Tentokrat o selském rozumu

,UZ po stovky let se vi, Zze kdo chce pro-
dat, musi nabidnout. Kdo chce uspét
na trhu, musi o sobé déat védét, musi kou-
péchtivou vefejnost informovat o kvalité
svého zbozi a sluzeb. Tuto prostou za-
sadu ctili obchodnici v antickém Rim&,
stejné jako Sikovni obchodnici v dob&ch
nasledujicich a vyplaci se ctit ji i dnes.
Chlubime se sice, ze Zijeme v dobé& mo-
derni, ale nechceme si pfiznat, ze tyto
principy plati stale - podobny zakondm
fyzikalnim nebo matematickym. Zejména
v oboru, kterému se fika reklama, propa-
gace, popfipadé je nazyvan jinymi sofis-
tikovanymi vyrazy.

Kdyz pan Phineas Taylor Barnum
kdysi v devatenactém stoleti doslova vtrh-
nul na reklamni trh, vyvolal spoustu ne-
vlle a kritiky. Ale podivame-li se na jeho
aktivity s chladnou hlavou, pokud pecli-
véji prostudujeme jeho odkaz, zjistime,
Ze to byl muz, pro néhoz byla reklama
zakladem komeréniho Uspéchu - ovSem
s vyhradou: ,,...Nevidim nic Spatného
na vyuzivani ,figld“ v propagaci a re-
klamé, pokud klient pfi nakupu pro-
pagovaného zbozi obdrzi odpovidajici
kvalitu. Opovrhuji témi, kdo klamou,
Svindluji...«

O pll stoleti pozdéji jiny Gspé&sny
americky podnikatel, Henry Ford, pronesl
svlij slavny a stale platny vyrok, ktery by-
chom si zejména dnes méli pfipominat:
,.Kdybych mél v kapse posledni dolar,
utratil bych jej za reklamu®. Vyrok zna-
me jeSté v jinych modifikacich, ale pod-

stata z(stava stejna - dobra, cilena, aderna
a promyslena reklama nese Uspéch.

Vratme se jesté jednou kK panu Barnu-
movi. Oteviené séazel na pfirozené lidské
vlastnosti - zvédavost a touhou ziskat
n&co mimofadného. Slo vzdyjen o to, jak
konkrétni nabidku podat. Tento princip,
ktery plati dodnes, témér k Uplné doko-
nalosti doved!| v roce 1909 pravé Henry
Ford svym reklamnim sloganem k nesmir-
né Gspé&snému Modelu T: ,,MUzZete mit
vliz své oblibené barvy, mate-li nejra-
déji Cernou“. Secteno a podtrzeno. Dva
pfiklady z mnoha, které vice jak zfetelné
ukazuji, Ze reklama s vtipem a obsahem,
pokud je dobfe cilend a pfedevSim sprav-
né distribuovand, nese Uspéch. Pro€ jinak
by jména Ford nebo Barnum byla zndméa
i v souCasnosti? Oba méli uspéch, ktery
dokazal prekrocit ocean i skoro celé sto-
leti.

Zatimco tito dva i mnozi jini klasici
reklamy, propagace a Uspéchu jasné
ukazuji, Ze pouzivani zdravého selského
rozumu nese kyzené plody, soucasna si-
tuace v reklamé obecné, v propagaci a
v oblasti cestovniho ruchu zvlast vykazuje
mirné patologické jevy. Co je platné, kdyz
region, obec nebo mésto vyrobi letaky
¢i dokonce drahé publikace a jejich dis-
tribuci omezi na mistni nebo jen regio-
nalni infocentre. Vzdyt to je noSeni dfivi
do lesa. Pfece neni tfeba informovat oby-
vatele v okruhu deseti, dvaceti kilometr(
0 tom, Zze mame rybnik nebo hrad. Mist-
ni to znaji a na hradé uz urcité alespon

nékolikrat byli. Argument, Ze na distribuci
nejsou penize, v sobé nese hroznou chy-
bu, projev pohodli nebo nezodpovédnos-
ti. Kde jsou ti, kdo by mohli byt zvédavi,
co je n vas nového? Zfejmé nékde na
druhé strané republiky. Je dobré predvést
Uspéchy i doma, svym vlastnim lidem, ale
efekt pfinaseji turisté, navstévnici, ktefi
pfijedou z vétsi dalky a radi zlistanou ale-
spon tfi dny.

Co je platné, Ze jsou napriklad v pfihra-
nic¢ni spolupraci turistickych organizaci
vykazovany pravidelné aktivity - tu v na-
kupnim centru, tu na namésti nékde za
hranici, kdyz je nabiledni, Ze tfeba Sleza-
né z Polska znaji slezské regiony v Cesku
a naopak. Navic je déli vzdalenosti, které
naprosto nepredpokladaji potfebu se uby-
tovat, zdrZzet se nékolik dnl a stat se tak
turistou Cerpajicim dalSi sluzby. Ale jako
vykaz Cinnostije to dobré. A tak se ptam,
kde jsme nechali na$S povéstny, zdravy
selsky rozum? Jestli jsme jej nenahradili
jakymsi ,eurorozumem?®, ktery se vic stara
spi& o vyplnéni kolonek jakychsi vykaz(,
nez o vlastni Uspéch. Je to stejné Skodlivé
jako tvrzeni, ze ,SuSkanda“ je lepSi nez
poradna reklama. Ona SuSkanda je sice
zadarmo, ale tézko véfit, Ze je samospa-
sitelnd. Zkuste si otevfit hospodu, sed-
nout si za vyCep a Cekat, az si lidé ,na-
Suskaji", jak dobfe varite. To byste mohli
dopadnout jako Capkdv pan Vorel, ktery
si tak dobfe nakoufil pénovku...“

Laco Kucera
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