lve

known thag it wes
sl is in 2 class by
on, anyane who pays
pound is a dope.” And so torh, for
hall an hour,

L

That night we gave a dinner party.
We hilled our linle Freneh crocks
printed them
sithantiquemolds=like sousee here,

reades-Benz motor cary
from $22,942 10 $3929

They looked very chic—

ek on e 2008 e wegeraely  youilfst 1
ran They sash up s 1 b with

than anything else on ow
e family Lowestoft.

After dinnes we lee the catout of
the bag. Nobody could believe 1hat
they had been cating wa

and ‘abolutely, every nan JilL of
them. And they fosed it!

We made cight conserts 10 Goon
Luck that night,

Top Secret Research

The inside story hehind this new
Goop Luck isabsolutely fascinating

Lever Brothers set out o procuce
amargarine whichcould hold its own
with youknowwhat. A margarine
which (he most suobbish - fecders
would be happy to gobble on deir
arumpets. A margarine which would
be indistinguishable — even when
wedted for lobster or artichokes. In
short. a rable i o

Ttook fourtee sol opsicret
researcli 1o do this wick.

Ihe actual flavor of Goon LUek
was achieved Dy adapting a remark.
able technique d at a fae
mous State Callege of Agricaluware in
the B belt witer ol fact,
47% of our ingredients come from
American farms, There s nothing
“synthetic” about Goob Lick.

Farmers’ Wives Switch

We never expected o see famers
switdl o margarine. We dhought
they would be the tast to see the
light,

But the truly astonishing fact is
this: in those rural arcas where we
Ianealready introduced Goon Lk
inaquict way, chowsands of faruicrs”
wives are now serving this new gold-
en glory at every meal. Even their
usbands can't tell che difference?
merican fanm-
almost as much
ks, Shrewd souls,
Uhose Larmers wives,

A challenge to women who would
never dream of serving margarine

Lever Brothers defy you to tell the difference between
GOOD LUCK margarine and you-know-what

Pasteurized Milk
We add (housands of gallons of lhc
finest skim anth to Goon Luek.
also pucabont 15000 units of
min it evers golden pound —which
is more thant vou get in hirey ghasses
of Grade A milk. More
in two alozen Desh farm eggs.

Vhese vitamins will build wp yonr
resistance to colds. And if you have
children, vur Vitamin A will make
them swronger.

Tis havd w0 (hink of anything you
coutd give chitdien which would do
them tore good. According to the
doctons, Goob LUek provides about
twice the energy of beefoicak.

Save 50¢ a Pound
Take our wordl tor it, Goon Luck is

s dtsclf,
One hite, and vou wilt
expensive prejndic
vine.

(We know 1 Greemsich child who
st down and ate a quareer of a
pound of Goob Lues —straigit.)

Goow Luek will save yowas much
a8 50 cents a pound—cnongh w give
NEW YORKER subscriptions 10 all
your best hiendls.

1 the words of our wife, don't be
a dope—get Goon LUCK.

over your
ast marga-
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