Komerc¢ni sdéleni resime sami nebo
zadavame agenturam?

V minulosti si naprostd vét§ina podnika koncipovala a realizovala reklamu ve vlastnich
propagacnich a odbytovych oddélenich. V soucasné dobé reklamni agentury maji v trzni
ekonomice své dulezité misto a mnohé dosahuji astronomickych obratii. V agenturach pracuji
specialisté, ktefi jsou odborniky v oblasti komunikace se zakaznikem.

K zdsadnim tkoltim patfi formulace komunikaéni strategie a realizace reklamni kampané.

69. Na koho se miiZzeme obritit a jaké prednosti ziskame?

Predev$im muzeme vyuzit sluzeb mnohych reklamnich agentur s komplexnim servisem,
tzv. full service agency. Tyto instituce poskytuji kompletni sluzby v nejrtiznéjsich formach
marketingu, tedy poradenstvi, konzulta¢ni ¢innost, navrhy prislusné reklamni kampané
na Kkli¢, zpracovani reklamni strategie. Déale se zabyvaji navrzenim kreativniho feSeni
a produkci reklamnich sdéleni, stejné jako naplanovanim a ndkupem v$ech vhodnych druhii
komunika¢nich médii. Samoziejmosti je zpracovani, kontrola a vyhodnoceni svéfeného
reklamniho rozpoctu zadavatele.

Medialni agentury rovnéz zajistuji optimalizaci medidlnich kampani. To zahrnuje naklady
na vyzkum, planovani a nakup medidlniho reklamniho ¢asu i prostoru. Medialni agentury
pracuji s nejsofistikovanéjsim analytickym a monitoringovym softwarem a pro své zdkazniky
vyjednavaji rovnéz mnozstevni slevy.

Protoze vétsinou agentury poskytuji svoje sluzby vétsimu poctu klientd, jsou naklady spojené
s jejich zaméstnavanim niz$i, nez kdyby pracovaly pouze v jedné konkrétni spole¢nosti.
Nékteré podniky a drobné firmy sice tuto praxi uplatiiuji dodnes, ale ve vétsiné pripadi zadavaji
stfedni a véts$i spole¢nosti svoje marketingové pozadavky pravé smluvnim agenturam.

Jelikoz reklamni trh je z hlediska nabizenych moznosti sluzeb a produktti vysoce dynamicky
a jde o odborné a casové velice ndro¢nou cinnost, je pro mnoho inzerenti vyhodnéjsi ji
presunout pravé na specializovanou instituci. Reklamni aktivity se provadéji za provizi, vétsinou
15% z celkové ceny nakupovanych médii. Agentury dosahuji vzhledem k velikému objemu
nakupovanych médii podstatnych slev, pti¢emz tyto slevy ¢aste¢né prenaseji na své klienty.

Cim se zabyvaiji jednotliva oddéleni reklamni agentury?

Reklamni komunika¢ni kampan je vysledkem spole¢né prace tymu odbornika. Reklamni
agentury maji odborniky v tviir¢ich oblastech, tedy pro praci s tvarem, obrazem a rozvrzenim
jednotlivych slozek v prostoru a dalsi specialisty na préci s jazykem a textem.
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70. Divize produkce — médii - sluzeb klientim

Produkéni ¢ast zajistuje, aby prezentace byla navrzena ve tviréim ¢i kreativnim oddéleni
a schvalena klientem. Dale je tfeba, aby se dostala se na prislusny nosi¢, ktery nasledné umozni
$iteni v tisku, televizi a dalsich médiich. Casto jde rovnéz o zprostiedkovavani a zajisténi sazby,
vyroby litografii a tiskovych materidl. Rovnéz jsou nezbytné kontakty na rtizna grafickd
pracovisté, reprograficka strediska, tiskarny, nahravaci studia atd.

V oddéleni médii je zprostiedkovavano umisténi reklamy do komunika¢nich médii. Zde se
fidi komunika¢nim mediaplanem, podporujicim klientovu marketingovou strategii.

U jednotlivych zakazek je nutno zpracovat plan rozlozeni reklamnich investic do jednotlivych
médii. Pfi nakupu reklamniho ¢asu v elektronickych médiich, tedy v rozhlase a televizi, se
jedna o rozvrh, udavajici rozloZeni uréitého mnozstvi reklamnich spott do jednotlivych dnd,
¢asovych pasem a bloki s uvedenim varianty nasazeného spotu.

U mediaplanu se uvadi cena, ¢asy, vyznacuje se tedy vysilani v prime time a mimo prime time,
coz se v pripadé vysilani rozhlasovych stanic a televize li$i. Prime time v televiznim vysilani

je od 19 do 23 hod., patek a sobota do 24 hod., v rozhlasovém vysilani v pracovni dny mezi 6.
az 18. hodinou.

71. Shrnuti - co vSechno délaji reklamni agentury pro
své klienty?

Velmi stru¢né fec¢eno: predev$im jde o studium klientova produktu, coz je samoziejmou
podminkou efektivni reklamy. Dale zdiraznéni zejména vyhod daného produktu v porovnani

s konkuren¢nimi produkty a nalezeni jedineénych hledisek, kterd jsou vyznamna pro
spotiebitele.

Déle je pak soucasti sluzby klientovi pochopitelné analyza soucasného trhu a odhalovani
tendenci a smérti vyvoje trhu do budoucna, sledovani konkurence, zmén podilu znacek na
trhu apod.

V neposledni fadé je nutna téz znalost distribuce produktti klienta.
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Jak se nespalit... — zakony, o kterych
bychom méli védét

»Hlavnim cilem komercnich médii je ziskovost, takZe casto v honbé za osvédéenym formdtem
vysilani, zaloZeném na minimalizaci ndkladii a dostatecné poslechovosti, sledovanosti ¢i Ctenosti,
dochdzi k eliminaci kreativnéjsich projektii*. (Navratilova, in: Média a realita, 2003: 258)

72. Pravda relativni ¢ili reklamni?

Navzdory vyse uvedenym negativiim vlastnostem reklamnich sdéleni nejspi§ nelze rozumné
pozadovat, aby podavaly jednozna¢né objektivni, vycerpavajici a naprosto stiizlivé informace
o nabizeném. Hrozilo by totiz, Ze by prestala byt reklamou a stala se jakymsi védeckym popisem
¢inavodem k obsluze nebo odbornym sdélenim, a co je nepodstatnéjsi, nemohla by pak zdkonité
plnit své nezbytné funkece, které reklama plni a které se od ni o¢ekéavaji v trzni spole¢nosti.

Tim se v8ak dostdvame od pravdy absolutni k pravdé relativni - reklamni, a tzv. obvyklé
reklamni nadsazce, resp. ¢asto az nepravdivym informacim.

V horsich pripadech se setkavame i se zaml¢ovanim, dezinformacemi pomoci pravdivych
udajt, zavadéjicimi informacemi az po nevkusnou reklamu, obtéZovéani spotiebitele, zneuzivani
lidskych citti apod.

Tyto jevy jsou Sifeny nejriznéjsimi komunikacnimi médii, v soucasné dobé se
stale vyznamnéj$im dopadem na jednotlivce i celou spole¢nost.

Obr. 3 - Reklama napoje Kamikadze na billboardu v Praze Dablicich, © CTK (foto)

Rada nepozornych spotiebitelti miize velice snadno nepochopit nadsazku, to je splést billboard se skute¢nym
dopravnim ukazatelem.
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73. Ziskovost jako hlavni cil komerc¢nich médii

Predev$im komeréni média soupefi mezi sebou na trhu o inzerenty a Ctenare, posluchace,
divaky. Jejich inzertni i redakéni ¢asti, véetné pravidelnych rubrik a priloh (i samotnych
titulkd z kultury, spole¢nosti, sportu, stylu), diky tzv. infotainmentu a stale rostouci bulvarizaci
se v konkurenénim boji snazi prezit na trhu, tedy upoutat a ¢asto nejlépe Sokovat. Redakéni
¢asti médii jsou nazyvany nékdy jako ,pouhé® vyplné mezi reklamou. Mnohdy nechybi ani
obsedantni formy exhibicionismu i voyeurismu. Jsme rovnéz svédky stale ¢astéjsich prezentaci
nasilnych ¢i prinejmensim zneklidiiujicich nebo odpuzujicich obsahtl. Zejména v souc¢asnych
sdélenich je navic vSeobecné zcela tolerovano oteviené zobrazovani nahoty a dokonce
i sexualnich aktivit. (Jirak, Képplova, 2003)

Tyto dnes jiz vSeobecné akceptované praktiky se nékdy ocitaji az na samé hranici jesté
dovoleného a jiz nedovoleného jednani, kdy mohou naplnit jednotlivé skutkové podstaty napt.
nekalé soutéze, v hor$im pripadé i trestniho prava. Proto rovnéz nize uvedené pravni normy
medialni legislativy v ¢ele s Ustavou CR (jakozto kli¢ového pravniho pramene s nejvyssi tzv.
pravni silou) zminuji pojem mravnost.

74. Jak je to s etickymi aspekty?

»Etika (z feckého jazyka éthos, tedy mrav, zvyklost) je literaturou definovina jako filozofickd

disciplina nebo uceni o odpovédném jedndni uvnitt lidského spolubyti.“ (Matikova, Petrusek,
Vodakovid, 1996)

Rovnéz uzce souvisejici kategorie slu$nost, moralka, poctivy obchodni styk, dobry vkus
a dobré mravy jsou frekventovanymi pojmy legislativy i nejriiznéjsich spole¢enskych reakei,
pochopitelné nejen v souvislosti s komercni propagaci.

Proto pro vytvareni G¢innych reklamnich poselstvi je klicové kvalitni propagaéni prostredi, tj.
»ptsobeni médii v celém kontextu marketingovych komunikaci, tedy formdlni a predev$im
pak obsahové aspekty reklamnich sdéleni® (Vysekalova, Komarkova, 2000)

Rovnéz jeden z nejvyznamnéj$ich ceskych odborniktl soutézniho prava prof. Petr Hajn
se podrobné vénuje dobrym mraviim soutéze a porovnava je s fenomény obecné slusnosti,
etického hlediska, zvyklosti i funkénosti soutéze a dil¢ich skutkovych podstat nekalé soutéze.
(Hajn, 1994)

Ze Zivota:

,Pravé kategorie etickych aspektii pti pohledu na moderni praktiky reklamy a komercnich
komunikaci viibec jsou zdaleka nejdiskutovanéjsim a kritickym mistem.“ (Winter, 2007)
Celd tada reklamnich kampani vzbudila i dosud vzbuzuje bouflivé ohlasy v komunikacnich
médiich. Jak odbornou, tak i laickou vefejnosti byly ¢asto i velmi kriticky komentovdny,
pri¢emz jde predevsim o eticky zdvadné reklamni praktiky.
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Zajimavosti:

Uvddime zde napf. prezentaci komercni rockové rozhlasové stanice Radio Hey - ,,poctivd
muzika’; kdy slogan muze piisobit ponékud zavdidéjicim dojmem. Zde meéli jeho tviirci
na mysli nikoliv hudbu ,slusnou, s dobrymi mravy*, ale predevsim hudbu studiové Ci
koncertné Zivé nahranou, tedy ,nesamplovanou. Obsahem produkce rddia jsou nahrdvky
vétsinou rockovych interpretii, véetné skutecné hranych bicich ndstrojii, baskytary apod.

75. Etické hranice masové demokracie se posouvaji

Jak i zde uvedené priklady ukazuji, zejména dnes$ni reklama predstavuje ve vét$iné pripadu
stale vétsi iluzi. Pravé s ohledem na spolecenskou odpovédnost a na ochranu spotiebitele,
jenz zpravidla nemd moznost ziskat objektivni informace o propagovaném produktu, tento
moderni fenomén nelze ponechat bez ur¢ité miry regulace. Navic nutno eliminovat rizika,
ze reklamni sdéleni budou stile agresivnéji obtézovat spotiebitele, zaroven poskozovat
konkuren¢ni soutéZitele. Tim by nepochybné mohly prechdzet do forem spolecensky
negativnich a postupné by tak mohlo dochazet k celkovému oslabovani moralky ¢i dokonce
ke ,,zdivo¢eni mravi® (Hajn, 1994) Z toho plyne, zZe hranice jednani lidi v ramci obchodnich
praktik, véetné jejich svédomi i studu, se v§ak ponékud posouvaji na tkor moralky stale dal,
az se mnohdy (pravé i prostfednictvim nejriiznéjsich forem marketingovych komunikaci)
dostavaji na samou hranici jiz s protipravnim jednanim, tedy nékdy i tzv. $edé z6né nejistoty.

Pozndambky:

Naptiklad Karel HviZzdala hovoti o tzv. masové demokracii, tedy poptdvce vétsiny.
»Hranice studu, vkusu a etické hranice se posunuly. Je stdle tézsi konkrétné pojmenovat,
co je jesté povaZovdno za tabu.“* V diisledku vyse uvedeného je proto nezbytné, aby nejen
soukromé Zivoty jedincii ve spolecnosti, ale rovnéz produkty reklamniho priimyslu byly

spolecensky odpovédné, respektive fizené efektivni legislativou.

13 Hvizdala, Karel. 2004. ,Etické hranice se chovanim médii posunuly.” Marketing a media 2004,
¢.17:4-5.
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76. Jak probihala pravni regulace v CR?

Privodnim jevem svobodné hospodarské soutéze jsou jiz od jejtho vzniku riizné praktiky
v konkuren¢nim boji, které vice ¢i méné prekracuji dobré mravy a dotykaji se zajmu konkurentt
i spotfebiteltl. Proto pravni fady riznych zemi postupné reagovaly na vyskyt takovych praktik
tim, Ze vytvarely a prijimaly zdkony, tehdy zejména proti nekalé soutézi. Jiz zminény Ottiv
slovnik nau¢ny z roku 1888 uvadi, Ze zatimco ve Francii je pravni ochrana pred nekalou soutézi
uc¢innd, v Némecku byl vydan zvlastni zakon v roce 1896, ,,v rakousko-uherském mocnarstvi
se pfipadna ochrana pred nekalou soutézi musi opirat o rtizna ustanoveni; byt roku 1852 byl
vydan zakon, kterym se reguloval nevyzadany podomni obchod ¢i od roku 1880 zavedend
pravni povinnost ozna¢ovat povozy jménem jejich majitele. (Winter, 2001).

77. Podvodna reklama a pravni predpisy na prelomu 19.
a 20. stoleti

Autor tohoto nad¢asového slovniku mél ziejmé na mysli napt. Zivnostensky rad z roku 1859,
tedy tzv. cisafsky patent ¢. 227/1859 (Schelle a kol., 1993b), ptipadné tiskovy zakon z roku
1862, nebot tyto prameny se vénovaly ,propaga¢nim textim a obrazim jen velmi okrajové
a nahodile“ (Vo$ahalikovd, 1999). Slovnik nau¢ny znd jiz fenomén klamavé reklamy, kdyz
uvadi, Ze ,,pozornost zakonodarctiv budi zejména téz uzivani nekalych mravné zavrzitelnych
prostiedkd, aby se jimi dosahlo neopravnénych vyhod naproti konkurentim (tzv. nekald
soutéz, z franc. jazyka — concurrence déloyale). Podvodna reklama, nepravdivé a klamné udaje
v inseratech, plakdtech, obéznicich o zptisobu vyroby, jakosti, o ptivodu vyrobku (vydavani
margarinu za pravé maslo, strojového vysivani za ru¢ni praci, obyc¢ejného piva za plzenské),
o pri¢inach a ulelu prodeje (vyprodeje ,,pod vyrobni cenou pro vzdani se zavodu, presidleni,
umrti“ aj.), o domnéle udélenych vyznamendnich, jimiz se ma nabidka zboZi jeviti ve svétle
zvlasté priznivém, jsou nesvary, proti nimz obraci se zdkonoddrstvi v zajmu obecenstva
i solidniho podnikatelstva. (Winter, 2001).

Reklamni sdéleni tak za¢ala doprovazet rtizna opatfeni v podobé pravni regulace. V roce 1895
byl ptijat zakon, ktery reguloval a dokonce vazal na povoleni moznost poradani vyprodeji.
V roce 1896 byl ptijat zdkon o obchodu s potravinami a nékterymi predméty uzitnymi,
ktery rovnéz zminil reklamni souvislosti, kdyz stanovil, ze vézenim do tfi mésicti miize byt
potrestdn ten, kdo by ,potraviny pro oklamani pod fale$nym oznacenim na prodej choval
nebo prodaval® V roce 1921 byla zvld$tnim zdkonem ¢. 479 prijata ptisna regulace uzivani
znaku Cerveného kiize (platici i dnes) a ten, kdo by ¢erveny ktiz pouzil ,,v obchodnim znaku
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[...] ke vnéjsimu oznaceni své ¢innosti, mohl se dostat az na mésic do vézeni“ (Winter, 2001),
podobné jako za $izeni na vaze vyrobkd, na cenach apod.

Zajimavosti:

Z vyse uvedeného vyplyvd, Ze nepoctivi obchodnici byli za podobné prohtesky (které
jsou dnes bez povsimnuti prechdzeny - obchodnici se vétsinou ,,pletou” ve sviij prospéch)
i véznéni. Dodnes jsou na hradech a zamcich (napt. Bouzov) vystavovdny komentdre
s expondty mucicich pristrojii, jimiz byli trestdni. I na zdkladé vyse uvedenych skutecnosti
je mozné pozorovat iirovern a tendence dnesni mordlky.

78. Zakon proti nekalé soutézi z roku 1927 a dalsi

Skute¢ny zlom v reklamnim prévu pfineslo pfijeti zdkona ¢. 111/1927 Sb. z. a n., proti nekalé
soutézi, jenz definoval a upravil vztahy mezi podnikateli a pouzil pojem nekald reklama.
K vysvétleni podstaty a obsahu zakona postadi citovat pouhé dva odstavce z knihy Nekald
soutéz autora L. Hamanna z roku 1930. Jeden z nejvyznamnéjsich souc¢asnych odbornikii na
reklamni pravo Filip Winter dokonce uvadi, Ze pfesnost a srozumitelnost tehdej$iho textu
nemtize byt pfekondna.

»Zru$enim poddanskych a cechovnich vazanosti uvedena byla do hospodarského zivota zasada
volného podnikani. Soutéz podnikatelii vyvijela se svobodné, jsouc legislativné omezena
pouze predpisy, vydanymi v z4jmu vefejném. Zahy ukazala se potfeba chraniti také soukromé
zajmy podnikateli, nebot v zdvodéni o hospodarské uspéchy byva casto uzivano zbrani
zavrzitelnych, které Istivému a bezohlednému podnikateli pomahaji k vitézstvi nad poctivym
a slu$nym konkurentem. [...] P¥i mnohotvarnosti Zivota hospodarského nebylo mozno jasné
definovati véechny pripady nekalé soutéze, a proto zakon nas po vzoru obdobnych zakont
v jinych statech vypocitava radu typickych skutkovych podstat a vSechny ostatni ptipady
zahrnuje véeobecné pod tzv. generalni klausuli. Daleko vice nez v jinych zakonech ztistaveno
bude rozhodnuti sporného pripadu volnému uvazeni soudcovskému, které zpravidla bude
spocivati na posudku znalct. Pro praktického pravnika vzejde z toho velkd potiz, nebot mu
bude nesnadno posouditi pfedem, zda-li to které jednani spada pod pojem nekalé soutéze.*
(Winter, 2007)

Zajimavosti:

Jiz zde zdkon ctil rozdéleni prdvnich prostiedkii na ochranu soukromoprdvni a ochranu
vefejnopravni, véetné ustanoveni trestniho a spravniho prava. Nechybi ani charakteristika
pojmii jako jedndni proti dobrym mraviim soutéze, nesprdvné oznacovdni piivodu zbozi,
zlehcovini atd.
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Na rozsifeni tehdejs$i marketingové praxe reagoval zakon ¢. 75/1935 Sb. z. a n., o zakazu
pridavku pfi prodeji zbozi neb provadéni vykont. Produktem ,navic zdarma“ se rozuméla
jakakoliv véc nebo sluzba, kterou v hospodarském styku lze obdrZet jen za uplatu. Z toho
jednoznacné vyplyva, Ze slogany typu ,,dva za cenu jednoho” apod. by byly tehdy jednozna¢né
zakazany, zatimco dnes jsou legalni a béZné pouzivané. '

Regulace reklamy v byvalé CSSR do roku 1989

»DWé totality prervaly ve dvacdtém stoleti normdlni vyvoj trhu, prava a soutézni mordlky. Regulace
reklamy pravnimi prostiedky v komunistické totalité Zddnd nebyla, protoZe ji nebylo potieba; nebyl
trh, proto nebyla soutéZ konkurentis, a proto neexistovala ani reklama.* (Winter, 2007)

Zakon ¢&. 109/1964 Sb., hospodarsky zakonik, uvadél, ze ,organizace nesméji zneuzivat
hospodarského postaveni k ziskani neopravnénych nebo nepfimétenych vyhod na tkor jinych
organizaci nebo spotfebitell, anebo jinym zptsobem jednat proti zajmim spole¢nosti®.

Tento zékon byl po roce 1989 nékolikrat novelizovan, aby se vyrovnal s novym trznim
prostredim, tedy napt. zminuje zasady hospodarské soutéze a pojem nekald soutéz.

79. Nac¢ informovat vefejnost o vyrobcich a sluzbach?

Presto socialistickd teorie propagace vychazela z presvédéeni, ze ve stadiu komunistické
spole¢nosti neni zapottebi informovat o vyrobcich a sluzbach komer¢ni formou. Z toho dtivodu
tyto aktivity byly nerady vidény ¢i trpény. Naptiklad televizni reklamé se pred rokem 1968
na nedlouho vénovalo oddéleni propagace Ceskoslovenské televize, které bylo vsak v dobé
normalizace zruseno. Posléze se vyrobé reklamnich spoti vénovala propagacni agentura
Merkur, ktera do konce totalitniho rezimu vyrabéla ro¢né nékolik set reklamnich sdéleni.

Rovnéz inzerce v dennim tisku byla chdpdna spiSe jako oznamovatel (srov. z jazyka
némeckého Anzeige), tedy spiSe skute¢na ozndmeni volnych pracovnich mist ¢i rodinna
kronika (Gmrti, vyznamna jubilea apod.); zdaleka nikoliv pouze sdéleni za komerénim
ucelem, jako je tomu nyni.

Zajimavosti:
Dokonce téz seznamovaci inzerce byla roku 1948 zrusena, jakozto nesocialisticky preZitek;
ndsledné az roku 1964 bylo opét umoznéno publikovini seznamovacich inzerdti.*®

14 Hof¢ica, Jifi. 2004.,Regulace pozird marketing potravin! Strategie, 9. 8. 2004: 14-15.
15 Pospéchova, Petra. 2005.,Chci partnera Zn. okamzité.” Tyden 2005, ¢. 15: 31-34.
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80. Zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pred alkoholismem

a jinymi toxikomaniemi

Jediny porevolu¢ni pravni predpis, dotykajici se reklamy, byl zdkon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané
pred alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, ktery zakazoval propagaci pozivani alkoholickych
népoju (i uzivani jinych navykovych latek a koufeni) v tisku a v ostatnich hromadnych
informa¢nich prostfedcich. Tento zakon nepattil mezi nejefektivnéjs$i normy a jeho ustanoveni
byla zéhy zrusena.

Pravni regulace reklamy v nékdejsi Némecké
demokratické republice

Obdobna byla v tomto ohledu situace napf. v nékdejsi sousedni Némecké demokratické
republice (NDR, ném.DDR). Jiz v prubéhu 19. stoleti diky pocetnym vynalezim bylo
zaznamendno hromadné zakladani firem, obchodnich spole¢nosti a znacek. Naptiklad od
roku 1845 Fleischmeister Friedrich Heine (masny priimysl), od roku 1862 je znam vznik
iunas popularniho hodinarského prtimyslu Ruhla Uhren, Carl Zeiss Jena roku 1884 a mnoho
dal$ich. Aby tyto podniky byly vice konkurenceschopné, pouzivaly pro svoje produkty stale
vice reklamu (die Werbung). Po druhé svétové valce byla produkce ve zni¢enych provozech
obnovena. Mezi lety 1945 az 1955 se tak ¢asto délo pod vedenim sovétskych akciovych
spole¢nosti (SAG - sowjetisch Aktiengesellschaften), s ¢imz souvisely i nové vlastnické
poméry. Pochopitelné ani zde reklamnim aktivitim nebylo prili§ prano. Tehdejsi zakonné
ztizené tzv. reklamni fondy umoznily pramyslu a obchodu NDR provadéni reklamnich
kampan{ (die Werbekampagnen) a vyrobu reklamnich prostfedkd (die Werbemitteln).
Ty v8ak byly zakonnymi nafizenimi finanéné omezovany, napt. v roce 1962 byly az o 50 %
zkraceny.' V roce 1963 diky tzv. novému ekonomickému systému (NOS), a tim i novym
vyrobnim provoziim i vyrobkiim, zaznamenaly reklamni aktivity oziveni a znovu se reklamni
pramysl zacal samostatné vyvijet. Dokonce byl vydavan odborny ¢asopis Neue Werbung
s prispévky k teorii a praxi o reklamé, typografii, fotografiich, obalech, znac¢kach apod. Nutno
zde rovnéz zminit statni provoz Dewag (Deutsche Werbe- und Anzeige Gesellschaft), jenz mél
monopolni postaveni na reklamnim trhu NDR. Zejména v 50. a 60. letech za nejpouzivané;jsi
reklamni prostfedek bylo mozno povazovat zejména inzerci (Anzeige), kterd byla zadavana
rovnéz soukromymi subjekty. Na konci 60. let bylo mozné komeréni inzerci podavat vyhradné
prostiednictvim spole¢nosti Dewag, jakoZto tuzemské inzertni spravy pro denni tisk, ¢asopisy,
ale rovnéz i odborna periodika.

16 Gesetzblatt Teil Il Nr. 91 ,,Anordnung Uber die Werbekosten in dem volkseigenen Konsumguetterbinnenhandel
und den sozialistischen Grosshandels- gesellschaften”, in: Tippach-Schneider, 2002: 6.
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