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UVvOD

Terminy ,globalni“¢i ,globalizace” se staly v poslednich letech velmgkiventovanou
soudsti naSich slovnik Hovoii se o globalizovan&i globalizujici se ekonomice a
spolecnosti jako o néém, co se zda byt dokonalym symbolem a charaktavistdnesni
doby. Ritom je nesporné, Ze cosi jako globalizace uz pilitkolik desitek, a mozna
dokonce i stovek let. Lze se setkat i s nazorem, Ze ekonomik#kpo20. stoleti byla
mozna stejn&globalizovana jako ta dnesni. Neshodneme gerpina tom, zda je trend
globalizace ,dobry‘¢i ,Spatny“. Globalizace se stala pro mnohé jakymsedernim mytem
zla, vad némuz je poteba se vymezovat nebo s nim dokonce bojovat. Jaroyst, ze
nejde o vysledek zlych imysjakychsi skrytych viadcvSehomira, ale o pbzeny proces,
ktery jednoduse vyplyvéa z lidské snahy stitdr véci zjednoduSovat a preferovat to, co je
snadné, pfemné a vzdalené ed tim, co je slozité, nezazivné a blizké. Globakzge
projevem toho, Ze hledame i ve velkych vzdalenostech to, co najnapii a zjednodusi
Zivot, piicemz si zarowve stale pékotndi vytvaiime technologie, které nam toto hledani
usnadnuji.

Na druhou stranu, lokélni je obvykle spojeno &tymi tradicemi, které jsou pro nas tim
daleZitgjsi, ¢im jsme starSi a zkuSgag Navic, ne vzdy je globalni skdte jednodussi
nez lokalni. Byva tomu tak, pokud sami fungujeme jako sito toho, ¢wazenévzniklé
globalni roviny chceme pimout. Pokud globalni rovinu namisto tohdkaé slozitymi
procesy konstruuje, jak se tomu stawa@bh u nadnarodnich instituci,epfmani jejich
pravidel se o to intenziviiebrdnime pré¥ s odkazem na lokalni tradice. V jistém ohledu
se tedy dafici, Ze sily globalniho a lokalniho maji tendencipsestednictvim utitych

mechanisn vyrovnavat.

Téma vztahu globalniho a lokalniho tedy neni nijak novéeprg ani pravénekulminuje
Zadna vina jeho aktudlnosti. Je to téma v dnesni tlobée pitomné a proto jigtvhodné
jako nandt pro jiz ¢tvrty dil nasi monografickéady Protipoly marketingové komunikace
(po piedchozich tématech Zena a muZ v marketingové korachikiradéni a nové

v marketingové komunikaci a Soukromé aejeé v marketingové komunikaci). Polarita
globalniho a lokalniho se jisttyka velkécasti dnesSnich ekonomickych a sp@eskych
vztahu a je vlastni i s marketingu a marketingové komunikace, jimz je tabnografie
vénovana.

Vztah mezi globalnim a lokalnim zdeike nabyvatradu Gznych podob. Jak je vité
v jednotlivych kapitolach této knihy, je to daptji vztah inspirace, kdy @ité principy
fungujici na globalni¢{ mezinarodni) Urovni je mozné aplikovat také lokala¥Sak také
poznatky zjis¢né na lokalni Grovni je mozné gjimat v globalnim prosgtdi. Jak v3ak
ukazuji jiné kapitoly této knihy, vdkterych pfpadech toto ovlivigi mozné neni, protoze
globalni a lokalni pohled na tité véci je zkratka zcela jiny.

V této monografii chceme ukazat, jaken¢ Ize polaritu globalniho a lokalniho ve &¢
marketingové komunikace nahlizet. NaS pohled jistni vyerpavajici, pésto vsak, jak
vétime, dostaténg ilustrativni. Rejeme vSemtendum piijemné &eni.

Radim Baéduvéik, vedouci autorského kolektivu
kveten / maj 2013
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METODOLOGIE

Jednotna linie vymezena tématem globalniho a lokalniho v marketingové komunikaci je
v této monografii sledovana v kapitolach, které vychazejiczatiivyzkuni realizovanych
jednotlivymi autory natiznych pracovistich v €ské a Slovenské republice a podpaich

z prostedki grantovych agentur organiefejné spravy a internich grantovych agentur
jednotlivych univerzit a jejich fakult, o nichZ jsou zminky u jednotlivych kapitol.

Pri zpracovani monografie a jednotlivych kapitol bylauzita Siroka Skala vyzkumnych
metod. Jednalo se zejména o metody kvantitativniho a kvalitativniho sociologického a
marketingoveého vyzkumu formou dotazovani a skupinovych rozfipvoetody textove
analyzy, srovnavaci analyzy, data mining datnych vyzkumnych projelita analyzy
ptipadovych studii. # zpracovani kvantitativnich dat byly vyuzity standia statistické
nastroje. Podrobnou deskripci pouZitych metod lze najit v rdmci jednotlivych kapitol
monografie.
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GLOBALNI VLIVY V CESKE REKLAM E PRVNi POLOVINY
20. STOLETI

Moznosti, jak posuzovat pronikani lokalniho vlivu marketingové komunikace do
globélnich trendt, je vifpadé malé zem jako je Cesko pece jen pomalu. Opay gard
ovSem skyta vice moznosti ke sledovani, jak do lokalni kultury a konumikérategie
vrustaji — viceci ménéorganicky a efektivnéglobalni, vn{si komunik&ni marketingové
strategické i taktické prvky, aktualni spebitelské a trvalejSi kulturni. Otazkou
samoZejme zistava, nakolik je tento vliv pbzeny, logicky a prosgEny, a nakolik ghasi
ssebou devastujici tlak na narodni kulturni hodnotové struktury. Uvodni kapitola nasi
knihy bude usilovat o postizeni pratéto vn§Si energie, kterd, jak vzagpeprokazeme,
mela pro celou sféru komeémi reklamy v prvni polovin&0. stoleti pgdevSim pozitivni,
vzddavaci, uvélomovaci a v mnoha jpadech také profesikultivacni a profesionalizujici
charakter.

Soustedime se pouze na kalik piikladt pronikani vlivu americké reklamy, ktera
predstavovala nespa¥rio nejlepsi, co @lom 19. a 20. stoleti a cela prvni polovina 20.
stoleti byly na tomto poli schopny nabidndu®bdiv k USA byl dan mnoha faktory —
osobni automobil, drava inoda politika ptimyslu, zhromadnovani vyroby spojené
svynalezem Bziciho vyrobniho pasu, produkce rigmngSich typt vyrobnich strgj
zavadai novych forem dopravy a jeji organizace, pokrokémény zengdélské vyroby
atd. Jak upozatuje V. Pacha (Pticha et al., 2004, s. 156-157), od @kt 20. let byly
v Ceskoslovensku ptimttem zajmu vdecké metodyiizeni prace, racionalizace,
normalizace a standardizace vyroby, principy tayloristagové snimky pracovniho dne,
ucelena teoriefizeni francouzského inzenyra H. Fayola, zawadgsychotechnickych
zkouSek pit nastupu do vybrané skupiny nadngych profesi, dynamicky rozvoj podnikani
TomasSe Bati s prokazatelnymi usp§ produkce na domacim i zahr&im trhu atd.

Snaha tehdejSich hospddlaych elit pgbirat vSe, co by bylo mozno aplikovat na domaci
podminky a pochazelo edevSim z USA, byla pochopitelna, protoZze &aito novymi
metodami a @stupy pedevSim pimysinici viddi vysledky ohromné industrialni
dynamiky, bohatSi zasobovani domaciho trhu a tedy i jistou inspiraci pro mozné aplikace
pii rozvoji vlastni zem.

Zhromadnovani vyroby vedlo bezprimin¢k vySSimu uspokojeni sgebitelské poptavky

a ke vzniku stéle vyhrocej&ich konkuretinich podminek na trhu. Logika obchodnich
vztahu tedy jednozrga¢ snefovala k hledani nastnj s jejichz pomoci by se vyrobky
konkuren®é liSily od vyrobku jinych vyrobé. Amerika pedevsim a samégjme vyspdé
ekonomiky zapadntasti Evropy jeden takovy nastroj nabizely: reklarReklamu jako
nastroj informovani, msvacovani a pipominani vyrobkut, zngek, producerit Jiz od
roku 1842 se buduje silny americky reklamniamysl, jehoz nejvyraznpgim
predstavitelem je reklamni agentura: agentura jakocéwtnace Sgkovych odbornika
nejrizngsSich profesi manazerskych, vyzkumnych, grafickytaxtaskych, vyrobnich,
medialnich atd., vysledkem jejichZz tymové prace je ucelena persuazivni reklamni akce
s prokazatelnym komeémim efektem. Roku 1842 ve Philadelphii vznika prekut&né
profesionalni reklamni agentura VOLNEY B. PALMER, roku 1869 N. W. AYER & SON,

! Podrobji k nekterym otazkam vyvoje mezivaieé reklamy viz naifiklad Communication Today 1/2013,
str. 48-58
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dale roku 1906 D'ARCY v Saint Louis, roku 1911 vipdéu MAC MANUS, jeSt
predtim v roce 1880 v Amsterodamu A.DELA MAR, v roc82 v LondynéLONDON
PRESS EXCHANGE atd.

V nejvysglejSi ekonomice swd — v USA — je jiZz roku 1904 zaloZzena AAAA — Amexic
Association of Advertising Agencies, v roce 1917 ve Velké Britanii Association of British
Advertising Agencies a postuprgnikaji narodni asociace v dalSich zemich. Lzg tédd,

Ze pro ceskou reklamni praxi i teorii zde bylo pémé hodre vngjSich podni,
bezprostednévyzyvajicich k nasledovani.

Zdaleka ovSsem ne vSe, coightazelo z Ameriky, bylo nekriticky pimano, jak o tom
svédci i nekteré poznamky z dobové literatury. NicméngevaZzujici ton, hodnotici
zahranéni, piedevSim pak americké reklamniigtéipy, strategie, techniky, média,
prostedky, praxi, byl pro oblast reklamni tvorbyizfivy, dokonce velmi pznivy, ba i
obdivny.

ZDENKO SINDLER

Prvni souhrnn&i informace o této osobnosteské reklamy se naléza v publikadiitio
Solara Reklamni prucka, z roku 1938: ,Pokud jsem zjistil, prvnim profasilem a
samostatnym reklamnim poradcem ékppnikem reklamy v naSich zemich byl Zdenko
Sindler, autor prvnéeské knihy o reklam,Moderni reklama* (vysla 1906) a $éf podniku
»Moderni reklama“, zalozeného kolem r. 1908 v Praze, na Moraf0. Byl textéem a
grafikem v jedné osaba byl na svou dobu o genius. Zeifel Spantskou chipkou na
jare 1919 v 53 letech. Zajimavo je, Ze pracoval jidyepro firmy, které jsou dnes na
vedoucich mistech naSeho obchodutingysl: pro firmu Bada, Ander v Olomouci, Rudolf
Stepan v Plzni, Maggi, Laurin & klement, Pilégk, Kocian v Humpolci, Brait Zatkové

v Ces. Budjovicich, Foto — Albrecht, Laznkuhatovice atd. nevedlo se mu zle, ale také
ne zrovna skve — dlal si vS8echno sam, telefon n&mkorespondenci (vSechno jen
perem) mu vedla mila Zena Josefa a Svakrova. Jenom k&y¥ice prace, pgval na ni
nékterého malie.”

Je zajimavé, Ze prvni souhriié pojednani o reklai kniha Zdenko Sindlerdoderni
reklama z roku 1906, Z&na na prvni strance a na v prvniddku slovy: ,Uvedu se
znamym vyrokem amerického miliai@a Vanderbilda:, Jak mize st zwdéti, Zze mas
neco dobrého na prodej, kdyZ to nikomu neoznamiSRejvdsi svdové firmy d&uji své
Uspechy reklang. Ona jest krvi, hybnou silou obchodu d@mryslu. Reklama jest ugnim.
Ale jako kazdému uemi, tak i reklam® nutno a mozno se nati¢. Reklama byla, jest a
bude. Ona jest nejmocj® pakou obchodu, neborieni undnim zboZzi vyrobiti, ale
uménim prodati, doporuti je. Reklama jest alfou a omegou obchodu. Onaa lpyb
vSechnycasy a bude, pokud lidstvo nevyhyne. Reklatmi obchodnik svému zboZi,
ucenec své knize, kaésvému naboZenstvi a moés&éiisSi. Nemozno plouti proti proudu,
plujme tedy s nim."

Je Zejmé, Ze jeden z prvnich reklamnich odbornika — Zdenko Sindler, majitel reklamni
agentury Moderni reklama — obdivoval vse, cipézi ze zahrati a je lepSi nez to, co
dokaze nabidnout tehdejSi habsbur§ké. \tetné reklamy. Svéci o tom izné ptklady a
odvolavky na zahragini reklamni praxi, kterd byla pochopitelritiky nebyvalému
primyslovému rozvoji zapadni Evropy ve druhé polovir® stoleti o notny kus dale ve
vyrob¢ spotebniho zboZzi, ve vybavenosti domacnosti, rozvojiimeédovin acasopis

jako hlavnich nositél reklamniho poselstvi, také o velky kus dale naéckstfektivnim
reklamnim komunikaim.
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Sindler ve své knize dokumentujézné kreativni moznosti piztvamovani prodejniho
poselstvi na mnoZstvi fitadi mozného pojeti vienych médiich a viznych reklamnich
prostedcich a viiznych zemich Evropy, vZzdy s pochopenim pro kultuamédzeny a
sohledem na spi#bni zvyklosti, i kdyZz v rkterych souvislostech se projevuje &mé&
ostre kriticky, az netolerantnéJak naswdcuje nasledujici citat z jeho knihy, v dneSnich
interkulturnich souvislostech bychomiepr¢ nékteré jevy posuzovali tolerantiéa
svétSim citem pro moznou efektivnost daného reklamnistoupeni. Kdyz popisuje svij
zazitek s plakadtem vysokym 4 metry, ktery VidéCurychu, konstatuje: ,Podobné &t$i
vystrednosti byly v Pézi a jsou posud v Americe na dennim guku. Kazdy zna aspon
dle jména tzv. americkou reklamu, které neni nic dogSEnym, nic dosti sprostym, aby
se toho neuchopila... Nevim, jsou-li smysly Yankéak otupée, Ze teba jim nejosejSich
drazdidel, nebo jsou snad Ukazy tyto poslednimi zoufalymi pokusy konkurenci ustvaného
pramyslnika — jisto vSak jest, Ze kazdy rozunmgslici ¢lovék s odporem se odidh
vystrelkt odvrati.“ (Sindler, 1906, s. 17)

Prestoze v textu uvadi i které piklady z USA v pochvalnych souvislostech, nelze toto
hodnoceni spojit s posledni kapitolou s titulkeBodatek. Nkteré piklady reklamy
americké a prosba, aby nebyly napodobové&indler se zde velmi kriticky, s vaznymi
vyhradami vyjadije k n&terym aktivitam podpory prodeje, jez maji charakésent

v parterech velkych #st. Na pikladu nabidky divadelniho eéistaveni, nepromokavého
sukna, patentnich Sli, klobonictvi nebo masovych tinek pro pfpravu bujonu
argumentuje neffijatelnosti  zvolenych manipulativnich iptupt, ukazuje jejich
nesourodost s kulturnimi zvyklostmi tehdejSiteského prosedi, a jak titulek zdarawmje,
zada, aby nebyly napodobovany.

VOJTA HOLMAN

Druhou piavodni a vyznamnou publikaci z ptiki 20. stoleti je nesporrkniha Vojty
Holmana s ndzvem Reklama a Zivot, kterou vydava tiskem Politiky v roce 1909. Autor, jak
sam sebe charakterizuje, byl aranzér tiskové reklamy knihtiskarny POLITIKY v Praze,
dnesSnim jazykenteceno, grafik, typograf, za#éstnanec vyznamného tiskového domu.
Narozen 1875, vykonny grafik, ilustrator. Holman ve své knize Reklama a Zivot na mnoha
mistech ¢erpa ze zahraémi praxe, postihuje reklamu v jejim historickém vyvad
starého Egypta az do gaku 20. stoleti. ,Reklama moderni ma teprve svéimaeadni
interprety, a jsou zde osoby, jichz jméno zna kazd& ¢ako Barnum, veliky mistr
reklamy, o nthz omylem se soudilo, Ze je zardvmistrem Svindlu... Takovi vynikajici
reklamni velikdnové fevysuji pouze milionovy zastup ai€ pracovnika, jimz Reklama
poskytuje denni chléb. Kdyb§innost této armady dala se zastaviti,tswSinul by se ze

své drahy. Restaly by se ot#&t ve dne v noci &ici tisice cylindh u stroji tiskacich, bez
prace by byly celé armady s&#he se svymi stroji sazecimi, ticho nastalo by v pa@ch,

litho-, foto-, zinko- a xylografiich, riénné stali by malfi, grafici, ryjci, knihdi, noskti,

lepki. PoStovnictvi, dopravnictvi, vibec cela sp@eska organisace byla by vyvracena:
vyrob¢ odnat byl by odbyt. Uwomime-li si toto vSe, nebude nam aiba vystupovati

proti predsudkam, jakoby reklama byla nemorathinezdravd, jakoby byla n&izenou
souttzi nebo dokonce zbyrosti, podmingou jedinépiiliSnou ziskuchtivosti.” (Holman,
1909, s. 12-13)

Holman se snazi o jistou systematiku uchopeni novodobého &aimea kulturniho jevu,
jimz je reklama. Bkteré jeho nazory jsou velice pokrokové — napsaiij@m pied 107
lety. Nagiklad jeho poseh o kulturni podstatreklamy, o moznosti jejiho uplatmigmimo

komeckni sféru, o jejich socialnich funkcich apod.



