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UvoD

Téma ,Teorie a praxe Vv marketingové komunikaci zavrSuje pomyslnou prvni ¢ast
monografického edi¢niho cyklu Protipély marketingové komunikace. Predchozi kolektivni
monografie, ,,Zena a muZ v marketingové komunikaci®, ,, Tradi¢ni a nové v marketingové
komunikaci“, ,,Soukromé a vetejné v marketingové komunikaci®, ,,Globalni a lokalni
v marketingové komunikaci* a ,,MIadi a zralost v marketingové komunikaci prinesly dil¢i
pohledy na jednotlivé ,,antagonismy*, které je mozné ve svété marketingové komunikace
najit a definovat. Stiet ,teorie a praxe* piinasi rovinu, ktera tyto dil¢i pohledy shrnuje a
zaroven prekracuje. Potkavani teorie a praxe je samoziejmé pritomné takika ve vSech
odbornych textech, které se (nejen) otazkou marketingové komunikace zabyvaji. Zaroven
je otazka vztahu teoretického a praktického zasadni, protozZe, byt je teorie prakticky vzdy
vyabstrahovana z praxe, se mize leckomu jevit, Ze jsou svéty teoretického a praktického
v jistém rozporu. Duvodem muze byt napiiklad to, Ze svét marketingové a marketingové
komunika¢ni praxe se vyviji tak rychle, Ze na to svét teorie, pokud mu piisoudime
piedevsim roli definice a klasifikace pojmi, jen s obtizemi reaguje. Realné jevy, které jsou
ve svéteé marketingové komunikace pritomny, jsou navic tak vzajemné provazané, Ze jejich
klasifikaci obvykle nejde zpracovat zcela bezrozporné.

V této monografii jsme se zamé¢rili na tri tematické oblasti, v nichZ l1ze potkavani ¢i stiet
teorie a praxe zkoumat. Prvni z nich nabizi pohled historicky. V Gvodni kapitole mapujeme
nejstarSi  projevy (tedy predevsim z mezivalecného obdobi) teoretické reflexe
marketingové komunikace u na&s. Na ni navazuje ve druhé kapitole analyza ryze
praktickeho pristupu jednoho z nejvyznamnéjsich prvorepublikovych podnikateli u nas,
TomasSe Bati, k otdizkam marketingové komunikace, ktery, jak se ukéaze, vyuzival vlastné
véech jejich dnes znamych a teoreticky definovanych néstroju, vcetné technik, které
v soucasné dobé vnimame jako nové.

Druhy oddil je vénovan otazce konstituce teorie marketingu a marketingové komunikace
na zakladé¢ promén ve svété praxe. Tvoii jej ¢tyii kapitoly, které postupuji piisné od
obecngjsiho ke konkrétn¢jSimu. Prvni z nich je vénovana teoretickym koncepcim
marketingového mixu. Druh& predstavuje razné moznosti, jak lze typologizovat néstroje
marketingové komunikace, a diskutuje, ktery z téchto pristupa nejlépe odrazi stav soucasné
praxe. Treti kapitola nabizi zpusob, jak typologizovat svét jednoho z trendovych a hojné
diskutovanych nastroji marketingové komunikace. Jde o svét guerilla marketingu, ktery
v praxi nabizi fadu dil¢ich nastroji, které maji mnohé spoleéné rysy, mnohdy jde dokonce
0 totéZ nazyvané raznymi jmeny, piitom vSak neni jasne, ktery z aktualné pouzivanych
pojma je obecnégjsi, miZe fungovat jako stresni, nebo ktery ze svého principu do svéta
guerilla marketingu vibec nezapada. Kone¢né ¢étvrta kapitola prinasi ryze praktickou
ukézku, jak svét promeénujici se praxe medialni komunikace proménuje take k ni vtazené
teoretické koncepce.

Treti oddil je vénovan marketingovému vyzkumu, pficemzZ naSim cilem bylo ukazat, jak
nové poznatky formuji teoretické pohledy na nékteré zakladni jevy marketingové
komunikace, ptipadné jakym zpisobem mohou byt teoretické poznatky zavadény do praxe,
a jaké komplikace to muzZe pasobit. Prvni kapitola tohoto oddilu se vénuje moZnostem
neuromarketingoveho vyzkumu na poli puasobeni hudby v marketingové komunikaci a
zabyva se tim, jak se na zakladé novych poznatkt z vyzkumu proménuje nahlizeni na cely



8. Teorie a praxe v marketingové komunikaci

problém. Druha kapitola ptindSi zaveéry vyzkumu, ktery mapuje, jakym zpusobem mohou
byt teoretické poznatky, které byly formulovany v jiném kulturné ekonomickém prosttedi,
sice predevsim ve Spojenych statech americkych, implementovany v naSem
podnikatelském prostiedi. Téma je studovano na piikladu teoretickych koncepci
spolecenské zodpovédnosti podniku (CSR). Tieti kapitola pak pojednava o zavadeni
postupu, které byly teoreticky definovany v prostredi komeréniho sektoru, do
environmentu veiejnych instituci. Jako priklad zde slouZi oblast Skolstvi, kde, navzdory
propracované teorii, praxe i po letech vychazi ze stejnych principt, které v dnedni dobé
obstoji jiZ jen stézi.

V této monografii jsme chtéli ukazat, jak razné lze ve svété marketingové komunikace
nahliZzet na polaritu teorie a praxe. Jak je tomu jiZz v této monografické fadé¢ tradici, na
jednotlivych kapitolach pracoval autorsky tym z nékolika ¢eskych, moravskych a
slovenskych univerzit. MoZnych pohledu na véc by jisté bylo mnohem vic, proto ani nés
piehled nemuZe byt a neni vycerpavajici. Presto vétfime, Ze bude pro ¢tenare dostate¢né
ilustrativni a podnétny.

Prejeme vSem ¢tenaiam prijemné cteni.

Radim Baéuvéik, Ivana Butoracova Sindleryova, editofi
ijen / oktober 2015



METODOLOGIE

Jednotna linie vymezena tématem teorie a praxe v marketingové komunikaci je v této
monografii sledovana v kapitolach, které vychazeji z dil¢ich vyzkumu realizovanych
jednotlivymi autory na riiznych pracovistich v Ceské a Slovenské republice a podpoienych
z prostiedka grantovych agentur organa veiejné spravy a internich grantovych agentur
jednotlivych univerzit a jejich fakult, o nichZ jsou zminky u jednotlivych kapitol.

Pti zpracovani monografie a jednotlivych kapitol byla vyuZita Siroka Skala vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody reSerSe historickych archivnich materialg,
kvantitativniho a kvalitativniho sociologického a marketingového vyzkumu formou
dotazovani a skupinovych rozhovort, metody textové analyzy, srovnavaci analyzy, data
mining dat raznych vyzkumnych projekta a analyzy ptipadovych studii. Pfi zpracovani
kvantitativnich dat byly vyuZity standardni statistické nastroje. Podrobnou deskripci
pouZzitych metod Ize najit v ramci jednotlivych kapitol monografie.
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POCATKY ORGANIZACE A INSTITUCIONALIZACE
REKLAMY V CESKE SPOLECNOSTI NA PRELOMU
19. A 20. STOLETI

Historicky vyvoj reklamnich aktivit na ¢eském Uzemi je bohuZel dosud méalo probadan a
zpracovan. Proto je tieba si klast za cil najit vyvojovou etapu, o niz mazeme prohlasit, Ze
pravé zde se reklama jako cilevédoma socialni komunikac¢ni aktivita pevné organizacné,
profesné vyspéle, pravné, hodnotové a institucionalné etablovala v socioekonomické
struktuie spolecnosti a stala se neoddélitelnou souc¢asti narodni ekonomiky a kultury.
Soudime, Ze timto predélovym Usekem se stavaji prvni tii dekédy 20. stoleti, které jsou
zavrseny v roce 1927 vznikem Reklamniho klubu ¢eskoslovenskeho.

URBANIZACE A INDUSTRIALIZACE

Abychom objektivné a vécné spravné zaradili reklamu do potiebného historického,
ekonomickeho a socialné politického kontextu doby, musime se vénovat nejen vyvoji
spole¢nosti ve zvoleném vyseku déjin druhé poloviny 19. a pocatku 20. stoleti, ale také
alespon nékterym vyznamnym souvislostem této dobé predchazejicim.

Nesporn¢ je treba zminit staleti trvajici proces vzniku osidleni prostoru Zemi koruny ceské,
je vhodné se alespon rdmcoveé zminit o urbanizaci a vzniku kulturni krajiny. Predevsim ve
12. a 13. stoleti na naSem Uzemi vznikaji veétsi sidelni celky — vsi a mésta —, jejichZz pivod
se odviji z vice zdroju — ekonomickych, obrannych a ndbozZenskych. Za rozhodujici pro
nasi tematiku vyvoje reklamnich aktivit povaZzujeme ekonomickou podminénost existence
nove se konstituujicich lidskych sidel, kterd umoZznovala pravidelnou vyménu zbozi, jez
byla nezbytna pro zajisSt'ovani kazdodennich, predevsim biologickych, potieb venkovského
a zejména pak mestského obyvatelstva a prispivala k obohaceni materidlni kultury
vesnického obyvatelstva, které své zemédelské produkty sménovalo za produkty femesiné.
Podstatné je, Ze diky koncentraci mnoha lidi na malé ploSe mést, méstecek a vsi se
vytvarely podminky nejen pro vyrobu a sménu hmotnych statka, coz bylo duleZité pro
reklamu, ale také pro vymeénu informaci, coz bylo dulezité pochopitelné i pro reklamu, ale
zejména pro statni a verejnou spravu.

Dulezité v této souvislosti je predevsim to, Ze s rozvojem urbanizace se méni raz krajiny:
zacinaji se objevovat vétsi vice ¢i méné organizované obytné struktury — z poc¢atku trhove
vsi a posléze méstecka a mésta — vznika tradice pravidelnych trha s riznou periodicitou —
tydenni a vyznamné vyroéni trhy. ,,Urbanizace... v rdmci stredoveké spolecnosti vytvorila
originalni fenomén, ktery byl sice jejich nedilnou soucésti, zarovern vsak délbou prace, a
impulsy, které p7ind3el ekonomice, zarovers: vak novym typem kultury, ktery mu byl vlastni,
do tradicni spolecnosti vnasel vyrazné zrychleni jejiho vyvoje i zarodky jejiho pozdeéjsiho
zaniku*“. (Horska et al., 2000, s. 54) Jak zduaraziuje Jiti Musil ,,je urbanizace zménou
socialne — prostorovych forem organizace spolecnosti... Urbanizace oznacuje jedinecny
prechod z prevazne venkovské spolecnosti do spolecnosti prevazne mestské”. (Horska et
al., 2000, s. 8, 15)
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Urbanizaci spojujeme s obdobim industrializace zem¢, ktera ménila nejen mapu osidleni
krajiny, ale zaroven ménila lidské Zivoty. Musil v této souvislosti konstatuje, Ze jiz v 18.
stoleti vytvaiela meésta jednotlivych zemi pomérné pravidelnou sit’ trznich a spravnich
meést.

Mésta jsou mistem, kde se vytvaii a postupné cilevédomé utvaii trh jako misto vymeny
sménnych hodnot a s nim souvisejici systémy komer¢nich komunikaci, jak pro lokélni, tak
i pro stale vice se prosazujici zahrani¢ni obchod. Z&roven se zde organizuje zpocatku
femeslIng, pozdé¢ji manufakturni vyroba. Kolem roku 1830 Zilo v ¢eskych zemich zhruba
300 000 obyvatel ve vice nez trech desitkdch mést, ktera se méla stat centry urbanizace —
nekteré Udaje v tabulce.

ROK 1830 ROK 1910 ROK 1930

Praha 102 000 Praha 668 000 Praha 949 000
Brno 36 000 Brno 217 000 Brno 284 000
Jihlava 15 000 Ostrava 187 000 Ostrava 220000
Opava 14 000 Plzen 111 000 Plzen 133 000
Olomouc 12 000 Liberec 92 000 Liberec 98 000

Tabulka 1 — Pocty obyvatel ve vyznamnych mestech roku 1830. Zdroj: Horska et al., 2000,
str. 197

Urbanizace v obdobi pramyslové revoluce vedla k prudkému rozvoji mést z hlediska jejich
velikosti, i z hlediska jejich poctu. Mésta se diky novym vynalezam a jejich aplikacim do
béZného Zivota, které zasahovaly napi. do zptasobu a kultury bydleni (kanalizace, vodovod,
elektrifikace, plynofikace), dopravy (konka, posléze tramvaj a vlak), vyroby spotiebniho
zbozi (manufakturni a tovarni forma vyroby), atd., zacala také ménit z hlediska socialni
stratifikace, kulturniho Zivota, vzdélani a také z hlediska reklamniho. Objevuji se
plakatovaci plochy, vyklady obchodi se stavaji v 19. a zejména ve 20. stoleti stale vice
vizitkou obchodu pro kolemjdouci, elektrifikace zacind stale darazngji prispivat
k velkoméstskému charakteru sidel, obchodnici s invenci ¢astéji vytvareji reklamni prvky,
které svym tvarem, velikosti a umisténim oslovuji zdkaznika, ale také spravni organy mést.
Na nékteré aspekty reklamniho pojeti méstského prostoru upozoriiuje vrchni magistratni
rada Jaroslav Patera: ,,Cesty reklamy urcuje také predevSim konkurence, s tou vSak ruku
v ruce $la liboviile, ktera vedla k p/ehnanosti a ztrate vkusu, tedy k zneSvarovani vzhledu
mesta a krajiny. Spravy cetnych mest v cizine vSimly si zahy tohoto stavu a projevily amysl
neobetovati jednomu zajmu v3echno, zvlaste ne charakter starobylych mést, ktery zejména
byl reklamnimi vystielky ohroZen. Proti hrozicimu nebezpeci ozval se cit, ktery sice
nevypovedel prostorové reklamé boj vyhlazovaci, ale ktery ji chtel urciti snesitelnou
miru... Otazky prostorové reklamy v Praze bylo si vS§imano jiz davno, snad drive, neZ kde
jinde, av3ak k pronikavejSi reglementaci dosSlo teprve v poslednich letech, kdy reklamy
zacaly vzhled mest zle ohroZovati, takze si veci vSimali i lidé, kteri jinak nebyli esteticky
precitliveli. Také prvni vyhlasky o reklaméch, které obec praiska vydala, neposuzovaly
reklamu po strance vkusnosti, ale jen bezpecnosti. Tak vyhlasky z r. 1875, 1877, 1879
zakazuji vyslovné praporce do ulic vycnivajici, tabule a vyvesky. Vyhlasky byly opakovany
zase z duvodi bezpecnostnich jeSté roku 1884, (¢. j. 60999) a naposledy roku 1890 (¢. j.
12187). VSechna tato narizeni se samoziejme preZila a byla vyslovné zruSena r. 1907.*
(Patera, 1934, s. 8-9)

Teprve pocinaje rokem 1907 se zacina meésto Praha zabyvat estetickou strankou
reklamnich sdéleni, kterd se odehravaji v parteru mésta — reklamni a firemni tabule,
prostorové poutace na chodnicich, na fasddach doma (neony, Stitové malby). Je zajimave,
Ze do boje sreklamnimi prostiedky, které nebyly na dostate¢né estetické Urovni, se
zapojila i nekterd obcanska uskupeni — napt. Klub za starou Prahu inicioval akci na
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odstranéni ,,reklam z teles ulicnich a stozaru**, snazil se ,,0 zrizeni zvl&stni komise pro
otazku reklamnictvi v Praze**, Jednota Svatopluka Cecha vedle kritiky nevalné jazykové
urovné reklamy také nabidla pomoc své jazykové poradny pii formulaci reklamnich texta.
Elektrické podniky hl. mésta Prahy propagovaly uziti svétla v reklamé, usilovaly o vydani
pravidel pro reklamy, ,,jimiZz by byly nevhodné druhy a vystrelky odstraneny, ponévad?
Spatna reklama svetelna odstraSuje od tohoto druhu propagace mnoho podnikatels jinych.
Pritom byly vedeny nejen snahou prodati nejvice proudu, ale i zajmem, aby hlavni mésto
republiky pusobilo svym zevnéjSkem opravdu pritazlive. (Patera, 1934, s. 10) VSechny
tyto aktivity — i za spolupréce Sdruzeni architektd SIA, Spolku architekti a Klubu
architekta, Elektrickych podnika a dalSich instituci — nakonec vedly k tomu, Ze v roce 1929
Praha piijala pravidla obsahujici hlavni zésady pro povolovani reklam v Praze. Dokonce
od dubna 1929 zacala v Praze fungovat Komise pro posuzovani reklam.

Je ziejmé, Ze v poslednich tiech dekadach 19. stoleti byla venkovni ,,prostorova“ reklama
jiz tak vyznamnym prvkem meéstského organismu, utvarejicim estetiku verejného prostoru,
Ze prave proto bylo nezbytné vnést do jeji tvorby a realizace urcity fad. To jen potvrzuje
slova z Uvodu této kapitoly, Ze reklama se postupné stava nedilnou soucasti kultury své
doby s vyraznym vlivem nejen v oblasti vytvaieni struktury hodnot v lidském védomi, ale i
nedilnou soucésti materialniho svéta.

Pojem pramyslova revoluce charakterizuje nebyvalou ekonomickou dynamiku rozvoje
nékolika desetileti pro zemé zapadni a stredni Evropy, pro niZ je urcujici vznik a rozmach
tovarniho pramyslu, ,,uskutecneny cestou:

a) technickych a technologickych vynalezi

b) prevrati v ekonomice a vyrobé

c) paralelnich vyraznych promen v socialni strukture.

...terminem industrializace spiSe oznacujeme dlouhodoby, spiSe kontinualni a dodnes
neukonceny proces velké civilizacni transformace agrarni spolecnosti s prevahou

v,

My

diichodu v priamyslu a sluzbach.* (Jakubec, Jindra, 2007, s. 9)

Zejmeéna po revoluci 1848 se datuje tak vyrazny hospodaisky vzestup ¢eského naroda, Ze
muzeme ,,uz mluvit o vytvoreni ceského hospodasstvi, sahajiciho od zemedélstvi a
hornictvi pres primysl aZ k vlastnimu bankovnimu systému.* Jak dale uvadi Jindra, pro
habsburskou monarchii to byl fenomén osudového vyznamu, protoze Ce$i se vyrazné
zaslouzili o to, Zze hospodarsky rtst monarchie nabyl trvale udrzitelného razu a Cesi se
vedle némeckych RakuSana stali drunym nejveétSim pramyslovym narodem v celé fisi.

Podstatné k tomu prispély tyto zakladni faktory: (Jakubec, Jindra, 2007)

Demografické pomery: v letech 1819 — 1913 vzrostl pocet obyvatel ¢eskych zemi na
dvojnéasobek, zilo zde 6 mil. Cechti a 3,5 mil. Némc.

Nova socidlni stratifikace spolecnosti: ¢eska burzoazni spole¢nost se nové formovala pod
vlivem kulturné jazykové, politické a hospodaiské emancipace a pod vlivem
industrializace ¢eskych zemi, s prosazovanim kapitalistické formy hospodaieni. Byla zde
aristokracie, ktera se snaZila hospodatit na svych statcich modernimi zptsoby, velmi rychle
se zapojila do budovani manufakturniho pramyslu, vzapéti pak do tovarniho pramyslu a
finan¢niho podnikani (zavérem pramyslové revoluce vlastnila 37 % v3ech tovaren, 41 %
produkce v Zelezéistvi, 30 % vSech dola, 32 % cukrovari v Cechéach, 24 % na Morave,
30 % ve Slezsku).
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Rolnictvo, sedlaci a agrarni burzoazie: nejsilngjsi socialni skupina. DuleZitou pozici zde
méli majitelé malych a stiednich hospodaistvi (v 80. letech obhospodarovali 43 % veSkeré
pudy) a sehrali vyraznou roli v procesu narodniho obrozeni.

Méstskd a prumyslova burZoazie: vznikala zejména v SirSim métitku po roce 1850
v konkuren¢nim soupeieni s burZoazii némeckou, rekrutovala se hlavné z fad bohatych
sedlaka a drobnych obchodnika a femesinika. Sil nabyval také ¢esky penézni kapital —
vznikaji ¢tyti ryze ceské banky, pusobi zde nékolik set ceskych zaloZen. Soucasti
hospodarské politiky bylo zfizovani obchodnich a Zivnostenskych komor; v poloving
stoleti jich vznika pét, piicemz v 80. letech jiz maji Cesi vedeni ve tiech — prazské,
plzenské a ceskobudéjovické. Vznikaji obchodni grémia, spolky — v Praze napt. roku 1862
spolek Merkur, ktery hajil z&jmy prazskych obchodnikt a zabyval se také odbornym
vzdélavanim, 1881 Ustredni spolek maloobchodniki, 1883 v Praze Ustiedni spolek
maloobchodniki (kupci) v kralovstvi Ceském, 1891 v Brné Obchodni jednota pro Moravu
a Slezsko atd. (Jakubec, Jindra, 2007, s. 281)

Vzdelanecka burZoazie: diky vSeobecné Skolni povinnosti rychle rostla vzdélanostni elita
naroda. Jindra zdaraznuje velky vyznam spolka a raznych grémii, které vznikaji jako ryze
Ceské instituce na podporu ceského pramyslu, vzdélani, obchodu apod.: Jednota ku
povzbuzeni pramyslu v Cechach (1833), prvni pramyslova 3kola v Praze (1857), narodni
rozdeleni prazské polytechniky (1868/69), narodni rozdéleni prazské univerzity (1882),
ztizeni Vysokého uceni technického v Brné (1899) — zde se vytvéiela novodoba védecka a
technicka inteligence, jejiz schopnosti, znalosti (vcetné piispéni Zidovské burZzoazie)
pomahaly vytvaret dynamiku pramyslu a obchodu.

Deélnictvo: vznika vrstva pramyslovych délniku, jichZz bylo v populaci cca 25 %, ktera se
koncentrovala v hlavnich pramyslovych oblastech; zejména ve velkopodnicich. 39,5 %
bylo zaméstnano v tovarnach nad 100 zaméstnanci. Cesi tak do konce 19. stoleti vytvorili
strukturovanou moderni pramyslové vyspélou burZzoazni spole¢nost.

Dulezité je, Ze nové vznikajici ¢esky pramysl vyrazné orientoval odvétvovou strukturu
pramyslu v ¢eskych zemich ve prospéch produkce spotiebniho zboZi — predevsim v oblasti
textilnictvi a potravinaistvi. Pomér pramyslu vyrab¢jiciho spotiebni zbozi k pramyslu
vyrobnich prostiedkt byl v 80. letech 74:26. To je pro nami sledovanou tématiku velmi
vyznamné zjisténi, nebot’ se trh spotiebniho zboZi zac¢ind masifikovat, coz vyZaduje také
masového spotiebitele. Pii jeho formovani nepochybné sehrava velmi vyznamnou roli
pravé reklama, ktera se v naSich podminkach na prelomu stoleti stdva nedilnou soucasti
veiejného Zivota a verejného komunikaéniho prostoru a tedy i soucasti narodni kultury.

Na pielomu 19. a 20. stoleti je v Cechach jiz fungujici textilni, odévni, potravinaisky,
dievozpracujici, papirensky, sklaisky a keramicky pramysl, kozedélny, obuvnicky,
polygraficky apod., dale pak kovopramysl, hornictvi, vyroba stavebnich hmot, chemie,
energetika, stavebnictvi. (Jakubec, Jindra, 2007, 166)

V zemi se buduje komunikacéni sit’ novych silnic, kongéspiezné Zeleznice nahrazuji parni
trakce, roste objem vodni dopravy. Koncem 19. stoleti za¢iné tuzemska vyroba automobila
v Koprivnici a Mladé Boleslavi, pozdgji také v Praze. V roce 1910 bylo v ¢eskych zemich
(Cechy, Morava a Slezsko) 1348 automobila a 3558 motocykli. (Jakubec, Jindra, 2007, s.
268)

JiZz v roce 1869 v Brn¢ zac¢ind fungovat prvni forma meéstské hromadné dopravy — konska
tramvaj, v Praze 1875. V roce 1891 je v Praze pii piileZitosti VSeobecné zemskeé jubilejni
vystavy zprovoznéna elektricka tramvaj.
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Vyrazné stoupal vyznam vnitiniho a zahrani¢niho obchodu. Zejména diky vodni dopravni
cesté do Hamburku bylo moZzno vyvazet spotiebni a strojirenské zboZi, dovazet produkty,
které zde nebylo moZno péstovat, vyrdbét. ,,Vyvoj obchodu je nutné sledovat v Uzkém
kontaktu s hospodaiskym vyvojem, vcéetné vyvoje dopravni a informacni (komunikacni)
infrastruktury. Rozvoj infrastruktury podstatne rozSiril akvizicni obvod obchodu (ceniky,
inzeraty, balicky, samotni cestujici, obchodni agenti).* (Jakubec, Jindra, 2007, s. 277)

V roce 1902 bylo v ¢eskych zemich 120 849 maloobchodt s 205 547 zaméstnanci.

Obchody s poé¢tem zaméstnancu | Pocet obchodu | % Pocet zaméstnancu | %
1-5 115778 95,80 | 177 478 86,34
6-10 1807 150 |13031 6,34
11-20 520 0,43 | 7254 3,53
31-50 157 0,13 |4391 2,14
51-100 29 0,02 | 1850 0,90
nad 100 8 0,01 |1288 0,63
ostatni 2550 2,11 | 255 0,12

Tabulka 2 — Pocet zaméstnancu a obchodii v roce 1902. Zdroj: (Jakubec, Jindra, 2007, s.
279-280)

Nasli bychom zde klasicky pultovy prodej, podomni obchod, pfi némz byly prezentovany
vzorky, a nesm¢lo se prodavat zbozi. Na pielomu stoleti se zacal rozvijet prodej na splatky
u spotrebniho zboZi vyssi hodnoty (napi. Sici stroje, hodiny, automobily apod.). Vznikaji
nakupni a konzumni druzstva, obchodni grémia, komory, spolky, které haji stavovské
zajmy a také pecuji o odborné vzdélavani obchodnika a jejich personalu. Fungovaly také
zasilkoveé obchody, které vyuZivaly k dorucovani zbozi sluzeb posty. Roku 1871 se v Praze
Na Piikop¢ oteviel obchodni dum jako prezentace velkoobchodu, v Opavé v roce 1898
otevira svij dam firma Breda. (Jakubec, Jindra, 2007)

Holman situaci komentoval slovy: ,,Cesky obchod nachazi se v jistém vzestupu, coz bylo
patrno ve vSech oborech prace, které byly zastoupeny na vystave obchodni komory r. 1908.
Jednotlivé firmy také na prikladu ciziny zdokonalily svou reklamu jiz do té miry, Ze
mizeme témér Fici, ze viechny speciality jeji ohladuji se jiz i u nas v Cechach. Cim mohla
se do nedavna honositi viibec jen cizina, to zdomacriuje znenahla i u nas, ba mizeme se
odvaZziti tvrzeni, Zze v mnohych smérech oteviena mysl ¢eska mnohy cizi napad provedla

Iépe nebo vytvarela Ucinngji.* (Holman, 1909, s. 115)

PRVNI KNIHY O REKLAME NA NASEM UZEMi

V pocate¢nich letech 20. stoleti by se zdalo, Ze ceskad spole¢nost na svou prvni knizni
publikaci, ktera by se zabyvala reklamou v SirSim spole¢enském ramci, ve vazbach na
ekonomiku, média, kulturu a s piihlédnutim k nékterym sociologickym aspektam
svazanym s charakteristikami cilovych skupin, bude jeSt¢ dlouho ¢ekat. Pro odbornou
veiejnost je inspirativnim zjisténim, Ze jiz vroce 1906 vydava Zdenko Sindler knihu
s ndzvem ,Moderni reklama“. Jde na tehdejsi dobu piekvapivé odborné kvalifikované
pojatou publikaci, jeZ syntetizuje fadu informaci z tezauru tehdejSich aktualnich poznatka.

Pri patrani po tom, kdo to byl Zdenko Sindler, jsem se dobral pouze k jediné zmince
v Reklamni piiru¢ce Jifiho Solara: ,,Pokud jsem zjistil, prvnim profesionalem a
samostatnym reklamnim poradcem a prukopnikem reklamy v naich zemich byl Zdenko
Sindler, autor prvni ceské knihy o reklamé ,,Moderni reklama** (vy3la 1906) a $éf podniku
,-Moderni reklama*, zalozeného kolem r. 1908 v Praze, na Morani ¢. 360. Byl textaiem a
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grafikem v jedné osobe a byl na svou dobu primo genius. Zemsel Spanelskou chripkou na
jare 1919 v 53 letech. Zajimavo je, Ze pracoval jiz tehdy pro firmy, které jsou dnes na
vedoucich mistech naseho obchodu i prizmyslu: pro firmu Bara, Ander v Olomouci, Rudolf
Stepan v Plzni, Maggi, Laurin & Klement, Pilnacek, Kocian v Humpolci, Brat/ Zatkové
v Ces. Budgjovicich, Foto — Albrecht, Lazné Luhacovice atd. Nevedlo se mu zle, ale také ne
zrovna skvele — delal si vSechno sam, telefon nemel, korespondenci (vSechno jen perem)
mu vedla mila Zena Josefa a Svakrova. Jenom kdyZ mel vic prace, prizval na ni nekterého
malire*. (Solar, 1938)

Sindler publikuje své postiehy nekdy kvétnatym jazykem, nicméné jeho poznatky jsou
velice vécné a faktograficky bohaté. Pfi obecné charakteristice reklamy konstatuje, Ze
..Nejvetsi svetové firmy dekuji za sve uspechy reklame. Ona jest krvi, hybnou silou
obchodu a priamyslu.*. (Sindler, 1906, s. 1)

Z raznych poznamek a kusych informaci v odborné reklamni literatuie je ziejmé, Ze
reklamni aktivity si stdle vice — v souladu s dynamikou rozvoje vyroby a obchodu —
vyZadovaly odborné kvalifikované pracovniky, absolventy specializovanych obchodnich a
uméleckych kol. Neni od véci pripomenout si postesknuti Zdenko Sindlera: ,,Reklama jest
umenim. Ale jako kazdému umeni, tak i reklamé nutno a mozno se nauciti. Pral bych si — a
se mnou zajisté kazdy pritel naSeho obchodu, aby reklame bylo vyucovano na akademiich a
Skolach obchodnich. Mlady dorost obchodni, touto znalosti vyzbrojeny, mnohem jistéji by
vstupoval do Zivota. Dobrych Ucetnich, korespondentiz a komptoiristii jest nadbytek, ale
malo lidi, kte/i by dovedli sestaviti G¢inny inzerat nebo prospekt. A prave takovych by si
chefové zvlaste vazili, jim kynula by budoucnost a rychly postup*. (Sindler, 1906, s. 1)

Stejné tak o 3 roky pozdéji se Vojta Holman na fad¢ mist ve své knize dotyka kvality
reklamnich prostiedku a jednozna¢né vztahuje jejich ucinnost ke kvalité jejich tvarct. Tak
naptiklad o roli kvalifikovaného grafika pti tvorbé plakatt hovoii velmi vzletnymi slovy:
»Jakoby kouzelnym proutkem Umeni dotknuta, stoji tu Reklama ne vice jako kriklava
klepna z trhu, stard, oskliva a protivna, ale jako Vesna, plna krasy a vdeki, a tisicové
vztahuji po ni ruce.* (Holman, 1909, s. 30)

Nepochybné jsou tato piani Z. Sindlera jiZ projevem — byt zatim jen verbalnim — snahy
institucionalizovat oblast reklamy, vnést do této sféry jisty Fad, pravidla, prvky
organizovaného vyvoje. ,,Ucelem této knihy jest, aby naucila vniknout vd u ¢ h a reklamy
a ukazala, jak mozno na ,,dusi davu** reklamou pzisobiti.* (Sindler, 1906, s. 2) V definici
pojmu konstatuje, Ze ,,slovem ,,reklama** (z franc. réclame, doporuceni) rozumime vse, co
slouzi k rozSireni zndmosti a doporuceni zboZi nebo podniku obchodniho, ¢i jiného.*
(Sindler, 1906, s. 5)

Ve své knize vyrazné akcentuje roli umeni, které chéape jako vyrazny kultivacni prvek
textovych informaci, jejichZz piitomnost v soudobém svété charakterizuje velmi kriticky:
uvadi na str. 7-8, Ze v Praze Na Ptikop¢, v Useku od Pra3né brany k Véaclavskému namesti
je na 30 domech 1000 reklamnich napisu. ,,Mocnym cinitelem a reformatorem v tomto
smeru jest um ¢ n i, které se postavilo za sluzby reklamy a jasné, zpiisobem nazornym i
prijemnym povi, k cemu jindy bylo zapotrebi dlouhych slovnich vykladz*. (Sindler, 1908, s.
9)

Sindler pti vyétu hlavnich druha reklamy pracuje s reklamnimi prostiedky, které i dnes
povaZzujeme za zékladni vybavu v ramci komunikacniho mixu komeréni i nekomereni
povahy:

e Plakaty
e Reklama novinami (inserty, ¢lanky, entrefilets)



