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Už samotný obsah a úvod diplomové práce Radka Holíka signalizuje nemalé úsilí o pro-myšlenou strukturu, díky které by text byl nejen logicky a srozumitelně členěný, ale měl také úzké napojení na praktickou část a ve výsledku vlastně i na další možné texty či výstupy, jež by se zaobíraly dílčími aspekty fungování reklamních agentur. Holíkova práce si sice ve čtvrté kapitole bere „do úst“ pětici významných značek, jak ale napovídá kapitola první, kdy se v historii reklamy dostáváme až k jejím (pra)počátkům, Radek Holík bude moci spíše jen nastínit principy dotyčných značek, nikoliv je analyzovat a detailněji porovnat.
Nezdá se, že by však toto mělo být cílem textu. Ten jako takový usiluje zejména o předložení uceleného materiálu, který seznámí čtenáře s historickým vývojem agentur a s jejich praktickým fungováním. Nutno přiznat, že něco takového bychom si dohledali i v jiné literatuře, cizojazyčné, Holík však vybírá to podstatné pro základní porozumění, umí fakta spojit do smysluplných odstavců a podat tak, aby v jeho hledáčku nezůstávalo téma reklamy osamocené, ale vždy napojené na společensko-kulturní (a neméně i ekonomický) kontext doby, především tedy Spojených států amerických. V něčem toto podání a také jazyk připomíná veleúspěšnou – a konečně nedávno i v češtině vydanou – knihu Pirátství o historii duševního vlastnictví. Ta však čítá 650 stran, čímž jen naznačuji, jak moc je třeba brát v potaz Holíkův koncept „základních obrysů“.

Možná až ku škodě málo stran se věnuje druhům a struktuře reklamních agentur. Aniž by to mělo vyznít jako výtka, rodí se ve mne otázka, zda by třeba nebylo v něčem praktičtější upustit touhu zabývat se historií a raději si více „neposvítit“ na principy (ale i možné odchylky až anomálie) u současných reklamních agentur. Těm se o něco více věnuje v již zmíněné čtvrté kapitole a stručně je porovná v závěru teoretické části, přičemž jeden z mála zdůrazněných postojů se dá shrnout do věty, že čím tradičnější/větší společnost, tím méně invenční je způsob prezentace (například web). A hned v závěsu pak poznámka, jak velkou roli sehrávají dnes společní vlastníci několika značek, což vede pouze ke zdánlivému konkurenčnímu prostředí.
Praktická část se od té teoretické odráží, Radek Holík vytváří zajímavý, proč to neříct, povedený koncept nové, fiktivní, reklamní agentury. Zabývá se – jak už je díky jeho oboru logické – na vizuální identitu, tudíž „duše“ agentury je čitelná především z logotypu a vizuálního stylu materiálů, nikoliv z nějakých konkrétních výstupů (reklam), ale ani ne ze sepsaného poslání či pohledu do nitra firmy, třeba do personálního složení, které by mohlo odkrýt další aspekty.

Celkově je text na velmi dobré úrovni, autor pracuje zručně s odbornou literaturou, otevírá dveře dalším následovníkům, dokazuje, že umí nad svým textem pečlivě uvažovat.
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