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V soucasné dob¢ dékan Fakulty socidlnich studii Vysoké skoly finan¢ni a spravni v Praze, je aktivn¢ ¢inny v ob-
lasti marketingovych komunikaci od absolvovini Fakulty socidlnich véd a publicistiky Univerzity Karlovy v Praze
v roce 1971. Jiz jako studentska pomocna védecka sila a pozd¢ji asistent na Fakult¢ zurnalistiky UK inicioval
ptipravu zaloZeni specializace propagace, ktera byla poprvé oteviena v roce 1972 a az do jejtho zruseni v roce
1990 vychovala nékolik set absolventii oboru propagace. D. Pavli byl jmenovan docentem v roce pro obor teorie
urnalistiky v roce 1982 na FZ UK, habilitoval v oboru management a ekonomika v roce 2006 na UTB ve Zling,
kandiditem filozofickych véd se stal vr. 1981 a doktorit filozofie slozil na FZ UK v r. 1973. Inauguraéni Fizeni
na Univerzit¢ Konstantina Filozofa v Nitfe ve védnim oboru 3.2.3 Masmedidlni studia tsp¢$n¢ absolvoval v roce
2010. Od pocitku své vysokoskolské pedagogické drahy trvale a systematicky publikuje, je autorem ¢i spoluauto-
rem 7 monografii s tématikou marketingové komunikace, veletrhii a vystav, napsal pres 100 ptivodnich védeckych
stati pro domdci i zahrani¢ni odborny tisk, vystupuje na tuzemskych a zahrani¢nich odbornych konferencich,
publikuje ve sbornicich, je ¢asto zidan o odborn4 stanoviska k riznym otdzkim marketingové komunikace pro
odbornd periodika. Je oficidlnim akreditovanym auditorem veletrznich dat s garanci UFI Pariz. Je ¢lenem profes-
nich asociaci a organizaci, které jej za jeho odborny publika¢ni a védecky prinos vicekrat ocenily.
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VZNIK REKLAMNIHO PROUMYSLU
V CESKYCH ZEMICH

Pocdtky institucionalizace reklamniho
primyslu v ¢eskych zemich od poloviny

19. stoleti do 20. let 20. stoleti

THE MAKING OF ADVERTISING INDUSTRY
IN THE CZECH LANDS
Beginning of the institutionalization of advertising industry
in the Czech Lands from first half of the 19th to the 20s
of the 20th century

Dugan PAVLU

ABSTRACT:

The first provable efforts to make a specific commercial communication in the Czech Lands go deep into history
- we identify them in the development of commercial communication in the rural markets in the 11th and 12th
century, in the attempt to attach distinctive marks to products — predecessors of trademarks, create advertising
posters on the facades of houses, and also in the development of various street communication forms of criers
and naturally in the use of the only mass medium in the 18th and 19th century — periodical press as the carrier
of advertising messages — advertisements, illustrations with an advertising focus which were offering goods and
services. The second half of the 19th century shows efforts to codify the industry to a certain extent through the
development of terminology and attempts to define advertising in encyclopaedic dictionaries, stabilize exhibiti-
ons and fairs as the most mass medium of its time. With the development of photography and film comes the era
of using these media for the benefit of the advertising message, the motoring at the beginning of the 20st century
gives room to the existence of mobile advertising. The turn of the century in the Czech circumstances is rich in
two publications summarizing the period opinions and codifying the terminology and philosophy of this industry.
The founding of the Reklamni klub ¢eskoslovensky (the Czechoslovak Advertising Club) and its development as
a professional association uniting creative professionals and advertisers represents a meaningful contribution,
areal boost to the industry.

KEY WORDS:

Markets, trademarks and brands, advertising, fairs and exhibitions, advertising, Reklamni klub ceskoslovensky
(the Czechoslovak Advertising Club).
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Uvodem

Druhd polovina 19. stoleti je v ¢eskych zemich obdobim industridlniho rozmachu, spolu s dynamicky se
rozvijejicim primyslem vyznamné roste role vnitfniho i zahrani¢niho obchodu, zdokonaluji se metody komer¢ni
komunikace, predevsim pak reklama se stdle vice emancipuje jako samostatnd, specifickd komunikacni forma, kte-
ra si vytvari své vlastni reklamni prostredky: plakaty, poutace na budovach a ve volném prostoru, vznikd pohybliva
reklama — sandwichman, podstatné vice se na prelomu 19. a 20. stoleti zacind vyuzivat elektricky proud jako novy
zdroj svételnych informaci — osvétleni vykladii, nasviceni zbozi. Ve 20. a 30. letech jsou v Praze jiz k vidéni neonové
reklamy. Historii poctki ¢eské reklamy dobte popisuje Pavla Vosahlikovd ve své knize Zlaté ¢asy ¢eské reklamy.!

Soustredime se proto predevsim na ta fakta, kterd povazujeme za rozhodujici zejména pro vyvoj po roce
1918, kdy se v ¢eskych zemich vyrazné prosazuje reklama jako specifickd forma komer¢ni komunikace, pro niz
vznikaji také specializované agentury, vzdélavaci instituce — vyuka reklamy pronikd do sttedniho a vysokého skol-
stvi, jsou prijimany zdkony na regulaci reklamy, rozviji se vyzkum trhu a vetejného minéni jako nezbytny predpo-
klad marketingového ptistupu k trhu atd. Jsou k dispozici prvni odborné knihy o reklamé, s prekvapivé moder-
nimi pohledy na reklamu pocatku 20. stoleti, které v mnoha ohledech obstoji i v soucasné konfrontaci ndzort
a ptistupti. Pravda — nasi predchidci neméli k dispozici jiné technologie nez periodicky tisk, fotografii, film, od
roku 1923 také rozhlas, ve 30. letech se zintenzivnil vizkum prenosu obrazu a zvuku na dilku (Rusko, Némecko,
Anglie), ale jejich pristup k analyze trhu a vyvozeni spravnych zdvéra pro komunika¢ni strategii je poucny pro
mnoho zadavatelt reklamy i v soucasné dobe.

Defini¢ni vymezeni reklamni aktivity

Snaha o kodifikaci a jednozna¢né uchopeni spolecenskych jevi a procest je typickym znakem postupné
zralosti teoretickych pristupii a vlastni vyspélosti daného jevu. S prvnimi definicemi reklamy se mizeme setkat
v uzndvanych publikacich typu velkych vykladovych slovniki.

Slovnik nau¢ny F. L. Riegra charakterizuje reklamu nésledovné: ,Reklam, reklama (z franc. réclame).
1) Tak nazyva se v typografii slovo, které druhdy se kladlo ku konci stranky neb listu pod posledni fadek, na zna-
meni, ze imtéz slovem nasledujici stranka neb list za¢ing; nyni se spisob ten v kn¢htlacitelstvi vice nezachovavi.
2) R. znamenad dale zurnalisticky ¢lanek, umistény v dennich neb smiSenych zpravach, keery za plat aneb z jinych
ovsem nekalych a tudiz nepodstatnych ohledi rozhlasuje nezaslouzenou chvéalu bud’ n¢jaké knihy, neb umélec-
kého vyrobku aneb i osob samych; znamena tudiz r. tolik, co rozhlasovani, roztrubovani.® Z definice je patrné
jisté pohrdani reklamou, je vnimdna jako néco nepatti¢ného, nekalého, néco, co se neopodstatnéné zdiraziuje.

V Outove slovniku nau¢ném?, vydaném o 36 let pozdéji, je jiz jednozna¢n¢ reklamé prizndna jeji per-
suazivni role, je vnimdna jako kreativni ¢innost s jistym nddechem tajemna: ,,Reklama (fr. réclame), vetejné vy-
chvalovani predméti obchodnich, uméleckych a p., jez se déje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci,
nosi¢i naveésd atd., zvl. pak Casopisy. Ann o n ¢ e prosté véc ozndmi, r. snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti,
pozornosti obecenstva pribliziti. Stavd se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze neset-
I se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvl. pak obrazky. Nekdy r. déje se tim zpisobem, Ze list sim nebo
(domnéle) treti osoba véc doporuci (napt. zaslinem). Technicky vyraz Casopisecky r. znaci i obycejné inserdty,
otisténé na mist¢ vyzna¢ném (pod Carou a p.) za zvySeny poplatek. V nejnovéjsich dobach povsimlo sir-my i uméni
(srov. Plakat). Neztizend r. ,,barnumovstina® (srv. Barnum) pravné stihd se jako nekald soutéz.“

Z komparace obou citatt slovnikovych hesel je patrno, jak velky krok u¢inila tehdejsi sféra zkoumani Zivo-
ta spolecnosti ve vnimani reklamy jako socidlniho jevu, ktery se v poslednim desetileti 19. stoleti velmi vehement-
né prosazoval v socioekonomickém prostredi tehdejsi spolecnosti.

1 VOSAHLIKOVA, P.: Zlaté asy ¢eské reklamy. Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 1999, ISBN 80-7184-715-1.

2 RIEGER, F. L.: Slovnik nau¢ny. Praha: Nékladem knihkupectvi I. L. Kober, 1868, dil sedmy, str. 308.

3 Ottiy slovnik naucny: ilustrovand encyklopedic obecnych védomosti. V Praze: J. Oto, 1888-1909. 28sv., dil 21. R(R) - Rozkos.
1904, str. 456.
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Roku 1906 vychazi prvni ¢eska publikace, kterd md ambice souhrnné pojednat o socidlnich a ekonomic-
kych funkcich reklamy. Napsal ji majitel agentury Moderni reklama, Zdenko Sindler. Konstatuje, Ze': ,,Slovem
,reklama® (z franc. réclame, doporuceni) rozumime vse, co slouzi k rozsireni zndmosti a doporuceni zbozi nebo
podniku obchodniho, ¢i jiného®. Z této definice jiz vyplyva podstatné $irsi pojeti reklamy, nez tomu bylo napt-
v Riegrove ¢i Ottove slovniku. Jakoby toto pojeti ve své nepresnosti pretrvavalo v nékterych vyjadrenich i do dnes-
ni doby, kterd ovSem podstatn¢ jemnéji, detailnéji definuje riizné formy presvédcovaci komunikace (reklama,
propagace, propaganda, lobbing, PR atd.). Sindler dospivé — stejné jako T. Bata o nékolik let pozdéji - pFiroze-
nou logickou tivahou k jasné marketingovému pochopeni role reklamy v zivot¢ spole¢nosti:® ,,Reklama byla, jest
abude. Ona jest nejmocn¢;jsi pakou obchodu, nebot neni uménim zbozi vyrobiti, ale umenim prodati, doporuciti
jej. Reklama jest alfou a omegou obchodu. Ona byla po véechny casy a bude, pokud lidstvo nevyhyne. Reklamu
¢ini obchodnik svému zbozi, u¢enec své knize, knéz svému nébozenstvi a mocendr své #isi. Nemozno plouti proti
proudu, plujme tedy s nim!“

Sindler ve své publikaci jiz vyjmenovavi zakladni reklamni prostiedky a tento vycet dévi pomérné dobry
prehled o tom, jaké nej¢astéjsi formy reklamy byly na ptelomu stoleti pouzivény:®

- plakdty,

- reklama novinami (inseraty, ¢linky, entrefilets),

- prospekty, brozury aletdky,

- ceniky a doporuceni na dopisech a dopisnicich,

- nabidky (offerty) a vzorky,

- reklama pohybliva: jezdici, chodici, létact, vzdu$na,

- vykladni skiine,

- ndzvy zbozi,

- etikety, obaly

- akone¢n¢ zvlisni zrida reklamy, u nds — bohudik! — malo zndma, reklama tzv. americk4! 7

Sindler zde poukazuje na vjrazné kulturni rozdily mezi tehdejsi ¢eskou a predeviim americkou spoled-
nosti, které se projevuji v prehanéni, klaméani spotiebitele, hypertrofovaném vyhrocovani situaci, jejichz acelem
je upoutat pozornost vefejnosti a ve vypjatém, dramatickém déji, komunikovat informace o zbozi prostrednictvim
ndzorné ukazky.®

O ui roky pozdé¢ji sumarizuje Vojta Holman své reklamni zkuSenosti, které nabyl jako aranzér tiskové
reklamy knihtiskarny POLITIKA v Praze, do publikace s nazvem Reklama a zivot:? ,, Obchodnik musi provozovati
reklamu, aby konsumenty svého zbozi privabil, nebot dnes nestaci dobré zbozi jen miti a vyckavati, az kupec
ptijde. Dobré zbozi sice staré zakazniky udrzuje, ale novych nevola

Nehled¢ k tomu, ze mnohé produkty jsou takové povahy, ze delsiho ¢ekani v prodeji viibec nesnesou
a musi zacasté sviij odbyt nalézti dtive, nezli nastava jeho potreba u zdkazniki, jsou tu jesté jiné okolnosti, za ja-
kychz obchodnik bez soustavné reklamy neobejde se viibec. ... Moderni spole¢enskd organisace smétuje k vyro-
bé zbozi v massach a tyto massy zbozi musi opét v massach nalézti své odbytisté. A toho bez reklamy dosici nelze,
ba mnohy toho ani s reklamou nemiize dokazati.

Reklama neni nutnym zlem, ba ona neni viibec pouhym zlem, stejné jako neni téz bezpodmine¢nym dob-
rem. Zahrnuje v sob¢ dobré i zI¢, dobré i vznesené, slovem vSechny vlastnosti, jez vieobecné obcovani s lidmi
s sebou prinasi. Reklama sleduje vzdy stejny ucel, jen prostiedky jeji se meéni, dle doby a zvyki ndroda.”

SINDLER. Z.: Moderni reklama. Praha: Nékladem F. Simacka v Praze, 1906, str. 5.

Tamtéz, str. 9

Tamtéz, str. 9

7. Sindler jiz pied 107 lety velmi inspirativné upozoriuje na @snou vazbu obsahu a formy reklamy s kulturou a kulturnimi
hodnotami spolecnosti — dnes se u nds této tematice vénuje piedevdim J. Svétlik — viz napk. jeho studic: Ceské a slovenské kulturni dimenze
arcklama, Communication Today 2/2011: Trnava FMK UCM, str. 52-65.

8 Tamtéz str. 57 - 60, na nichZ autor pfindsi pod vymluvnym titulkem: Dodatek — n¢kter¢ piiklady reklamy americké a prosba, aby
nebyly napodobovény - 5 ukézek s popisy reklamnich aktivit (dnesnim jazykem Fe¢eno podpory prodeje a inscenovanych eventii) z Chicaga, New
Yorku, Parize.

9 HOLMAN, V.: Reklama a zivot. Praha: Nékladem Vojty Holmana, tiskem POLITIKY, 1909. str. 7-8.
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Stejné jako Sindler, i Holman dochazeji k zévéru, 7e reklama velmi tizce souvisi s narodni kulturou, 7e je
tieba ji vytvaret na zaklade urcitych, obecné prijimanych principt se zna¢nym etickym ndbojem. Pri studiu odkazu
nasich reklamnich predchtidct je nesporn¢ inspirativni, kdyz jiz na pocatku 20. stoleti lze pozorovat vyrazn¢
profesiondlni, témet se na mysl vkrada charakteristika védecky, ptistup k teseni prodejnich a komunika¢nich
tikolii, které stoji pred reklamou. V. Holman napt. charakterizuje segmentaci cilovych skupin a typologii zdkaz-
nika slovy:'"* ,,Pro kazdého obchodnika neb pramyslnika, jenz zamysli provadét reklamu, je dilezito, aby znal
nejen povahu svého zakaznictva, ale i priblizné jeho politické a spolecenské postaveni a smysleni i vSechny ostatni
vztahy a dle toho aby zatizoval svou reklamu®. Zdiraziuje vjznam spolec¢enskovédnich znalosti obecné pro efek-
tivni reklamni pisobeni a jejich aplikaci na konkrétni segment spotebiteli slovy: ,,A tu ocitli jsme se téZ u dnesni
velké pravdy, Ze obchodnik nesmi svého vzdélani obmezovati Cist¢ na tak zvané védy obchodni, nybrz e je nutno,
aby si téz v§imal vSech zdlezitosti obecné dilezitych, lidové védy, uméni a kone¢né i politiky. Tim se vytiibi jeho
takt vici zdkaznictvu, keeré vzdy rado kvituje respektovani svych vnittnich zélezitost se strany obchodnikovy,
apodporuje se tim hladké vytizovani obchodu.“!! Zdenko Sindler upozornuje na skutecnost, ze ptsobivd reklama
neni myslitelnd bez znalosti cilové skupiny, bez urcité formy jeji analyzy:'* ,,Nutno tedy ptihlizeti, ktery ¢asopis se
pro nds predmet hodi a do jaké miry jsou ¢tendti tohoto listu koupé schopni (kaufkritig).“

Soubézné s modernizaci vyrobnich podnikii, postupujici industrializaci a urbanizaci spojené s posilujicim
méstskym zptisobem Zivota, masifikaci vyroby, zvy$ovinim zivotni irovné, se také postupné ménil po vzniku samo-
statné republiky v r. 1918 nahled na reklamu jako na ¢innost, ktera byla dtive vniména jako pfinejmensim kontro-
verzni, ale jez je pro moderni spole¢nost nezbytnou. Takové stanovisko je patrné predevsim z fady prohldseni ¢lent
Reklubu — Reklamniho klubu ¢eskoslovenského, 1. stavovské organizace, kterd vznikla 21. listopadu 1927.

Pri prilezitosti 3. vyroci zalozeni Reklubu se Valna hromada vénovala analyze celkové spolecenské situace
v dob¢ krize a v t&chto souvislostech také posuzovala socidln¢ ekonomickou roli a funkei reklamy takto:" ,,Pod-
nik, ktery vytazuje reklamu ze své prodejni organisace, odsuzuje se k upadku. Ptiznava, ze nevéti, ze by nékdy
vyvézl z této krise — a sam se k tomu odsuzuje. Ustupuje dobrovolné podnikiim proziravej$im, které pripravuji sviij
prisu uspéch a které lepsi reklamou a lepsi prodejni organisaci uméji krisi ¢elit. “ Jakoby ing. M. Sutnar, autor to-
hoto vyjadteni, predjimal, co napsali P. Kodera]. A. Caslione ve své knize Chaotika: Fizeni a marketing firmy v éte
turbulenci o 77 let pozdéji,'* kdyz predikovali optimélni chovéni firem (véetn¢ aktivit marketingové komunikace)
v krizovém prostredi determinovaném turbulentnimi jevy nejriiznéjsiho charakteru a pivodu.

. Reklama jest pro kazdy podnik investici. Tak jako zeleznice spojenim dvou vzdalenych mist zvySuje hod-
notu zbozi tim, Ze urychluje a usnadnuje jeho ob¢h, tak i reklama jest produktivni investici. Reklama je pojit-
kem mezi proddvajicim a vyrobcem, urychluje ob¢h zbozi i penéz, umoziiuje tovarni vyrobu a zarucuje spole¢né
s ostatnimi modernimi prostfedky rychly odbyt, ktery je ptedpokladem levnych cen. Reklama zvySuje hospodar-
sky blahobyt vsech spottebitelii, nebot umoznila zvyseni Zivotni miry typisaci a sériovou vyrobou. Reklama usnad-
nila i urychlila funkei obchodu. Proto oznacovati reklamu za vydaj neproduktivni a nezddouci je nespravné. Je to
omyl, ktery byl zavinen tim, Ze véda a teorie zistaly daleko za praksi.“®

Reklamu velmi podobné¢, s vyraznym akcentem na jeji komunikacni podstatu, jiz v roce 1927, tedy
mnoha lidem s ur¢itou tendenci a uc¢elem a to prostredky spiSe mechanické povahy. Tak bychom mohli mluvit
napt. o reklam¢ politické, hospodarské, zdravotnické, osobni, umélecké nibozenské atd. Spolecnym znakem
jest, ze se obraci vzdy k mnoha lidem prostredky mechanické povahy, chee na né urc¢itym zpiisobem pisobiti
ajestjim vétsinou bezplatné ptistupna. Bude dobte, kdyZ u nds pro tento druh reklamy ujme se ndzev propaganda
¢i publicita...... Obchodni reklama jest tedy naukou o tom, jak proddvati nebo poméhati prodédvati zbozi a sluzby
vice osobdm prostredky prevazné mechanické povahy®.

10 Tamtéz, str. 43

11 Tamtéz, str. 114

12 SINDLER. Z.: Moderni reklama. Praha: Nakladem F. Simdcka v Praze. 1906, str. 37.

13 Jak se Reklub narodil a rostl. Praha: Grafia, 1931, str. 43.

14 KOTLER, P., CASLIONE]. A.: Chaotika: tizeni a marketing firmy v éte turbulenci. Brno: COMPUTER PRESS 2009, stran 214,
ISBN 978-80-251-2599-1.

15 Jak se Reklub narodil a rostl. Praha: Grafia, 1931, str. 43-44.

16 BRABEC, J.: Zasady vynosné obchodni reklamy. Praha: SFINX 1927, str. 39-40.
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7 téchto nekolika vyjadreni napric desetiletimi je zfejmé, Ze odbornici na propagaci se pomérné syste-
maticky zabyvali tivahami, které se tykaly Sirsich spolecenskych souvislosti reklamni teorie a praxe, zkoumali jeji
socidln¢ ekonomickou a kulturotvornou roli, jeji vliv na utvareni spotebitelské poptivky a na posilovani konku-
renceschopnosti vyrobcet a tedy i jejich podnikatelské Gspésnosti na trhu. Samoziejmé, Ze tato teoretickd aktivita
se neodehravala v tichu pracoven, ale v bézném, kazdodennim hospodarském Zivot¢, v némz vsichni jmenovani
autori sehravali svoji aktivni roli.

Pocdtky reklamniho primyslu

Jakje iz této strucné dobové analyzy ziejmé, je nepochybné, Ze reklama se pocitkem 20. stoleti stava vyznam-
nym ekonomickym a socidln¢ kulturnim faktorem rozvoje spole¢nosti, pro ktery je typickym rysem predevsim rozvoj
strojové velkovyroby spotrebniho zbozi spojeny s masovou spotebou. A jak se lze docist i v dobovych pramenech,
masova vyroba vyzaduje masovy trh a masovy trh masového spotiebitele. Pro jeho dobrou orientaci se ale nezbytne
musi vytvorit primysl masové komercni informace, ktery zdkonit¢ musi vznikat na pevnych zdkladech profesiondlni
ptipravy obsahu i formy komer¢nich informaci, profesionalnich komunikac¢nich strategii s cilem presvedcit potenci-
dlntho spotiebitele o funkénich a emocnich vlastnostech znacek a produkud, a privést jej ke koupi, postupné budovat
jeho zdkaznickou loajalitu. Je tedy pochopitelné, Ze z piivodnich inzertnich poradet, pronajimatelii inzertnich stran
v novindch a casopisech, ktefi v pocdtcich rozvoje advertising industry suplovali viude ve svét¢ (¢eské zemé nevyji-
maje) reklamni agentury, se diky poptdvee klientd, kteti neovladali femeslo strucné, jasné a presvedcivé komunikace
prostrednictvim inzerce, ¢asem sami stivaji vykonnymi textati a grafiky, nebo manazery, ktefi si prislu$né specialisty
najimaji. Postupn¢ tak vznikaji specializované firmy, které se vedle vlastni kreativity spojené s obsahem a formou in-
zertniho reklamniho sdéleni, zacinaji postupn¢ zabyvat také strategii reklamni komunikace, hledinim novych komu-
nikac¢nich forem, profiluji dalsi nistroje propagace — aktivity podpory prodeje, direkt marketingu, osobniho prodeje,
PR, organizuji eventy, vérnostni programy atd. Reklama se za¢ind institucionalizovat jako specificka lidskd aktivita for-
mou specializovanych instituci - reklamnich agentur, za¢inaji se profilovat zvlastni, do této doby neexistujici profese —
napt. reklamni agent, reklamni textat, systemati¢téji a intenzivnéji se vyuziva prvn masové médium — periodicky tisk.
Obvykle se také majitelé téchto nove vznikajicich agentur stévaji téz hlavnimi stratégy reklamnich kampani (u nds napt.
jiz vzpominany Zdenko Sindler, pozdéji pak napt. J. Solar a fada dal3ich). Vznik vyraznjsiho konkuren¢niho trhu
ve druhé¢ polovin¢ 19. stoleti podmiriuje potiebu vytvaret informacni ndstroje, které by efektivni formou predevsim
informovaly, presveédcovaly a pripominaly spotiebiteliim, jaké zbozi je na trhu a jaké uzitné hodnoty nabizi, jaké ma
vyhody ve srovnani se zbozim konkuren¢nim, jak prestizni je dand znacka atd. Fakt, Ze od r. 1842 se postupné formuje
v jedné z tehdejsich nejvyspelejsich ekonomik svéta silny americky reklamni pramysl, signalizuje, ze se vytvari nové
informacni odvéwi - advertising industry: jeho nejvlastnéjsim vyrazem je reklamni agentura - agentura jako efektivni
producent informativnich, presvédcovacich a pripominkovych komunikéti ur¢enych zejména pro periodicky a piile-
zitostny tisk v podobg letak, zvlastnich tiskovin, ale také prostredkii venkovni reklamy, inscenovanych eventt apod.
Pravé tato rovina komunikace je tim, kdo aktivn¢ hleda nova média, zmocnuje se postupné vsech masovych prostiedki
informace, které prindsi véda, vyzkum, technické inovace: fotografie, filmu, rozhlasu, televize atd.

Reklamni agentury od pocatku své existence jsou koncentraci $pickovych odborniki nejriznéjsich pro-
fesi manazerskych, vyzkumnych, grafickych, textarskych, vyrobnich, medidlnich atd. Roku 1842 ve Philadelphii
vznikd prvni skute¢né profesiondlni reklamni agentura VOLNEY B. PALMER, 1869 N. W. AYER & SON, 1906
D”ARCY v Saint Louis, 1911 v Detroitu MAC MANUS, 1880 v Amsterodamu A.DELA MAR, 1892 v Londyn¢
LONDON PRESS EXCHANGE, Publicis v Patizi 1926, Leo Burnett v Chicagu 1935, atd.'” Obdobny proces
samoziejme zaznamendva také Evropa, bohuzel zpracovani pocatkl vzniku ¢eskych i slovenskych reklamnich
agentur teprve ¢ekd na svého autora. Nicméné Ize konstatovat, ze trend je jasné nastolen a v dobové ¢asopisecké
i knizni literatute lze pozorovat dvé zdkladni formy postupné profesionalizace reklamniho podnikani v ¢eskych
zemich: vznikaji zde reklamni agentury rizné velikosti, typu a Grovné (napt. povéstnd agentura J. Solara), a dile

17 PINCAS, S., LOISEAU, M.: D¢jiny reklamy. Kolin nad Rynem: Taschen / Slovart, 2009, stran 336, ISBN: 978-80-7391-266-6,
str. 20.
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specializované agentury na vyrobu ¢i rozsev ur¢itych reklamnich prostredki, napt. Prazské plakdtovaci podniky,
Bioreklama, reklamni ateliéry — Cubr a Pokorny. Zdroven se také na trhu etabluji samostatni odbornici nabizejici
své sluzby jako reklamni poradci.

V prib¢hu casu se tak konstituuji reklamni agentury, které jiz pocatkem 20. stoleti pocituji naléhavou
potebu sdruzovat se, hajit profesni z&jmy ve vztahu ke stdtu, k jinym silnym sdruzenim z oblasti vyroby a obcho-
du, lobbovat atd. Propagac¢ni profese se institucionalizuje, stivd se podnikatelskym odvetvim, keeré stile syste-
mati¢téji vrustd do ekonomického, kulturniho i politického spolecenského systému. V nejvyspelejsi ekonomice
svéta — v USA — je roku 1904 zalozena AAAA — American Association of Advertising Agencies, v roce 1917 ve
Velké Britanii Association of Brithis Advertising Agencies a postupné vznikaji nirodni asociace v dalsich zemich.
Je zde patrnd snaha vybudovat informacni odvéwi, kieré bude vychazet z jistych etickych norem, bude pracovat
s ovérenymi udaji — v USA je proto jiz roku 1913 zalozen Audit Bureau of Circulations. '

Celd reklamni generace v nové samostatné republice obdivné vzhlizela k dynamice rozvoje USA ve vsech
oblastech ekonomického, kulturniho asocidlniho zivota, fada predstaviteli reklamniho primyslu se napt. stylizovala
zhlediska oblékdni, traveni volného ¢asu, kouteni dymky, noseni klobouki apod., do médy americkych obchodniki
a podnikateld, jak ji prezentovaly predev$im dovazené filmy. Ustaveni ¢eské varianty ABC je také jednim z prvnich
pocinii Reklubu — Reklamniho klubu &eskoslovenského, ktery piisobi v Ceskoslovenské republice od roku 1927 do
roku 1949. Sdruzoval nejvyznamné;jsi tviirci predstavitele reklamniho pramyslu mezivilecné doby, ktefi tvorili spolu
se stovkami vykonnych reklamnich pracovnikii jeden vyznamny segment Reklubu, druhy pak reprezentovali pred-
stavitelé vyznamnych zadavatelt reklamy, kteti meli eminentni zdjem na tom, aby jimi nakupovand reklama byla na
trhu skute¢né ucinnd. V pribéhu let se mezi cleny Reklubu setkavame s osobnostmi, které jest¢ nedévno, ve druhé
poloviné 20. stoleti reprezentovaly ¢eskou reklamu vice nez diistojné: napt. Bohus Hickl, Josef Barchanek, Milan
Brumla, Frantisek Cubr, Stanislav Duda, Hanus Frankl, Vaclav Hejna, Josef Flejsar, Vclav Jasansky, Stanislav Kovar,
Karel Neubert, Josef Polacek, Jiti Solar a tada dalsich. Reklub si kladl cile velmi podobné tém, které casto stoji také
v poptedi zajmu soucasnych profesnich asociaci v oboru marketingové komunikace:

- Siroce pojaté vzdélivaci tsili jak do vlastnich profesnich Fad, tak také k iroké vefejnosti, v niz se snazil
formou vywdreni pozitivniho image reklamni ¢innosti, vysvétlovanim informacni a vychovné funkce re-
klamy, prostrednictvim jeji popularizace budovat pochopeni pro reklamu a jeji funkci v ekonomice zemé.

- Zapojeni Reklubu do ¢innosti mezindrodnich asociaci.

- Lobbistické aktivity v téch sférach, keeré se tykaji reklamy.

Ve stanovach Reklubu byly tyto tkoly detailn¢ stanoveny takto: 1) poradani predndsek, kurzt a schu-
zi, ndvStevy primyslovych a Zivnostenskych zavodii, 2) spoluprice s Gstavy a korporacemi jejichz tcel souvisi
s intencemi klubu, 3) informovani verejnosti a tisku, 4) vydévani casopist a publikaci nebo podpora ¢asopist
a publikaci jinde vydavanych, 5) poradani soutézi, veletrhi a vystav, resp. spoluprace na nich, 6) sbirani a zpraco-
vani statistickych dat tykajicich se reklamy, 7) spolkovy archiv se sbirkami a spolkovou knihovnou, 8) bezplatné
zprostiedkovani mist, 9) ac¢ast na podnicich a snahach, jejichz cilem je podpora a rozvoj reklamy, 10) zastupovani
ceskoslovenské reklamy ve verejnosti, u viady a u mezindrodni reklamni asociace International Advertising Asso-
ciation. O vyznamu Reklubu pro reklamni sektor vedle vy¢tu desitek akei, tviir¢ich soutézi, profesnich podnéti
pro organy statni spravy, vice nez desitky odbornych kniznich publikaci, desitek odbornych prednasek pro od-

bornou i laickou vefejnost, svedci také pocet pobocek a pocet ¢lenti:

Praha

80
1930 205 Praha, Brno
1940 324 Praha, Brno, Olomouc

1948 3 690 z toho Praha 2607 Praha, Brno, Ceské Budgjovice, Hradee Kralové, Klatovy. Liberec, Néchod,
15 pobocek celkem 1083 Olomouc, Ostrava, Pardubice, Pisck, Plzen, Tabor, Ttebi¢, Zlin, Znojmo.

Tabulka ¢ 1: zdroj - vlasini vypocty

i POCET POBOCEK

18 BRABEC, J.: Zasady vynosné obchodni reklamy. Praha: Sfinx 1927, str. 250-251.
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V dobov¢ literatute se jen obtizné¢ hledaji adaje o tom, jak velky vlastn¢ byl reklamni trh v obdobi 1. repub-
liky. M. Sutnar ve svém ¢ldnku Propagacni plan a pét miliard ro¢né prezentuje zdkladni ¢iselnd fakta: vroce 1930
odhadoval, Ze se na reklamu a propagaci vyda cca 1 miliarda korun."

Podle jeho nazoru ale situace vroce 1948 byla jiz podstatné jind: ,,Ubylo sice obchodni reklamy, zmensila
se inserce a rizné vyrobny reklamnich i pridatkovych predmeti jsou zastaveny. Naproti tomu vzrostla vychovnd
propagace hospoddrska, informativni sluzba podnikii i ustredi, vzrostla sluzba ziskdvaci pro rekreaci, cizinecky
ruch, a podstatné rusnéjsi je propagace politickd. Mizeme tedy bez moznosti presnéjsich podkladi odhadnouti
jen zhruba celkovou ¢astku vydajii, které souvisi pFimo i nepiimo s reklamou, propagaci i niborem. Rekneme-li,
ze tato ¢astka ¢ini 5 miliard K¢ v nasi republice, domnivim se, Ze to neni odhad ani trochu prehnany.

Jaka média a jaké prostredky byly vlastn¢ v obdobi 1. republiky pro kreativni praci a realizaci reklamnich
strategii k dispozici, nejlépe dokladaji autoti nékterych odbornych dobovych publikaci. V obsdhlé, didakticky
pojaté knize, Pisemny kurs reklamy a propagandy, J. V. Jarolimek® uvadi dobovou typologii z hlediska pouziti
konkrétniho propagacniho prostredku:

- reklama inzerci — deniky, ¢asopisy, ro¢enky, kalendare,

- reklama plakatova — plochy, sloupy $tity domi,

- reklama vykladnich sk¥ini,

- reklama tiskopisy - letdky, prospekty, katalogy, brozury, skladacky, ilustrované dopisy,
- reklama vystavni — veletrhy, predndsky, demonstrovant,

- reklama dérkova — vzorky, vzorky na zkousku, reklamni darky,

- ostatni reklama — svételnd, promitand — filmy, diapozitivy, rozhlasova, letadly apod.

Jiné hledisko prezentuje Jitf Solar, jedna z nejvyznamnéjsich osobnosti mezivale¢né reklamy, nednavny
sititel osvety o reklame (jak sam uvddi - apostolské prace). Ve své Reklamni priruccee z rokn 1938 déli reklamni
prostiedky na prostiedky reklamy primé a prostiedky reklamy nepiimé:*!

- Prostredky reklamy neprimé: inzerat, reklamni noticka do textu, text na gramofonovou desku, reklamni
pisen, plakat, ndrozni $tit, plakdtek vnitini do vykladu, transparent, diapozitiv.
- Prosuedky reklamy primé: ndborovy (akvisi¢ni), ziskdvaci dopis, ndborovd pohlednice, upominaci

a pripominaci dopis, novoro¢ni gratulace, letdk, prospekt, brozura, Gi¢tenka, pohddka.

- Zavaditaké kategorii riizné jiné prosttedky, mezi néz pocitd: origindlni feseni vykladni skiin¢, expozici na
vystave, ndvrh uniformy pro zévodni zfizence, sandwichmany, pojedndni karoserie rozvizkového automo-
bilu, reklamni viiz do reklamniho pravodu a na manifestace, portaly provozoven, technické a jiné kresby.

KNIHA O REKLAME - ¢ili jak délat reklamu, aby se vyplicela®2, to byla ziejmé nejdilezitéjsi a obsahové
a programove nejvyznamngéjsi, a mezivale¢nou etapu reklamy zavrsujici publikace Reklubu. V 53 prispéveich ¢le-
nd se analyzuje reklamni tvorba — textar'ské, grafické, obrazové, prostorové, produkéni prace, ptindsi informace
o nekterych masovych médiich a reklamnich prosttedcich. Z médii je zde zmifiovan napt. periodicky tisk — noviny
a asopisy, rozhlas, reklamni film, z prostredki pak veletrhy a vystavy, vyklady, obaly, letdky, plakaty.

Jiny ndzor na nejfrekventovanéjsi dobova média - pouzivané reklamni prostredky a jejich nosice, Ize ziskat
ze seznamu odborné literatury, publikovaném v Ro¢ence Reklubu 1948.% Seznam zpracoval Jan Brabec. Dobovi
propagace je v jeho poddni profilovana takto: Dé¢jiny reklamy, Druzstevni propagace, Filmovd a svételnd propaga-
ce, Finan¢ni propagace, Inzerce, Noviny a tisk, Obaly, Obchod v drobném, Plakdty a propagace na vetejnych mis-
tech, Pravo a organizace, Primyslova propagace, Prima propagace, Psychologie propagace, Spole¢na propagace,
Riizné podniky a ochranné znamky, Text, Uprava, ilustrace, barvy a sazba, Vyklady, Vyvozni propagace, Zvladtni

tcely propagacni.

19 SUTNAR, M.: Propagac¢ni plédn a pét miliard ro¢né. In: Ro¢enka Reklubu 1948. Praha: Reklub,1948, str. 37.
20 JAROLIMEK. J. V.: Pisemny kurs rcklamy a propagandy. Praha: Ceskoslovensky kompas 1931 str. 147-8.
21 SOLAR, J.: Reklamni ptirucka. Praha: Reklamni poradna Ing. J. Solar, 1938. nestrdnkovino.

22 Reklub: Kniha o reklamé - ¢ili jak délat reklamu, aby se vyplacela. Praha: Reklamni klub, brezen 1940.

23 Rocenka Reklubu 1948. Praha: Reklub. Mladd Fronta 1948, str. 95-106.
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Je tedy ziejmé, ze mezivdlecnd reklama se velmi iniciativné zmocnovala viech ndstroji, prostredki a médii,
které ji umozriovaly efektivnim zpisobem dopravit komer¢ni informaci ke zvolené cilové skupiné. Moznd, Ze pro
nekterého ¢tendre budou nekteré pojmy z roku 1948 - tedy dnes jiz 65 let staré — pomérné znacnym prekvapenim.

Pii tvahach o vzniku a etablovini reklamniho priimyslu v Ceskoslovensku by nebyl badatelsky pohled
tplny, pokud by v ném chyb¢la informace o vyzkumu efektivnosti reklamnich c¢inki. Se zakladnimi tvahami
podlozenymi skute¢né¢ védeckymi principy analyz trhu a analyz reklamniho piisobeni, je mozné se v ¢eskych
podminkdch poprvé setkat az v knize Jana Brabce. Byla to vjznamnd osobnost mezivdle¢né reklamy, jeden ze
zakladajicich ¢lent Reklubu, dlouholety vedouci redaktor ¢asopisu pro moderni podnikani TYP (1927-1949),
autor mnoha odbornych knih o reklamé¢. Ve dvacatych letech byl nékolikrat v USA a prave z téchto cest vytezil
velké mnozstvi novych poznatki, které hojné publikoval. Poprvé Jan Brabec seznamuje ¢eskou verejnost s ame-
rickym ptistupem k efektivni reklamé a zdkladnim pristupim k vizkumu trhu v knize Zdsady vynosné obchodni
reklamy (na zakladé americkych studii a zkusenosti), kterd vychdzi v roce 1927. Brabec zdiraziuje, Ze devate-
ndcté stoleti prineslo nebyvaly pokrok ve vyrobé¢, vynilezy, nové metody organizace prace, automatické stroje,
které masifikovaly produkei, umoznily uspokojovat nové potteby, které byly zatim latentni, nebo viibec nebyly
pocitovany, protoze neexistovaly produkty a sluzby, které by je umoznily uspokojit. Upozoriuje na to, ze hos-
podateni nespociva jen ve vyrobé¢, ale i ob¢hu a spottebé. Ale tyto dva obory — ob¢h a spotteba — se opozdily ve
vyvoji a teprve dohdnéji ndskok dynamiky vyrobnich procest. Jeho kniha vée nahlizi z hlediska vytvateni poptav-
ky pomoci reklamy, jejiho planovani, wirci ptipravy, nasazeni do masovych médii a dalsich prosuredki a forem
komunikace, métent jeji efektivnosti.

Velmi naléhave zdiraziuje nutnost novych ptistupt k trhu, poptavee, efektivnosti obchodni ¢innosti:
,»Nutno tudiz hledati novou nauku, kterd, opirajic se o studium ¢loveéka, nejvetsi to ze vsech studii, by nds ucila,
jakym zptsobem rozsirovati znalost a odbyvati hospodarské statky, a to nejen po strance technické, ale i tak, aby
ten, jemuz jsou urceny, je rad prijal, byl s nimi spokojen a pokud mozno beze ztrét se jim prizpasobil.... Obchod,
jako v mnoha jinych oborech, i zde vykondvd roli prikopnika. Vytvari si nauku o hospodérném odbytu zbozi, jejiz
jednou ¢asti jest nauka o obchodni reklame*.4

Konstatuje, Ze nez obchodnik zacne realizovat reklamu, musi si vSechny své kroky dikladné promyslet,
plénovat, co chee délat a jak to bude delat. Podtrhuje vyznam této pripravy a tikd, ze plan neni mozné realizo-
vat bez znalosti faktd. Fakta musi byt ziskdna vySetrenim trhu. Tento vyzkumny proces charakterizuje pomoci
5 postupnych kroki:

~

. VySetfeni zbozi

2. Vysetteni jeho kupci

J. Vysetteni konkurence

4. Vysetreni odbytovych systémi

5. Vysetreni prodejnich zpisobu a odbytové organizace

Teprve se znalosti vSech pottebnych tdajii mize obchodnik rozhodovat o finan¢nich suméch, které chee
investovat do prace s trhem, zejména pak do reklamy, s jejiz pomoci miize obchodnik aktivné ovliviiovat spottebi-
telskou poptavku. Obsahld Brabcova kniha vyvolala velkou vinu zdjmu o tematiku vyzkumu trhu jako zdkladniho
ptedpokladu pro stanoveni efektivni prodejni a tedy i reklamni strategie. Dalsi autori, jako napt. J. A. Jarolimek,
M. Sutnar a dalsi, rozvijeji jeho zdkladni ptistupy.

Vroce 1931 vydal J. A. Jarolimek knihu s pon¢kud zavadéjicim nazvem Pisemny kurs reklamy a propa-
gandy (pojem propaganda je zde pouzit — stejné jako v fadé dalsich dobovych publikaci, které s pojmy reklama,
propagace, propaganda pracovaly - synonymicky). J. A. Jarolimek se zde jiz jednozna¢né pod vlivem soudobé
americké odborné literatury orientuje, fe¢eno dnesnim slovnikem - marketingove. Tento pojem zde samoziejme
ani jednou nezazni, ale zdkladni duch, hlavni vykladovd linie je pravé timto smérem jednoznacné orientovina.
Klade si zakladni otazku, pro¢ vlastné vyrobce ¢i obchodnik investuje do reklamnich aktivit, co od této komuni-
kacni ¢innosti o¢ekava a jaké konkrétni komeréni efekty hodla dosahnout:

24 BRABEC ].: Zisady vynosné obchodni reklamy (na zdklad¢ americkych studii a zkusenosti). Praha: SFINX Bohumil Janda, 1927,
stran 382, str. 11-12.
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»Reklamu déldme proto, aby stihla zakazniky, ze kterych se maji vyklubat budouci kupci mého zbozi.
Musim si tedy uvédomit zcela jasné a presné, komu to zbozi budu nabizet a ¢im bych jej nejlépe ziskal. Kde mam
svoji reklamu umistit, abych opravdové zdkazniky bez oklik, ptimo a pokud moZno nejrychleji vyhledal. A v po-
sledni Fad¢, kolik procent z ceny zbozi nebo jakou ¢dst svého primérného ro¢niho zisku v primétené mite mohu
na provedeni takového reklamniho tazeni vénovat.

Pak vezmeme tuzku a sestavime si tyto problémy trochu podrobnéji:

Kteti lidé mohou byt mymi zakazniky?

. Kde ziji, kde bydli, kde piisobi?

. Kolik jich je? Jaky priblizny pocet?

. Jak ¢asto mohou mych sluzeb pottebovat?

Jakou kupni silu predstavuji?

Jaké konkurencni nabidky ptichdzeji v avahu?

Jaké jsou prostredky, jimiz dosud pracovaly?

. Ktery cas byl by k uvedeni mé reklamy nejptihodn¢jsi?

. Jak velky mize byt muj reklamni budget vzhledem k povaze mého zbozi?
Ak dile ...*»

NS SR S NN T N O

Zaklady Jarolimkova marketingového pristupu spattuji v jedné pasdzi, keerd jasné definuje, jakymi cestami
by se mély ubirat zékladni sméry myslenkovych tvah vyrobce spottebniho zbozi: nejprve zkoumat potteby, v né-
vaznosti na jejich profilaci vyrabét pozadovany produkt a z téchto hlavnich vychodisek teprve planovat reklamni
komunikaci a vytvaret jeji vlastni obsah a formu: .,Jen reklama dobra a promyslena mize prodavat. Pripravovat,
urovnavat cestu ke koupi urcitého zbozi, urcité znacky v zdplave jinych, snad stejné dobrych. Nejen primo u vy-
robce, ale i u prekupnikii a obchodnikii, nejen v mist¢, ale i vjinych méstech, navenkove, po celé zemi, eventudlné
izajejimi hranicemi. Podrobnd studie odbytovych moznosti miize tedy byti podkladem nejen k propoctu nakladi
na nejucelnéjsi reklamu, nybrz i celou vyrobu. Dnes jiz nemize podnikatel vychdzet z toho stanoviska, Ze nejdtive
musi vyrobiti urcité zasoby zbozi a pak teprve hledati odbyt. Naopak, musi prostudovati co nejdiikladnéji moznos-
ti odbytu predem, nebot jen tehdy miZe stanoviti alespon ptiblizny rozsah vyroby, aniz by se vydaval v nebezpedi,
ze nadvyrobou prekro¢i poptavku, respektive své moznosti odbytové, a bude si zbyte¢né prepliovati sklady........
Snad nikde jinde se v pravém slova smyslu nevyhazelo tolik zbyte¢nych penéz jako v reklamé, protoze nebyly
studovany predpoklady jeji GspésSnosti. Reklama musi zejména prijit v pravy ¢as a musi zasdhnout ony pravé vrstvy
obyvatelstva, pro které nase zbozi prichdzi v Gvahu. Nesmi otrocky napodobiti véechny manévry konkurencni....
Musi byt odli$nd, originelni, aby upoutala zajem. Proddvat mohu jen tam, kde je prodej mozny*.2¢

Ale soubézn¢ s timto prohlasenim J. A. Jarolimek neupird reklamé jeji vyznamnou roli tviirce poptavky,
tedy jeji schopnost odhalovat skryty potencial dosud neuvédomovanych potieb, které 1ze na ziklad¢ dikladné ana-
lyzy trhu a zjisténi skrytych moznosti — za predpokladu, ze je k dispozici vhodny produkt, priznivé a kultivované
socidln¢ ekonomické a kulturni prostiedi - probudit k Zivotu: ,,OvSem, pravy reklamce nemiize Ipét na metodach
konservativnich, jaké by toto tvrzeni vyjadtovalo. Dobrou reklamou mohu si trh vytvorit v ur¢itych pripadech i tam,
kde dosud t¢ moznosti nebylo!“* Soudim, Ze zde Jarolimek naznacuje nekteré otdzky, keeré by se mohly dotykat
sociologické kategorie identity v ramei utvéteni spotieby jako nedilné soucdst torby zivotniho stylu.?®

Zaverem

Vysledky prvnich hlubsich badani ve sféfe emancipace reklamy jako specifické formy socidlni komunikace
predevsim v mezivalecném obdobi v Ceskoslovensku a zdkladni Gvahy o jeji institucionalizaci a chdpdni jeji forma-
tivni role ve spolecnosti s presahy do tvorby Zivotniho stylu Sirokych vrstev obyvatel, nas utvrzuji v ndzoru, Ze se

25 JAR()L[MEK, V. A.: Pisemny kurs reklamy a propagandy. Praha: vlastnim nakladem. 1931, stran 164 11. dil, 2. ¢dst, str. 142-143.

26 JAR()L[MEK, V. A.: Pisemny kurs reklamy a propagandy. Praha: vlastnim nakladem. 1931, stran 164 11. dil, 2. ¢ést, str. 143-144.

27 Tamtéz, str. 145.

28 V ¢eském prostiedi se v posledni dob¢ intenzivné vénuje otdzkdm tvorby identity ve vazb¢ na aktivity marketingové komunikace O.

Roubal, jak napt. prokazuje v Communication Today ¢. 1/2011, na str. 26-38, ve stati Potize s identitou - uméni sebetvorby a problém uznéni.
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zde skute¢n¢ v prvni poloviné 20. stoleti v nasich podminkdch tvori vyznamny a mohutny reklamni primysl, ktery
je postupné budovan na védeckych zdkladech, nabyvd v case charakteristickych rysii etablované a uznavané spole-
censké komunikacni aktivity v mnoha smérech moznych tvah. Jestlize vroce 1930 byl vykon advertising industry
ro¢n¢ v hodnot¢ 1 miliardy korun, pak vroce 2010 byly celkové investice jen do jednoho z ndstroji marketingové
komunikace — reklamy — pres 30 miliard korun. Po 85 letech od zalozeni Reklamniho klubu ¢eskoslovenského
Ize skute¢né s pokorou podékovat nasim predchiidetim, kteti polozili ziklady marketingové komunikace, na néz

se vmnoha ohledech ispésné navdzalo i po roce 1990.

Tato studic vznikla jako jeden z publikacnich vystupii z projektu 2011-2012: 7737 IGA VSFS:
D¢jiny ceské (Ceskoslovenské) reklamy od prelomu 19. / 20. stoleti do roku 1939 ve svétovém kontextu.
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